
ปจจยัที่มคีวามสัมพนัธตอแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ 
ของ 

กาญจนา    กันโต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑติวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต  สาขาวิชาการจัดการ 

มีนาคม 2550 



ปจจยัที่มคีวามสัมพนัธตอแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บทคัดยอ 
ของ 

กาญจนา    กันโต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑติวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต  สาขาวิชาการจัดการ 

มีนาคม  2550 
 



 

กาญจนา  กันโต.(2550). ปจจัยที่มคีวามสัมพนัธตอแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอร 
 แบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การจัดการ).  
 กรุงเทพฯ: บัณฑติวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.  
 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ :  รองศาสตราจารย     สุพาดา   สิริกุตตา. 
 
 การวิจัยคร้ังนี้มคีวามมุงหมาย เพื่อศึกษาถึง  ลักษณะทางดานประชากรศาสตร   ปจจยัดาน
ผลิตภัณฑโดยรวม  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆโดยรวม  ปจจัยดานบุคลิกภาพของ
ผูบริโภค  ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค มคีวามสัมพนัธตอแนวโนมพฤตกิรรมการตดัสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  คือ  
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่คยใชเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN  จํานวน  400 คน  โดยใช
แบบสอบถามเปนเคร่ืองมอืในการเกบ็รวบรวมขอมลู  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู  ไดแก  คารอยละ  
คาเฉล่ีย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความแตกตางใชคาการทดสอบคาที  การวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดยีว  การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคู ใชวิธีกําลังสองนอยที่สุด  และการ
วิเคราะหความสัมพนัธใชสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน  สําหรับการวิเคราะหขอมลูทางสถติิใช
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร 
 ผลการวิจัยคร้ังนี้  พบวา   
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี  ประกอบอาชพีพนกังานบริษัท  รายไดเฉล่ียตอเดือนประมาณ 20,001-30,000 บาท 
สถานภาพโสด ลักษณะที่อยูอาศัยเปนแบบบานเดี่ยว และ มีอายุประมาณ 20-29 ป   
 ดานประโยชนหลัก  ผูบริโภคมคีวามคิดเหน็วา  การใชพื้นทีใ่นบานเมื่อติดตั้งเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN มคีวามคุมคามาก และดานคณุภาพ ผูบริโภคมคีวามคิดเห็นวา อายกุารใชงานของ
เฟอรนิเจอร BUILT-IN คอนขางมอีายุการใชงานระยะยาว และดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ 
ผูบริโภคมคีวามคิดเหน็วา ความคาดหวังเร่ืองอายกุารใชงานไดยาวนานของเฟอรนเิจอร BUILT-IN 
คอนขางมคีวามคงทน และดานบริการหลังการขาย ผูบริโภคมคีวามคิดเหน็วา เงื่อนไขในการรับประกนั
การดูแลหลังการขาย มรีะดบัปานกลาง   
 ดานราคา  ผูบริโภคมคีวามคิดเห็นวา  ราคาของเฟอรนเิจอร BUILT-IN เทียบกับเฟอรนิเจอร
ทั่วไป คอนขางมีราคาสูงกวา และดานชองทางการจดัจําหนาย ผูบริโภคมคีวามคิดเหน็วา เฟอรนเิจอร 
BUILT-IN เปนสินคาทีจ่ําหนายทางตรงจากผูผลิตถึงผูบริโภค คอนขางมคีวามเหมาะสม และดานการ
สงเสริมการตลาด ผูบริโภคมคีวามคิดเหน็วา มบีริการออกแบบสินคาคอนขางนาสนใจ   



 

 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีความคดิเห็นตอ ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภควา  
ผูบริโภคมคีวามมั่นใจในตนเองมาก   มคีวามคิดเหน็ตอปจจัยดานการจงูใจผูบริโภควา  การออกแบบ
เฟอรนิเจอร  BUILT-IN คอนขางมคีวามโดดเดน  แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ 
BUILT-IN  นัน้ผูบริโภคเคยใชเฟอรนิเจอร BUILT-IN ในหองนอนมากที่สุด  เคยซื้อเฉล่ียประมาณ  4  
ชิ้น  ซื้อคร้ังสุดทายมีมูลคาเฉล่ียประมาณ 50,096.25 บาท  จะซื้อใชคร้ังตอไปในหองนอนมากที่สุด  มี
แนวโนมจะซื้อเฟอรนเิจอร BUILT-IN ใชในอนาคต  และจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ใช 
 ผูบริโภคที่มรีะดับการศกึษา  อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน  สถานภาพสมรส  และลักษณะที่
อยูอาศัย  ที่แตกตางกนั  มแีนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค 
ในขอแนวโนมการตดัสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต แตกตางกนั อยางมนีัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 ผูบริโภคที่มรีะดับการศกึษา  อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน  ลักษณะที่อยูอาศัย  และอายุที่
แตกตางกัน  มแีนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค ในขอ
ผูบริโภคจะแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN นั้นแตกตางกัน อยางมนีัยสําคญัทางสถติิที่
ระดับ .05 
 ปจจยัดานผลิตภัณฑโดยรวม  มคีวามสัมพนัธตอแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค ไดแก ขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN 
ในอนาคต และผูบริโภคจะแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN อยางมนีัยสําคญัทางสถติิที่
ระดับ .01 โดยมคีวามสัมพนัธในทิศทางเดยีวกันในระดบัต่ํา และต่ํามาก   
 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ โดยรวม  มคีวามสัมพนัธตอแนวโนมพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค ไดแก ขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN ในอนาคต และผูบริโภคจะแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยมคีวามสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา และต่ํามาก   
 ปจจยัดานบคุลิกภาพของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค ไดแก ขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN 
ในอนาคต  และผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่
ระดับ .01  โดยมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา  และต่ํามาก 
 ปจจยัดานการจูงใจผูบริโภค  มคีวามสัมพนัธตอแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค ไดแก ขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN 
ในอนาคต และผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN อยางมนีัยสําคญัทางสถติิที่
ระดับ .01 โดยมคีวามสัมพนัธในทิศทางเดยีวกันในระดบัปานกลาง ต่ํา และต่ํามาก 
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 The purpose of this research was to study demographic characteristics, overall 
product factor, overall other marketing mix factor, consumers’ personality factor, consumers’ 
motivation factor relating to consumer buying behavior trend toward built-in furniture in 
Bangkok metropolitan area. The samples of the research were 400 consumers who used to 
use built-in furniture in Bangkok metropolitan area. Questionnaires were used as a tool for 
data collection. The statistics used for analyzing were percentage, average, standard 
deviation, independent t-test, one-way analysis of variance, pair comparison analysis by 
Least Significant Difference (LSD) and correlation analysis by using Pearson product 
moment correlation coefficient.; processed by using Statistical Package for the Social 
Science for Windows.  
 The research revealed that: 
 The majority of consumers were female more than male, bachelor degree 
graduated, worked as private company employees, earned 20,001-30,000 baht average 
monthly income, single marital status, lived in single house and 20-29 years old age. 
 Core benefit aspect, consumers had opinion that using built-in furniture in the 
house was much worth-while for space utilization. Quality aspect, consumers had opinion 
that useful life of built-in furniture was quite long time. Expected product aspect, consumers 
had opinion that expectation on long useful life of built-in furniture was rather durable. After 
sales service aspect, consumers had opinion that warranty condition of after sales service 
was at moderate level. 
 Price aspect, consumers had opinion that price of built-in furniture compared to 
general furniture was rather more expensive. Distribution  aspect, consumers had opinion 
that built-in furniture product was rather suitable to sell directly from manufacturer to 
consumers. Promotion aspect, consumers had opinion that made-to-order service was 
rather interesting. 
 Consumers had opinion toward consumers’ personality factor that consumers were  



 

high self-confidence. Consumers had opinion toward motivational factor that built-in furniture 
design was rather outstanding. Consumer buying behavior trend toward built-in furniture, 
consumers used to use built-in furniture in bedroom the most, used to buy 4 sets of built-in 
furniture in average, spent 50,096.25 baht in last buying approximately, would buy to use in 
bedroom for next buying, trended to buy built-in furniture in the future and would 
recommend others to buy and use built-in furniture. 
 Consumers with different educational levels, occupations, average monthly 
incomes, marital status and residence types had different consumer buying behavior trend 
toward built-in furniture in term of buying behavior trend toward built-in furniture in the future 
at .05 statistical significance  different level. 
 Consumers with different educational levels, occupations, average monthly 
incomes, residence types and ages had different consumer buying behavior trend toward 
built-in furniture in term of consumers’ intention to recommend others to buy built-in furniture 
at .05 statistical significance different level. 
 Overall product factor correlated to consumer buying behavior trend toward built-in 
furniture in term of buying behavior trend toward built-in furniture in the future and 
consumers’ intention to recommend others to buy built-in furniture at .01 statistical 
significance  level , at low and very low level in the positive correlation direction. 
 Overall other marketing mix factor correlated to consumer buying behavior trend 
toward built-in furniture in term of buying behavior trend toward built-in furniture in the future 
and consumers’ intention to recommend others to buy built-in furniture at .01 statistical 
significance  level ,  at low and very low level in the positive correlation direction. 
 Consumers’ personality factor correlated to consumer buying behavior trend 
toward built-in furniture in term of buying behavior trend toward built-in furniture in the future 
and consumers’ intention to recommend others to buy built-in furniture at .01 statistical 
significance   level ,at low and very low level in the positive correlation direction. 
 Consumers’ motivational factor correlated to consumer buying behavior trend 
toward built-in furniture in term of buying behavior trend toward built-in furniture in the future 
and consumers’ intention to recommend others to buy built-in furniture at .01 statistical 
significance   level , at moderate, low and very low level in the positive correlation direction. 
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บทท่ี1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
นอกจากบานจะทาํหนาที่เปนที่อยูอาศยั  ทีก่นิ  ที่นอนแลว  ยังสะทอนถึงฐานะเจาของบาน

ดวย  ที่ผานมามนษุยจึงใฝฝนที่จะมบีานขนาดใหญโต  ตกแตงดวยเฟอรนิเจอรอยางหรูหราเพื่อเปน
หนาเปนตาใหแกตนเอง  และคนกรุงเทพยอมรับวาชอบอยูบานมากกวาออกไปขางนอกถึง รอยละ  
72.9  (ฐานเศรษฐกิจ : 23-26  กรกฎาคม 2549)  แตในความเปนจริงกลับมเีวลาอยูบานไมมากนกั 
และพบวาวันอาทติยเปนวันที่ตองการพกัผอนอยูกับบานอยางเต็มที่  ไมอยากออกไปนอกบาน  และใช
เวลารวมกนัทํากิจกรรมกับคนในครอบครัว  เชน  ดูโทรทศัน  ฟงเพลง  รับประทานอาหาร  ปลูกตนไม  
จัดสวน  โดยจะออกไปทํากิจกรรมนอกบานเฉพาะโอกาสพเิศษเทานัน้     นั่นหมายถึง  บานตองมีส่ิง
อํานวยความสะดวกทกุอยางครบครัน  รวมไปถึงเฟอรนิเจอรที่ใชตกแตงบาน  ควรเปนแบบ BUILT-IN 
เพราะมีความลงตัวกับพื้นที ่ ซึ่งหองที่นิยมตกแตงดวยเฟอรนิเจอร  คือ  หองนอน  เพราะใชในการหลับ
พกัผอนทุกวัน  หองนั่งเลน เพราะใชทํากิจกรรมตางๆรวมกันในครอบครัว  และหองรับแขก  เพราะจัด
วาเปนหนาเปนตาของบานที่ตองใหความสําคัญไมแพกนักับหองอ่ืนๆ การตกแตงบานในบางคร้ังไม
จําเปนตองตกแตงบานใหหรูหราเกนิความจําเปน  แตตกแตงบานที่สามารถใหความผอนคลาย  
ตอบสนองความตองการและวิถชีีวิตของผูอาศัยไดอยางแทจริงมากกวา  เพราะนอกจากบานจะเปนที่
อยูอาศัยซึ่งเปนหนึ่งในปจจยั 4 ประการแลว  บานยงัหมายถึง  ความเปนสวนตัว สถานที่ใหความสุข
ความรักความอบอุน    สถานที่พักผอนหยอนใจ   และสถานที่ใหความปลอดภัย  และผูที่จะสามารถซื้อ
เฟอรนิเจอรมาตกแตงเพื่อตอบสนองกับความตองการตางๆ ของตนเองไดนัน้จะตองเปนผูที่มรีายได
พอสมควร  ซึ่งมกัจะอยูในวัยทํางานนั่นเอง 

แตดวยสภาพแวดลอมในสังคมในปจจุบัน  ประสบกบัปญหาทั้งทางดานเศรษฐกจิ  ความผัน
ผวนทางดานการเมือง  น้ํามนัมรีาคาแพงกระทบถงึผูผลิต  ทําใหมตีนทนุในการผลิตเฟอรนิเจอรที่เพิ่ม
สูงข้ึนอยางตอเนื่อง   สงผลใหผูผลิตที่ไมมแีบรนดเปนของตนเองไดรับผลกระทบมาก  และไมสามารถ
ปรับราคา  และปรับแบบไดทัน  เพราะสวนใหญเปนการผลิตตามความตองการของลูกคา  ตนทุนการ
ผลิตที่เพิ่มข้ึนนัน้สวนหนึ่งมาจากราคาที่สูงข้ึน ของวัสดุอุปกรณทีน่าํมาใชทําเฟอรนิเจอร  เชน  บานพบั  
มอืจับ  รางล้ินชกั เปนตน  และยังมปีญหาเกี่ยวกับการนําเขาของสินคาเฟอรนิเจอรจากตางประเทศ  
เชน  ประเทศอินโดนเีซยี  จีนแดง  ซึ่งมรีาคาทีถ่กูกวา  และการใชชีวิตประจําวันเต็มไปดวยความเรงรีบ
และตึงเครียดของผูบริโภค  ทําใหแนวโนมพฤตกิรรมในการซื้อเฟอรนเิจอรมาตกแตงบานเปล่ียนไปให
เหมาะสมกบั สภาพแวดลอมปจจบุันมากข้ึน   
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ผูผลิตจึงตองมกีารปรับกลยทุธเพื่อปรับตัวใหเขากบัสถานการณทีเ่กิดข้ึน ในสภาวะเชนนี ้  จึง
ตองมีการพัฒนาอยางตอเนื่องเกี่ยวกับปจจัยทางดานการตลาด เชนในการปรับดีไซนของสินคาใหทัน
กบัความตองการของผูบริโภค เพื่อรักษาการตลาดเอาไว  และยังตองลดตนทนุในการผลิตใหไดอีกดวย  
ซึ่งเปนการตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว รวมถงึการพจิารณาทางดานอิทธพิล
ของบุคคลรอบขาง  เชน  ครอบครัว  หรือกลุมเพื่อนที่มาชวยตัดสินใจในการเลือกซื้อเฟอรนเิจอร  
รวมถึงปจจัยทางดานการจงูใจตางๆ  ลวนแลวแตสัมพนัธกับแนวโนมการตดัสินใจซื้อทั้งส้ิน 

จากส่ิงทีก่ลาวมาขางตน  ทําใหผูวิจัยมคีวามสนใจถงึ  ปจจยัที่มคีวามสัมพนัธกนัตอแนวโนม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ  BUILT-IN  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพราะ 
รายไดเฉล่ียตอหวัของประชากรสูงถงึ 284,447 บาท ในป พ.ศ.2547 (สํานักงานคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ  สํานักนายกรัฐมนตรี)  ซึ่งรายไดโดยมากเปนรายไดที่ไดมา
จาก กลุมคนวัยทํางาน  ซึง่มอีายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป ซึ่งประกอบอาชีพ  ดังนี้  รับจาง  พนกังานบริษทั  รับ
ราชการ  รัฐวิสาหกจิ  และประกอบธรุกจิสวนตัว  เปนตน   (สรุปผลการสํารวจแรงงานนอกระบบ  พ.ศ.
2548 สํานักงานสถิติแหงชาติ  กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร)   

จากเหตุผลดังกลาว  ผูวิจยัจึงทําการศึกษาเพื่อทราบปจจยัที่มคีวามสัมพนัธกนัตอแนวโนม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัคร้ังนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้
 1.  เพื่อศึกษาปจจยัทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  

รายไดเฉล่ียตอเดือน  สถานภาพสมรส  อายุ  และ ลักษณะที่อยูอาศัย    ที่มผีลตอแนวโนมพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวาง  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ประกอบดวย  ดานประโยชน
หลัก  ดานคุณภาพ  ดานความหวังในผลิตภัณฑ  และดานบริการหลังการขาย  กับแนวแนวโนม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆประกอบดวย  
ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  และการสงเสริมทางการตลาด  กับแนวแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวาง  ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  กับแนวโนม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 5.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจงูใจผูบริโภค กับแนวโนมพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  
ความสําคัญของการวิจัย 

 เพื่อเปนประโยชนตอการพัฒนาผลิตภัณฑของเฟอรนิเจอร BUILT-IN เกี่ยวกบัปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ  ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด  ที่จะสามารถทําใหผูบริโภคมคีวามพงึพอใจเกีย่วกับ
สินคามากข้ึน เพื่อเปนพืน้ฐานในการปรับกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสม กับสภาวะในปจจุบนั  และ
เพื่อใหตรงกับบคุลิกภาพของกลุมเปาหมายในอนาคต 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรท่ีใชในการวจิยั 
  ประชากรทีใ่ชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซึ่งมอีายตุั้งแต 20 ปข้ึนไป  ที่เคยซื้อเฟอรนเิจอร BUILT-IN ซึ่งไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตวัอยางท่ีใชในการวจิยั 
  กลุมตวัอยางที่ใชในการศกึษาวิจยัคร้ังนี้  คือ  ผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซึ่งมีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป  ที่เคยซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ซึ่งในการศึกษาคร้ังนี้ไม
ทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน  จึงใชวิธกีารคํานวณหาจาํนวนกลุมตวัอยาง  โดยใชสูตรสําหรับกรณทีี่
ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และประชากรมีขนาดใหญ  โดยกําหนดคาความคลาดเคล่ือนไม
เกิน 5%  และระดับความเชื่อมัน่ 95%  (กัลยา  วานชิยบญัชา. 2548: 28)  ดังนี้ 
 
     n =  z2   

4e2 
เมื่อ   n   แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 

  z  แทน คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่นที่ผูวิจัยกําหนดไว  คือ  95% 
    ดังนั้นจะมีคา  Z 1-α/2  =  Z .975  =  1.96   
  e  แทน คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดข้ึนได 
    โดยกําหนดให  คาความคลาดเคล่ือน 5% = .05 

โดยแทนคาจะได 
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  n  =    (1.96)2     = 384.16  หรือประมาณ 385   ตัวอยาง 
             4(0.05)2   

จํานวนตัวอยาง  385 ตัวอยาง  และมีการเพิ่มจํานวนตัวอยางของแบบสอบถามไว 4 %  คือ  
15  ตัวอยาง  ดังนั้นขนาดของกลุมตวัอยางสําหรับการวิจยัคร้ังนีเ้ทากับ  400  ตัวอยาง  โดยใชวิธกีาร
สุมแบบมข้ัีนตอน  ดังนี ้
  ข้ันตอนที1่  การสุมตัวอยางแบบงาย  (Simple  Random  Sampling :SRS)   โดยการจบั
ฉลากจากเขตในกรุงเทพมหานครทั้งหมด  จํานวน  50  เขต  เลือก  10%  จาก  50 เขต  ได  5  เขต  คือ  
เขตจตจุักร  เขตบางแค  เขตดินแดง  เขตปทมุวัน  และเขตบางกะป 
  ข้ันตอนที2่ การสุมแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota  Sampling)  โดยกําหนดจํานวน
ตัวอยางในแตละเขต จํานวนเทาๆกัน ตามสัดสวนจะไดเขตละ  80  คน   
  ข้ันตอนที3่ การสุมแบบเฉพาะเจาะจง  (Purposive  Sampling)  โดยการเลือกสุมเฉพาะ
ผูที่เคยซื้อเฟอรนิเจอร  BUILT-IN  และกําหนดสถานที่ ที่จะเก็บแบบสอบถามที่  โฮมโปร  จํานวน 5 
สาขาในแตละเขตดังกลาวขางตน  เพราะผูบริโภคสวนมากที่ไปเลือกซื้อสินคา  หรือเดินเยีย่มชมสินคาที่
นั่น  มกัจะไปเลือกซื้อ  หรือเลือกชมสินคาเพื่อตกแตงบาน  ซึ่งแบงเปนแตละเขต   ดังนี ้

เขต สถานทีเ่ก็บแบบสอบถาม 
1. เขตจตจุักร 
2. เขตบางแค 
3. เขตดินแดง 
4. เขตปทุมวัน 
5. เขตบางกะป 

โฮมโปร  สาขาลาดพราว 
โฮมโปร  สาขาเดอะมอลล บางแค 
โฮมโปร  สาขาถนนรัชดาภิเษก 
โฮมโปร  สาขาเพลินจติ 
โฮมโปร  สาขารามคําแหง 

 
 ข้ันตอนที่4  การสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience  Sampling)  กับกลุม
ตัวอยางที่กําหนดไวขางตน   
 
 ตัวแปรท่ีศึกษา 
  1.  ตัวแปรอิสระ  แบงเปนดังนี ้
   1.1  ลักษณะขอมูลดานประชากศาสตร 
    1.1.1  เพศ 
     1.1.1.1  ชาย 
     1.1.1.2  หญิง 
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    1.1.2  ระดับการศึกษา 
     1.1.2.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
     1.1.2.2  ปริญญาตรี 
     1.1.2.3  ปริญญาโท 
     1.1.2.4  สูงกวาปริญญาโท 
    1.1.3  อาชีพ 
     1.1.3.1  ประกอบธรุกจิสวนตัว 
     1.1.3.2  พนักงานบริษัท 
     1.1.3.3  รับจาง 
     1.1.3.4  รับราชการ , รัฐวิสาหกจิ 
     1.1.3.5  อ่ืนๆ  โปรดระบุ............................ 
    1.1.4  รายไดเฉล่ียตอเดือน 
     1.1.4.1  20,001-30,000   บาท 
     1.1.4.2  30,001-40,000   บาท 
     1.1.4.3  40,001-50,000  บาท 
     1.1.4.4  มากกวา50,000    บาท 
    1.1.5  สถานภาพสมรส 
     1.1.5.1  โสด 
     1.1.5.2  สมรส/อยูดวยกัน 
     1.1.5.3  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
    1.1.6  ลักษณะที่อยูอาศัย 
     1.1.6.1  บานเดีย่ว 
     1.1.6.2  ทาวนเฮาส 
     1.1.6.3  อาคารพาณิชย 
     1.1.6.4  คอนโดมิเนยีม 
     1.1.6.5  อพารตเมนท 
     1.1.6.6  อ่ืนๆ โปรดระบุ................................ 
    1.1.7  อายุ 
     1.1.7.1  20-29   ป 
     1.1.7.2  30-39 ป 
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     1.1.7.3  40-49 ป 
     1.1.7.4  50  ปข้ึนไป 
   1.2 ปจจยัดานผลิตภัณฑ 
    1.2.1  ดานประโยชนหลัก 
    1.2.2  ดานคุณภาพ 
    1.2.3  ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ 
    1.2.4  ดานบริการหลังการขาย 
   1.3  ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด 
    1.3.1  ดานราคา 
    1.3.2  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
    1.3.3  ดานสงเสริมการตลาด 
   1.4  ปจจยัดานบคุลิกภาพของผูบริโภค 
   1.5  ปจจยัดานการจงูใจผูบริโภค 
  2.  ตัวแปรตาม  ไดแก  แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 นิยามศพัทเฉพาะ 
  1.  เฟอรนิเจอร  BUILT-IN  หมายถึง  เฟอรนเิจอรทีผ่ลิตโดยไมแบบสรางสรรค และมี
ความแข็งแรง  เพื่อตอบสนองความตองการของมนุษยทางดานประโยชนใชสอยในชีวิตประจําวันใน
สวนตางๆ ของบาน  โดยเปนผูผลิตรายยอยที่ไมมีแบรนดเปนของตนเอง และผลิตในประเทศ   
  2.  ผูบริโภค  หมายถงึ  ประชากรเพศชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งมอีายุ
ตั้งแต 20 ปข้ึนไป  ที่เคยซื้อเฟอรนเิจอร BUILT-IN  
  3.  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ   หมายถึง  แนวโนมของพฤติกรรมของผูบริโภค
เกี่ยวกบัการซื้อในคร้ังตอไป  และงบประมาณในการซื้อ  ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN จากผูผลิตรายยอย 
  4.  ปจจยัดานผลิตภัณฑ  หมายถึง    คุณลักษณะทั่วไปของเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN 
ประกอบดวย  ประโยชนหลัก  คุณภาพ  ความคาดหวัง  และบริการหลังการขาย  จากผูผลิตรายยอย 
  5. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ  หมายถึง  ปจจัยที่ตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคได  ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได  และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเหน็วาคุม  
รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแกลูกคา  
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ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและพฤติกรรมอยางถูกตอง  จากผูผลิตรายยอย
ประกอบดวย   
   5.1  ราคา  ไดแก  ราคาของสินคาเมื่อเปรียบเทยีบกบัวัสดุที่ใช  และเทียบกบัคณุภาพ
ของ เฟอรนิเจอร BUILT-IN  จากผูผลิตรายยอย  เปนตน 
   5.2  ชองทางการจัดจําหนาย  ไดแก  เปนสินคาทีจ่ําหนายโดยการบอกตอจากคนสนิท  
และเปนสินคาที่ผูผลิตตองไปพบผูบริโภคยังสถานที่   ที่จะส่ังทําเฟอรนเิจอร BUILT-IN เพื่อไป
ตรวจสอบขนาดของพื้นที่  ที่จะมาติดตั้ง  จากผูผลิตรายยอย  เปนตน 
   5.3  การสงเสริมทางการตลาด  ไดแก  การออกแบบสินคาใหผูบริโภค  การใหสวนลด
ในการส่ังซื้อเมื่อส่ังซื้อเปนจํานวนมาก  จากผูผลิตรายยอย  เปนตน 
  6.  ปจจยัดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  หมายถงึ  รูปแบบลักษณะของผูบริโภคที่จะเปน
ตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนองในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN จากผูผลิตรายยอย  
เชน  ความมัน่ใจในตนเองเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคา  การใชหลักเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินคา  
เปนตน 
  7.  ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค  หมายถงึ  ปจจัยที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุนให
บุคคลปฏิบัติตาม  หรืออาจเกดิจากถูกกระทบจากปจจยัภายนอก ซึง่ในที่นีจ้ะหมายถงึการกระตุนให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN  จากผูผลิตรายยอย 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
                  ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 
 
ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร       
1.เพศ        
2.ระดับการศึกษา 
3.อาชีพ 
4.รายไดเฉล่ียตอเดือน 
5.สถานภาพสมรส 
6.ลักษณะที่อยูอาศัย 
7.อายุ     
       แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
       เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ของผ ู
ปจจัยดานผลิตภัณฑ                                            บริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.  ดานประโยชนหลัก 
2.  ดานคุณภาพ 
3.  ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ 
4.  ดานบริการหลังการขาย 
 
 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ 
1.ดานราคา 
2.ดานชองทางการจัดจําหนาย 
3.ดานการสงเสริมทางการตลาด 
 
 
ปจจยัดานบุคลิกภาพของผูบริโภค 
 
ปจจยัดานการจงูใจผูบริโภค 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  ระดับการศึกษา  
อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน  สถานภาพสมรส  ลักษณะทีอ่ยูอาศัย  และอายุ  ที่แตกตางกนั  มแีนวโนม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่แตกตาง
กัน 
 2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมคีวามสัมพนัธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 3.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ โดยรวม  มีความสัมพันธตอ    แนวโนม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 4.  ปจจยัดานบุคลิกภาพของผูบริโภคมคีวามสัมพนัธตอ  แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 5.  ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภคมคีวามสัมพนัธตอ  แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
 



บทท่ี2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 ในการวิจยัคร้ังนี้  ผูวิจยัไดศึกษาเอกสารและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ  และไดนําเสนอตามหวัขอ
ตอไปนี้ 
  1.   แนวความคิดดานผูบริโภค  และพฤตกิรรมผูบริโภค 
  2. แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
  4.  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับบคุลิกภาพ 
 5. ทฤษฎีและแนวคิดแรงจูงใจ 
 6. รูปภาพเกี่ยวกับงานเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
 7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1.  แนวความคิดดานผูบริโภค  และพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของผูบริโภค 
  ยุทธนา  ธรรมเจริญ (2530 :1) ไดใหความหมายวา  ผูบริโภค  หมายถึง  หนึ่งหรือหลายคน
ที่แสดงออกถึงสิทธิที่จะตองการใชสินคาหรือบริการที่ถูกเสนอขายในตลาด 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2534 : 54)  ไดกลาววาผูบริโภค  หรือผูบริโภคคนสุดทาย  หมายถึง  
ผูใชผลิตภัณฑหรือบริการข้ันสุดทาย  หรืออาจหมายถึง  ผูที่ซื้อสินคาไปเพื่อใชสวนตัว  และครอบครัว 
หรือการใชข้ันสุดทายสําหรับตลาดสินคาผูบริโภค 
  เสรี  วงษมณฑา (2542 : 30) ไดใหความหมายาผูบริโภค  หมายถึงผูที่มีความตองการซื้อ  
มีอํานาจซื้อ  ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ  และพฤติกรรมการใช 
  อดุลย  จาตุรงคกุล (2534 : 7)  ไดกลาววา  ผูบริโภคคือบุคคลตางๆ ที่มีความสามารถใน
การซื้อ  หรือทุกคนที่มีเงิน 
  โดยสรุป  ผูบริโภค  หมายถึง  คนที่มีความสามารถในการซื้อ  และมีความเต็มใจซื้อสินคา
นั้นๆ โดยอาจนําไปใชเพื่อประโยชนสวนตัว  หรือเพื่อขายตอ  หรือใชเพื่อผลิตเพื่อขายตอไปก็ได 
  ตลาดผูบริโภค  หมายถึง  ผูซื้อทั้งหมดในปจจุบัน  รวมทั้งผูซื้อที่คาดหวังในอนาคตที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ  และบริการของบริษัท  เพื่อนําไปใชสวนตัวหรือนําไปใชในครัวเรือน  เชน  อาหาร  เคร่ืองนุง
หม  การเดินทางและบาน  เปนตน  เนื่องจากตลาดผูบริโภค  เปนตลาดที่มีความสําคัญอยางยิ่งตอ
บริษัท  การบริหารงานการตลาดที่มีประสิทธิภาพโดยยึดหลักปรัชญา  หรือแนวความคิดมุงการตลาด
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เพื่อใหเกิดผลที่ดีนั้น  นักการตลาดจึงจําเปนจะตองศึกษาตลาดที่จะเลือกเปนตลาดเปาหมายนั้นอยาง
ถองแท  ทั้งนี้เพื่อที่จะไดทําการวางแผนการจัดโปรแกรมการตลาดเพื่อตอบสนองใหตรงกับความ
ตองการของตลาดนั้นอยางเหมาะสม(พิบูล  ทีปะปาล.2543 :107) 
 สินคาผูบริโภค(Consumer  Goods) 
 มีนา  เชาวลิต (2537 : 124-126)  ไดกลาวถึงสินคาผูบริโภควา  เปนสินคาที่ผูบริโภคคน
สุดทายซื้อไปเพื่อใชสวนตัวหรือใชในครอบครัว  สินคาผูบริโภคถาแยกตามลักษณะนิสัยของการซื้อ  
แยกไดเปน 
 1.  สินคาสะดวกซื้อ (Convenience  Goods)   เปนสินคาที่หาซื้อไดงาย  สะดวก  ไมตองใช
ความพยายามในการเลือกซื้อหรือเปรียบเทียบมากนัก  สวนใหญเปนสินคาที่ใชแลวส้ินเปลือง  ตองซื้อ
บอย  ราคาไมแพง  เวลาซื้อมักเลือกซื้อจากตราที่เคยใชเปนประจํา  เชน  หนังสือพิมพ  สบู  บุหร่ี  เปน
ตน  สินคาสะดวกซื้อยังแยกยอยไดอีก 3 ประเภท คือ 
  1.1  สินคาหลัก  (Staple  Goods)  เปนสินคาที่ผูบริโภคซื้อประจํา  เชน  สบู  ยาสีฟน  ยา
สระผม  ผาอนามัย   น้ําปลา  สวนใหญจะซื้อตรายี่หอเดิมที่ เคยใช   แตบางคร้ังการโฆษณา  
ประชาสัมพันธอาจทําใหผูซื้อคิดทดลองสินคายี่หอใหมได 
  1.2  สินคาดลใจ  (Impulse  Goods)  เปนสินคาที่ผูบริโภคไมไดตั้งใจซื้อมากอน  แตเมื่อ
เขามาในรานแลวพบวาสินคาสวยงามทั้งรูปราง  สี  บรรจุภัณฑ  เปนเหตุใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อทันที
โดยมิไดวางแผนซื้อมากอน  เชน  เส้ือผา  เคร่ืองเขียน  เปนตน 
  1.3  สินคาฉุกเฉินซื้อ (Emergency  Goods)   เปนสินคาที่ผูบริโภคซื้อดวยความ
จําเปนตองใชทันที  เชน  ยาดม  พลาสเตอรยา  รม เปนตน 
 2.  สินคาเปรียบเทียบซื้อ (Shopping  Goods)  เปนสินคาที่ผูบริโภคตองใชเวลาในการเลือก
ซื้อเพื่อเปรียบเทียบถึงความเหมาะสมในดาน  ราคา  คุณภาพ  รูปแบบสินคากอนทําการซื้อ  การ
เปรียบเทียบซื้อมีจุดประสงคสําหรับการหาขอมูลสินคา  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคอนขางใช
เวลานาน  เพราะสินคามีราคาแพงกวาสินคาสะดวกซื้อ  เชน  เส้ือผา  เฟอรนิเจอร  รถยนต เปนตน  
สินคาเปรียบเทียบซื้อยังแบงไดเปน 2 ประเภท  คือ 
  2.1  สินคาเหมือนกัน (Homogeneous  Shopping  Goods)  เปนสินคาที่ผูบริโภคเห็นวา
มีคุณลักษณะ  คุณภาพ  คลายหรือเหมือนกัน  แตกตางกันในเร่ืองราคา  ผูบริโภคยอมใชราคาเปนตัว
เปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจซื้อ  กลยุทธราคาจึงเปนส่ิงสําคัญอยางยิ่งสําหรับการวางแผนการตลาด 
  2.2  สินคาตางกัน (Heterogeneous  Shopping  Goods)  เปนสินคาที่ผูบริโภคยอมรับวา
มีความแตกตางกันทั้งทางดานคุณลักษณะ  คุณภาพ  ถาผูบริโภคตองการสินคาที่มีลักษณะพิเศษ
มากกวาราคาถูก  ควรใชกลยุทธสินคาที่มีความแตกตางกันเพื่อตอบสนองความพอใจของผูบริโภค 
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 3.  สินคาเจาะจงซื้อ  เปนสินคาที่มีลักษณะพิเศษ  ตรายี่หอมีชือ่เสียง  ผูบริโภคมีความตองการ
เจาะจงโดยไมคํานึงถึงราคา  และใชความพยายามในการซื้อสินคาอยางมาก  รานคาไมจําเปนตอง
เลือกทําเลดีเสมอไป  เพราะลูกคาจะไปซื้อเอง  และไมยินดีจะซื้อสินคาอ่ืนทดแทน  เชน รถเบนซ  
รานอาหาร  รานตัดผม  เปนตน 
 ในบางคร้ังสินคาสะดวกซื้อ  สินคาเปรียบเทียบซื้อ  อาจเปนสินคาเจาะจงซื้อได  ถาผูบริโภค
ตองการซื้อแตเฉพาะตราสินคาที่ตนเองตองการเทานั้น  จึงควรทําใหตราสินคามีลักษณะประเภทสินคา
เจาะจงซื้อ  สินคาไมแสวงซื้อ  เปนสินคาใหมที่ผูบริโภคยังไมรูจัก  สวนใหญเปนสินคาใหมที่เพิ่ง
วางตลาด   เชน  เคร่ืองกรองอากาศ  อีกประเภทหนึ่งเปนสินคาที่รูจักแตยังไมมีความจําเปนตองซื้อ  
เชน  ประกันชีวิต  เหลานี้เปนสินคาที่ตองใชความพยายามทางการตลาดสูง  อาทิ ใชการโฆษณา
รวมทั้งพนักงานขายที่มีความสามารถในการแนะนําสรางความเขาใจในตัวสินคา 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ซิฟแมน และ คานุค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541 : 124 ; อางอิงจาก Schiffman ;& Kanuk. 
n.d.) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ พฤติกรรมซึง่ผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมิน การ
ใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
 อิงเกล คอลลาท และ แบล็คเวลล (ธีระพล  ทวมชุมพร. 2541 : 36 ; อางอิงจาก Rngel 
Kollat ;& Blackwell. n.d.) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคลที่
เกี่ยวของโดยตรงกับบคุคลที่ไดรับและการใชสินคาและบริการ  รวมไปถงึกระบวนการในการตัดสินใจที่
มีอยูและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 
 สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association, AMA) Peter 
Olsen (ศุภร  เสรีรัตน. 2544 : 7 ; อางอิงจาก Peter Olsen. n.d.) ไดมีการใหความหมายของพฤติกรรม
ของผูบริโภค คือ การกระทําซึ่งสงผลตอกันและกนัตลอดเวลาของความรู ความเขาใจ พฤตกิรรมและ
เหตุการณภายใตส่ิงแวดลอมที่มนษุยไดกระทําข้ึนในเร่ืองของการแลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนนิชีวิต 
 จากความหมายดงักลาว สามารถทีจ่ะสรุปไดวา พฤตกิรรมผูบริโภค หมายถงึ การ
แสดงออกของการกระทําของบุคคลในการที่จะไดมาซึ่งสินคาหรือบริการ  เพื่อเปนการตอบสนองความ
ตองการของตนเอง  โดยผานกระบวนการหลายๆข้ันตอน  ตั้งแต การคนหา ซื้อ ใช ประเมนิผล และการ
ใชจายเพื่อใหไดมาซึง่สินคาและบริการนั้นๆที่ตองการ 
 โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค 
  แนวคิดพฤตกิรรมผูบริโภค (Consumer Behavior  Model) เปนการศึกษาถงึเหตุจูงใจที่ทําให
เกดิการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมจีดุเร่ิมตนทีเ่กิดจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer‘s black box) ซึ่งเปรียบเสมือน
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ที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนกึคิดจะไดรับอิทธพิลจากลักษณะตางๆของผูซื้อ 
แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ  (Buyer‘s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ  (Buyer‘s purchase 
decision) 
 จุดเร่ิมตนของโมเดลอยูที่เร่ิมมส่ิีงกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการกอน  แลวเกิด
การตอบสนอง (Response) ซึ่งสามารถแสดงออกมาเปนแบบโมเดล S-R Theory โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฎี ดังนี ้
 
ส่ิงกระตุนทางการ  ส่ิงกระตุนทาง ลักษณะของผูซื้อ  ข้ันตอนในการตัดสิน      การตอบสนอง 
ตลาด(Marketing อ่ืนๆ(Other   (Buyer’s   ใจของผูซื้อ(Buyer’s      ของผูซื้อ 
Stimulus)   Stimulus) Characteristics)  Decision Process)      (Response) 
 
ผลิตภัณฑ   เศรษฐกิจ ปจจยัดานวัฒนธรรม  การรับรูปญหา      การเลือกผลิตภัณฑ 
ราคา    เทคโนโลย ี ปจจยัดานสังคม  การคนหาขอมูล      การเลือกตรา 
การจัดจําหนาย  การเมือง ปจจยัสวนบุคคล  การประเมินผลทาง      การเลือกผูขาย 
การสงเสริมการ  วัฒนธรรม ปจจยัดานจิตวิทยา  เลือก      เวลาในการซื้อ 
ตลาด    ฯลฯ   การตัดสินใจซื้อ      ปริมาณการซื้อ 
       พฤติกรรมภายหลัง   
       การซื้อ   
 

ภาพประกอบ2  แบบพฤติกรรมผูบริโภค Model  of  Buyer  Behavior (Kotler. 1999 : 161) 
 S-R Theory  เปนทฤษฎีที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  แบงเปนสวนที่เกี่ยวของกับ
พฤติกรรม  ดังนี้ 
 1.  ส่ิงกระตุน  ส่ิงกระตุนนี้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย  และส่ิงกระตุนจากภายนอก  
นักการตลาดจะตองสนใจจัดส่ิงกระตุนภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุน
ถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคาซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อ  ดานเหตุผล  และเหตุจูงใจใหซื้อดาน
จิตวิทยา(อารมณ)  ก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน  คือ 
  1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด  เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุม  และตองจัด
ใหมีข้ึน  เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาดที่ประกอบดวย 
   1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ  เชน  ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุน
ความตองการ 
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   1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา  เชน  การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ
โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย  เชน  จัดจําหนายผลิตภัณฑให
ทั่วถึง  เพื่อความสะดวกแกผูบริโภค   ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน  การโฆษณาสม่ําเสมอ  การใชความ
พยายามของพนักงานขาย  การลด  แลก  แจก  แถม  การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป  
เหลานี้ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2  ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยูภายนอกองคกร  ซึ่ง
บริษัทควบคุมไมได  ส่ิงกระตุนเหลานี้  ไดแก 
   1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ  เชน  ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดของผูบริโภค  เหลานี้มี
อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี  เชน  เทคโนโลยีใหมดานฝากถอนเงินอัตโนมัต ิ 
สามารถกระตุนความตองการใชบริการของธนาคารมากข้ึน 
   1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมาย  และการเมือง  เชน  กฎหมายลด  หรือเพิ่มภาษีสินคา
ใดสินคาหนึ่ง  จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม  เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ 
จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อเปรียบเสมือนกลองดํา  ซึ่ง
ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  ไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะของผูซื้อ  และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ   
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ  ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ  ปจจัยดาน
วัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวิทยา  ซึ่งรายละเอียดในแตละ
ลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ  ประกอบดวนข้ันตอนการรับรูความตองการ
(ปญหา) การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ  หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจใน
ประเด็นตางๆ ดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ  ตัวอยาง  การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชามีทางเลือก  คือ นมสด
กลอง  บะหมี่สําเร็จรูป  ขนมปง 
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  3.2  การเลือกตราสินคา  ตัวอยาง  ผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะเลือกยี่หอ  โฟโมสต มะลิ 
เปนตน 
  3.3  การเลือกผูขาย  ตัวอยาง  ผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคาหรือรานคาใกลบานรานใด 
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ  ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา  เชา  กลางวัน  เย็น ในการ
ซื้อสินคา 
  3.5  การเลือกปริมาณซือ้  ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาซื้อหนึ่งกลอง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล 
 ปจจัยท่ีสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคดาน
ตางๆ และเพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม  เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาด  
หรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถ
คาดคะเนได  งานของผูขายและนักการตลาดก็คือคนหาวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับ
อิทธิพลจากส่ิงใดบาง  การศึกษาลักษณะผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรรับนักการตลาด  คือ  
ทราบถึงความตองการและลักษณะของลูกคา  เพื่อที่จะจัดสวนผสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและ
สนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดอยางถูกตอง(ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ 2541 : 130)  
 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  
และปจจัยทางดานจิตวิทยา  มีรายละเอียดดังนี ้
 1.  ปจจยัทางดานวัฒนธรรม  เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนษุยสรางข้ึน  โดยเปนที่ยอมรับจากรุน
หนึ่งไปยังอีกรุนหนึ่ง  โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง  คานิยมใน
วัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม  และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมหนึ่ง  
วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคลซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงการ
เปล่ียนแปลงของวัฒนธรรม  และนําลักษณะการเปล่ียนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด 
  วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน  วัฒนธรรมยอย  และชั้นของสังคม  โดยมี
รายละเอียด  ดังนี้ 
  1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน  เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม  เชน  ลักษณะนิสัยของ
คนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย  ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 
  1.2  วัฒนธรรมยอย  หมายถึง  วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะแตกตางกัน ที่
มีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน  วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นทางภูมิศาสตรและลักษณะ
พื้นฐานของมนุษย  วัฒนธรรมยอยประกอบดวย  กลุมเชื้อชาติ  กลุมสีผิว  พื้นที่ทางภูมิศาสตร  หรือ
ทองถิ่น  กลุมอาชีพ  กลอมยอยดานอาย ุ กลุมยอยดานเพศ 
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  1.3  ชั้นของสังคม  หมายถึง  การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ  ฐานะที่แตกตางกัน  
โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน  และสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกตางกันจะมี
ลักษณะที่แตกตางกัน  การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได  ทรัพยสิน  หรืออาชีพ  ชั้นทาง
สังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค  ชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับ
การแบงสวนตลาดของสินคา  การกําหนดการโฆษณา  การใหบริการ  และกิจกรรมทางการตลาดตางๆ 
แตละชั้นของสังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  และการบริโภค
ผลิตภัณฑ 
 2.  ปจจัยดานสังคม  เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน  และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อ  ลักษณะทางสังคม  ประกอบดวย  กลุมอางอิง  บทบาท  และสถานะของผูซื้อ 
  2.1  กลุมอางอิง  เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย  กลุมนี้จะใชอิทธิพลตอทัศนคติ  
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง  กลุมอางอิงแบงเปน 2 ระดับ  คือ  กลุมปฐมภูม ิ 
ไดแก ครอบครัว  เพื่อนสนิทและเพื่อนบาน  กลุมทุติยภูมิ  ไดแก  กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม  เพื่อรวม
อาชีพและสถาบัน  บุคคลตางๆ ในสังคม 
  2.2  ครอบครัว  บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ  ความคิดเห็น  
และคานิยมของบุคคล  ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว  การขายสินคาอุปโภค
ตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย  จีน  ญี่ปุน  หรือยุโรป  ซึ่งจะมีลักษณะแตกตาง
กัน 
  2.3  บทบาทและสถานะ  บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม  เชน  ครอบครัว  กลุมอางอิง  
องคการและสถาบันตางๆ  บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม  เชน  ในการเสนอ
ขายวีดีโอของครอบครัวหนึ่ง  จะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาท  เปนผูคิดริเร่ิม  ผูตัดสินใจ  ผูมีอิทธิพล  
ผูซื้อและผูใช 
 3.  ปจจัยสวนบุคคล  การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคน
ทางดานตางๆ  ไดแก  อายุ  ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  โอกาสทางเศรษฐกิจ   การศึกษา  
รูปแบบการดํารงชีวิต  บุคลิกภาพและแนวคิดสวนบุคคล 
  3.1  อายุ  อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน  การแบงกลุมผูบริโภค
ตามอายุประกอบดวย  ต่ํากวา  6  ,6-11,12-19,20-34,35-39,50-64 ปข้ึนไป  เชน  กลุมวัยรุนชอบ
ทดลองส่ิงแปลกใหม  ชอบสินคาประเภทแฟชั่น  และรายการพักผอนหยอนใจ 
  3.2  ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว  เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของ
การมีครอบครัว  การดํารงชีวิต  ในแตละข้ันตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการทัศนคติและคานยิม
ของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ  และพฤติกรรมซื้อที่แตกตางกัน 
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  3.3  อาชีพ  อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคา  และ
บริการที่แตกตางกัน  นักการตลาดจะตองศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ  
เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหเหมาะสมกับความตองการ 
  3.4  รายได  หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ  โอกาสทางเศรษฐกิจของแตละบุคคลจะกระทบตอ
สินคาและบริการที่เขาจะตัดสินใจซื้อ  โอกาสเหลานี้ประกอบดวยแนวโนมของรายไดสวนบุคคล  การ
ออม  และอัตราดอกเบี้ย  ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา  คนมีรายไดต่ํา  กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ  
การจัดจําหนาย  การตั้งราคา  ลดการผลิต  และสินคาคงคลัง  และวิธีการตางๆ เพื่อปองกันการขาด
แคลนเงินทุนหมุนเวียน 
  3.5  การศึกษา  ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑคุณภาพดีมากกวาผูที่มี
การศึกษาต่ํา 
  3.6  คานิยมหรือคุณคา  และรูปแบบการดํารงชีวิต  คานิยมหรือคุณภาพ  หมายถึง  ความ
นิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง  หรือหมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่
รับรูตอราคาสินคา  สวนรูปแบบการดํารงชีวิต  หมายถึง  รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย 
 4.  ปจจัยทางจิตวิทยา  การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา  ซึ่งถือวา
เปนปจจัยในตัวผูบริโภคตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา  ปจจัยภายในประกอบดวย  
  4.1  การจูงใจ  หมายถึง  พลังส่ิงกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคล  ซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ  
การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอก  เชน  วัฒนธรรมชั้นทางสังคมหรือ
ส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเคร่ืองมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 
  4.2  การรับรู  เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับเลือกสรร  จัดระเบียบและ
ตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย  หรือหมายถึง  กระบวนการของความเขาใจของ
บุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู  จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคล  
ซึ่งข้ึนอยูกับปจจัยภายใน  เชน  ความเชื่อ  ประสบการณ  ความตองการและอารมณ  และยังข้ึนกับ
ลักษณะปจจัยภายนอกคือส่ิงกระตุนการรับรู  จะพิจารณาเปนกระบวนการกล่ันกรอง  การรับรูจะแสดง
ถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง5  ไดแก  การไดเห็น  ไดกล่ิน  ไดยิน  ไดรสชาติ  และไดรูสึก 
  4.3  การเรียนรู  หมายถึง  การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและความโนมเอียงของพฤติกรรม
จากประสบการณที่ผานมา  การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน  และจะเกิดการ
ตอบสนอง  การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง  เชน  ทัศนคติ  ความเชื่อถือ  และประสบการณใน
อดีต  อยางไรก็ตามส่ิงกระตุนนั้นจะมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูได  ตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา 
  4.4  ความเชื่อถือ  เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  ซึ่งเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีต 
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  4.5  ทัศนคติ  หมายถึง  ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  หรือหมายถึงความ
โนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่สม่ําเสมอ  ทัศนคตเิปนส่ิงทีม่ี
อิทธิพลตอความเชื่อ  ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ  จากการศึกษาพบวาทัศนคติ
ของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน  นักการตลาดจึงตองศึกษาทัศนคติที่เกิด
ข้ึนมาไดอยางไร  และเปล่ียนแปลงอยางไร 
  4.6  บุคลิกภาพ  และทฤษฎีฟรอยด  เปนรูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนด
พฤติกรรมการตอบสนอง  หรือหมายถงึลักษณะดานจิตวิทยาที่มลัีกษณะแตกตางของบุคคล  ซึง่นาํไปสู
การตอบสนองที่สม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาตอส่ิงกระตุน  ฟรอยด ไดพิจารณาบุคลิกภาพของบุคคลที่มี
การพัฒนา  โดยพยายามที่จะสนองความตองการของเขาใหบรรลุผลสําเร็จ  โดยกําหนดเปนทฤษฎีฟ
รอยด 
  4.7  แนวคิดของตนเอง  หมายถึงความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง  หรือความคิดที่
บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืน(สังคม)  มีความคิดเห็นตอตนอยางไร 
 การวเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาและ
การวิจัยเกี่ยวกบัเร่ืองของพฤตกิรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภคเพื่อใหทราบถึงคณุลักษณะ และ
พฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค  ซึ่งคําตอบที่ไดนั้น นักการตลาดสามารถที่จะนาํมาใชในการ
วางแผนในเร่ืองของกลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541 : 125-130) 
 คําถามที่ใชเพื่อการคนหาลักษณะของพฤติกรรมของทางผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่ง
ประกอบไปดวย Who?, What?, Why?, Where?, Who?, When?, และ How? เพื่อเปนการคนหา
คําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบไปดวย Occupants, Object, Objective, Organization, 
Occasions, Outlets and Operations 
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัพฤตกิรรม 
 ของผูบริโภค (7Os) 

  
คําถาม (6Ws และ 1H) 

  
คําตอบท่ีตองการทราบ(7Os) 

  
กลยทุธการตลาดท่ีเกีย่วของ 

   

1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย ลักษณะกลุมเปาหมาย กลยทุธทางการตลาด (4Ps)  
(Who is in the target market?) (Occupants) ทางดาน ประกอบดวยกลยุทธทางดาน 

  (1) ประชากรศาสตร ผลิตภัณฑ ราคา และการจัด 

  (2) ภูมิศาสตร  

  (3) จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห ที่เหมาะสมและสามารถสนอง 

  (4) พฤติกรรมศาสตร ความพึงพอใจของกลุมเปา 

      

   

2.ผูบริโภคซื้ออะไร ส่ิงที่ผูบริโภคตองการทีจ่ะซื้อ กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
(What does the consumer (Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตอง strategies) ประกอบดวย (1)ผลิต 
buy?) จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ ภัณฑหลัก (2) รูปลักษณของ 

  คุณสมบตัิหรือองคประกอบ ผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุภัณฑ 

  ของผลิตภัณฑ (Product ตราสินคา รูปแบบ บริการ และ 

  Component) และความ คุณภาพลักษณะนวัตกรรม 

  แตกตางทีเ่หนือกวาคูแขง (3) ผลิตภัณฑความแตกตางทาง 

   (Competitive differentiation) ทางการแขงขัน (Competitive) 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H)   คําตอบท่ีตองการทราบ(7Os) กลยทุธการตลาดท่ีเกีย่วของ 

 
3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ   วัตถุประสงคในการซื้อ  กลยทุธที่ใชมาก คือ (1) กลยุทธ 
(Why does the consumer  (Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา ดานผลิตภัณฑ (Product  
buy?)     เพื่อตอบสนองความตองการ strategies) (2) กลยทุธการสง 
     ของเขาดานรางกาย และ เสริมการตลาด (Promotion 
     ดานจิตวิทยา  ซึ่งตองศกึษาถงึ strategies) ประกอบดวยกลยทุธ 
     ปจจยัที่มอิีทธพิลตอพฤติกรรม การโฆษณาการขาย การขายโดย 
     การซื้อ คือ (1) ปจจัยภายใน ใชพนักงานขาย การสงเสริมการ 
     หรือปจจยัทางจิตวิทยา (2) ขาย การใหขาว และการประชา- 
     ปจจยัทางสังคมและวัฒนธรรม สัมพันธ (3) กลยุทธดานราคา 
     (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล  (4) กลยุทธชองทางการจัด 
        จําหนาย (Distribution channel 
        strategies) 
 
4.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ  บทบาทของกลุมตางๆ  กลยทุธที่ใชมาก คือ กลยทุธการ 
ซื้อ (Who participates in the  (Organization) มิทธิพลในการ โฆษณา และ (หรือ) กลยทุธการ 
Buying?)    ตัดสินซื้อ ประกอบดวย (1) ผู สงเสริมการตลาด (Advertising 
     ริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูตัด and Promotion strategies) 
     สินใจซื้อ (4) ผูซื้อ (5) ผูใช โดยใชกลุมผูมอิีทธพิล 
 
5.ผูบริโภคซื้อเมื่อใด   โอกาสในการซื้อ (Occasions) กลยทุธที่ใชมาก คือ กลยทุธการ 
(When does the consumer  เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง สงเสริมการตลาด (Promotion 
buy?)     ฤดูใดของป ชวงวันใดของเดือน strategies) เชน ทําการสงเสริม 
     ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพเิศษ การตลาดเมื่อใดจะสอดคลองกบั 
     หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ โอกาสที่จะซื้อ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ(7Os) กลยทุธการตลาดทีเ่กี่ยวของ 
   

6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where ชองทางหรือแหลง (Outlets) กลยทุธชองทางการจัดจําหนาย 
does the consumer buy?) ที่ผูบริโภคไปทําการหาซื้อ เชน  (Distribution channel 
 หางสรรพสินคา,สยามสแควร strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสู 

 ซุปเปอรมารเก็ต  พาหรัุด ตลาดเปาหมาย โดยพจิารณาวา 

  รานขายของชํา บางลําพูฯลฯ จะผานคนกลางไดอยางไร 
      

7.ผูบริโภคซื้ออยางไร ข้ันตอนในการตัดสินซื้อ กลยทุธที่ใชมาก คือ กลยทุธการ 
(How does the consumer (operation) ประกอบดวย การตลาด (Promotion 
buy?) (1) การรับรูปญหา (2) การคน strategies) ประกอบดวยการ 

 หาขอมูล (3) การประเมนิผล โฆษณา การขายโดยพนักงานขาย 

 ทางเลือก (4) ตัดสินใจซื้อ การสงเสริมการขาย การใหขาว 
  (5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ และการประชาสัมพันธ การตลาด 

ทางตรง 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2541) การบริหารการตลาดยุคใหม : 126 
 
2.   แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 ความหมายของผลิตภัณฑ 
 สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2541 : 109) ผลิตภัณฑ (Product)  คือ  องคประกอบหลายๆ อยางที่
รวมกนัแลวสามารถตอบสนองความตองการของผูซื้อ  ใหเกิดความพอใจบางประการจากการใช
ผลิตภัณฑนัน้  หรือผลตอบแทนใดๆ ที่ผูซื้อคาดวาจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑนัน้ๆ 
 ธงชัย  สันติวงษ (2537 : 271)  คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product)  นักการตลาดจะตอง
ออกแบบผลิตภัณฑใหมคีณุลักษณะทีด่ีพรอม  และเหนือกวาคูแขงขัน  และเปนที่ตองการของผูบริโภค
มากที่สุด  และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนกั 
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 มีนา  เชาวลิต  (2542 : 121)  ผลิตภัณฑ  หมายถงึ  ส่ิงใดก็ตามที่สามารถสรางความพอใจกบั
ผูบริโภค  ผลิตภัณฑมทีั้งลักษณะจับตองได  และจับตองไมได  ผลิตภัณฑอาจเปนสินคา  บริการ  
ความคิด  บุคคล  องคกร  หรือสถานที่เพยีงอยางหนึ่งอยางใด  หรือหลายอยางรวมกนั 
 ศิริรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2541 : 299)  ผลิตภัณฑ (Product)  เปนส่ิงที่นําเสนอเพื่อ
ตอบสนองความจําเปน  และความตองการของตลาด  ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาดเร่ิมตน
ดวยการกําหนดผลิตภัณฑ  โดยถือเกณฑวาลูกคาจะพจิารณาส่ิงที่นําเสนอ 3 ประการ คือ 
 (1)  รูปลักษณ  และคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ 
 (2)  สวนประสมบริการ  และคุณภาพบริการ 
 (3)  ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑนั้น 
 การที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ  หรือบริการเพื่อใหตรงกับความตองการของตลาดเปาหมายนัน้
จะตองเลือกผลิตภัณฑ  และสายผลิตภัณฑ  ตลอดจนรูปราง  ตรายี่หอ  หีบหอ  และส่ิงบรรจุ  ใหตรง
ตามความตองการของตลาดเปาหมาย  ทั้งนี้เพื่อใหการพัฒนาสวนประสมทางการตลาดดําเนินไปได
สะดวกและงายข้ึน  แมวาผลิตภัณฑจะเปนเพยีงดานเดียวของสวนประสมทางการตลาดก็ตาม  แตเปน
ตัวสําคัญที่นกัการตลาดจะตองหยิบยกข้ึนมาพจิารณาเปนอันดับแรก  เพราะจะเปนตัวที่ลูกคาใหความ
สนใจมากกวาสวนประสมทางการตลาดตัวอ่ืนๆ 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product  Component) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ (2543 : 15-25)   
 องคประกอบของผลิตภัณฑ  หมายถึง  การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถจูง
ใจตลาดไดโดยถือเกณฑคุณสมบตัิ 4 ประการ  องคประกอบผลิตภัณฑนั้นเปนแนวทางในการกําหนด
นโยบายผลิตภัณฑซึ่งจะตองคํานึงถึงคณุสมบตัิ  กลาวคอื  ความสามารถของผลิตภัณฑในการจงูใจ
ตลาด  ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ  สวนประสมบริการ  และคุณภาพบริการ  และ
ขณะเดยีวกันการตั้งราคานั้นถือเกณฑคณุคาที่ลูกคารับรู(Value – Based  Prices)  ซึ่งในการกําหนด
องคประกอบผลิตภัณฑนั้นจะตองคํานงึถึงประเดน็ตางๆ ดังนี ้
 1.  ความสามารถจูงใจของส่ิงที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness  of  The  Market  
Offering)  ในประเด็นนี้ผลิตภัณฑจะตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดเหนือกวาคูแขง
ขัน 
 2.  รูปลักษณะ  (Features)  และคุณภาพผลิตภัณฑ(Product  Quality)  ลักษณะผลิตภัณฑ
จะตองตอบสนองความจําเปน  และความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี  ตลอดจนมคีณุภาพ
ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน  เชน  ลิปสติกที่ผูบริโภคใช
แลวสวยงามและติดทนนาน 



23 

 

 3.  สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ(Services  Mix  and  Quality)  ปจจัยที่ใหการ
สนับสนุน  นากจากจะคํานงึถึงรูปลักษณของผลิตภัณฑแลว  นักการตลาดจะตองคํานงึถึงวาจะ
จัดบริการเสริมอะไรใหกบัลูกคาไดบาง 
 4.  ราคาซึ่งถือเกณฑคณุคา (Value – Base  Prices)  ในการตั้งราคานี้จะตองยึดถือคณุคาการ
รับรูผลิตภัณฑ (Perceived  Value)  เพราะเปนส่ิงจําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม (Value  
Added)  ใหกบัผลิตภัณฑ 
 ลกัษณะของระดบัผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Product  Level) 
 ลักษณะของระดบัผลิตภัณฑ  5  ระดับ  หมายถึง  ลักษณะดานตางๆ 5 ประการของผลิตภัณฑ 
ดังภาพประกอบ 
 
                                                                  ศักยภาพเกีย่วกบัผลติภัณฑ 
 
                                                                                                ผลิตภัณฑควบ 
 
                                                                                                                     ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
  
                                                  ผลิตภัณฑหลัก 
                                                                                                                       รูปลกัษณของผลติภัณฑ 
 
 
                                                                                                                      
 
 

ภาพประกอบ 3  แสดงลักษณะระดบัของผลิตภัณฑ 
 
 1.  ผลิตภัณฑหลัก (Core  Product)  หมายถงึ  ผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่ผูผลิต
เสนอขายใหกบัผูบริโภค  ซึ่งอาจเปนเร่ืองของประโยชนใชสอย  การแกปญหาใหลูกคา  การขายความ
ปลอดภัย 
 2.  รูปลักษณของผลิตภัณฑ  หรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน(Formal  or  Tangible  Product)  
หมายถงึ  ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัส  หรือรับรูได  เปนสวนทีท่ําใหผลิตภัณฑหลักทําหนาที่
ไดสมบูรณข้ึน  หรือเชิญชวนใหใชมากข้ึน  ประกอบดวย (1) ระดับคณุภาพ (2) รูปรางลักษณะ (3) 
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รูปแบบ (4)  การบรรจุภัณฑ   (5) ชื่อตราสินคา  (6)  ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆ เชน รูปลักษณของ
โรงแรม 
 3.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected  Product)  เปนกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซื้อ
คาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา  การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานงึถึง
ความพงึพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s  Satisfaction)   
 4.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented  Product)  หมายถงึ  ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพิ่ม
นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลัก  และผลิตภัณฑที่มตีัวตน  ประกอบดวย (1) การขนสง (2) การใหสินเชื่อ 
(3) การรับประกนั (4) การบริการหลังการขาย (5) การติดตั้ง (6) การใหบริการอ่ืนๆ 
 5.  ศักยภาพเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ (Potential  Product)  หมายถงึ  คุณสมบตัิของผลิตภัณฑใหม
ที่มกีารเปล่ียนแปลง  หรือพัฒนาไปเพื่อความตองการของลูกคาในอนาคต  ผลิตภัณฑบางชนิด
ผูบริโภคใหความสนใจในผลิตภัณฑหลัก  เชน  ยารักษาโรค  หนังสือพมิพ  ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภค
ใหความสนใจในเร่ืองของรูปลักษณ  เชน  รถยนต  เส้ือผา  เปนตน 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps)  หมายถงึ ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคมุ
ได  ซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย   ประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง      ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ     เพื่อตอบสนองความจําเปน 
หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ  ประกอบดวยส่ิงที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน 
บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา  
บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ  ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย  สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตา ของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขาย
ได  การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
 1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 
 1.2 องคประกอบ  (คุณสมบัติ)  ของผลิตภัณฑ  (Product Component) เชนประโยชน
พื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
 1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ
ของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
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 1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ
ปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการ
ของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 
 1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ      (Product Mix)    และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line) 
 2.   ราคา (Price)  หมายถึง  จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหไดผลิต
หรือหมายถึง  คุณคา ผลิตภัณฑในรูป  ตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดข้ึน ถัดจาก Product ราคา
เปนตนทุน (Cost) ของลูกคา  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา 
(Price) ของผลิตภัณฑนั้น  ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดาน
ราคาตองคํานึงถึง 
 2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived Value)  ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับ
ของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
 2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
 2.3 การแขงขัน 

2.4 ปจจัยอ่ืน ๆ 
 3.   การจัดจําหนาย  (Place หรือ Distribution)  หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซึ่ง
ประกอบดวย  สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด  
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ สถาบันการตลาด  สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย  
ตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง  การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลังการจัดจําหนาย  จึง
ประกอบดวย  2 สวน  ดังนี้ 
 3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution  หรือ Distribution channel  หรือ 
Marketing channel)  หมายถึง กลุมของบุคคลหรือ ธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคล่ือนยาย  
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือ ผูใชทางธุรกิจ  
(เอ็ดเซล, วอลคเกอร  และ สแตนตัน  2001 : G-3)  หรือหมายถึง เสนทางที่ ผลิตภัณฑ และ (หรือ) 
กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คน
กลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง (Direct channel) จากผูผลิต 
(Producer)  ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial user)  และใชชองทาง
ออม (Indirect channel)  จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค 
(Consumer)  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial user) 
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 3.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics)  หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน 
และการควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคา สําเร็จรูป จากจุดเร่ิมตนไปยังจุด
สุดทายในการบริโภค  เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร หรือหมายถึง กิจกรรมที่
เกี่ยวของกับ การเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การ
กระจาย ตัวสินคาที่สําคัญมีดังนี้ 
 3.2.1     การขนสง (Transportation) 
 3.2.2     การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา(Warehousing) 

3.2.3  การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management)  
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ  2546 : 53 –55) 
 4.   การสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอ
ตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล  โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการ
เพื่อเตือนความทรงจํา  (Remind) ในผลิตภัณฑ  โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย และการ
ติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-personal selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ 
องคการอาจใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ  ซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือ การส่ือสารการตลาดแบบ
ประสมประสานกัน  [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
กับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ 
มีดังนี้ 
 4.1 การโฆษณา  (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ และ 
(หรือ)  ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 
กลยทุธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 
 4.1.1กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising tactics) 
 4.1.2กลยุทธส่ือ (Media strategy) 
 4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการส่ือสารระหวางบุคคลกับ
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาตอ
ความคิดหรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคา งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ 
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 4.2.1กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
 4.2.2การบริหารหนวยงานขาย (Sales Force  Management) 
 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  เปนส่ิงจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย (Sales Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
Consumer)  โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซื้อ
ที่ใชสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การทดลอง
ใช หรือการซื้อ โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขายมี 3 
รูปแบบ คือ 

4.3.1 การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotion) 

4.3.2 การกระตุนคนกลาง  เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 
(Trade Promotion) 

4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย  เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงพนักงาน
ขาย (Sales Force Promotion) 

4.4 การใหขายและการประชาสัมพันธ [Publicity and Public Relations (PR)] มี
ความหมาย ดังนี้ 

4.4.1 การใหขาย (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือ 
บริการ หรือตราสินคา หรือบริษัท ที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดย
ผายส่ือกระจายเสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ (อเรนส 2002 : IT17) การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการ
ประชาสัมพันธ 

4.4.2 การประชาสัมพันธ [Public Relations (PR)] หมายถึง ความ
พยายามในการส่ือสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ 
หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง (เอ็ดเซล, วอลคเกอร และสแตนตัน 2001 : G-10) มี
จุดมุงหมายเพื่อสงเสริม หรือปองกันภาพพจน หรือผลิตภัณฑของบริษัท 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อม
ตรง หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising)  มีความหมายตางกันดังนี้ 

4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง 
หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการ
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ตอบสนองในทันที ทั้งนี้ตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชส่ือตาง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา 
เชน ใชส่ือโฆษณาและแคตตาล็อก 

4.5.2 การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชมใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรง
ไปยังผูสงขาวสารซึ่งอาจจะใชจดหมายตรง หรือส่ืออ่ืน เชน นิตยสาร วิทย ุโทรทัศน หรือปายโฆษณา 

4.5.3 การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) 
หรือการตลาดผานส่ืออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เปนการโฆษณา ผาน
ระบบเครือขายคอมพิวเตอร หรืออินเทอรเน็ต เพื่อส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑ หรือบริการโดย
มุงหวังผลกําไร และการคาเคร่ืองมือที่สําคัญในขอนี้ประกอบดวย 

- การขายทางโทรศัพท 
- การขายโดยใชจดหมายตรง 
- การขายโดยใชแคตตาล็อก 
- การขายทางโทรทัศน วิทย ุหรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจลูกคา 
- มีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 

 ผูวิจัยไดนําทฤษฎีเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด  ในดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทาง
การจัดจําหนายและการสงเสริมการขาย  เพราะผูวิจัยเห็นวาการสงเสริมการตลาดในดานตาง ๆ เหลานี ้
เปนส่ิงที่กระทําและปฏิบัติกันในปจจุบันอยางแพรหลายของผูประกอบการผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูป
และจะสงผลอยางมากตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ผูวิจัยจึงไดนําทฤษฎีดังกลาวมาใชในการสราง
กรอบแนวคิดในการวิจัย  กําหนดสมมติฐานในการวิจัย การออกแบบสอบถาม การอภิปรายผลและ
ขอเสนอแนะ 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
 ลักษณะของบุคลิกภาพ (เสรี  วงษมณฑา  2542 : 66-74) 
 บุคลิกภาพ (Personality)  หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาภายในของบุคคลเปนส่ิงที่กําหนด
และสะทอนถึงวิธีการซึ่งบุคคลหนึ่งตอบสนองตอส่ิงแวดลอมของเขา หรืออาจหมายถึง การตอบสนอง
จากส่ิงกระตุนที่เปนส่ิงแวดลอม 
 บุคลิกภาพ  หมายถึง  พัฒนาการที่มีมายาวนานของมนุษยตั้งแตเด็กจนเติบโตเปนผูใหญ
พัฒนาการของบุคลิกภาพสามารถสรุปได  5 ประการ ดังนี้ 

1. บุคลิกภาพเปนนิสัยโดยรวมของคน 
2. บุคลิกภาพเปนส่ิงที่พัฒนาระยะยาว 
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3. บุคลิกภาพเปนส่ิงที่คงทนอยูนาน 
4. บุคลิกภาพเปนตัวกําหนดรูปแบบปฏิกิริยาโตตอบ (Reaction) ของมนุษยที่มีตอ 

ส่ิงแวดลอม เชน เมื่อเกิดเพลิงไหมจะทําอยางไร เมื่อเกิดแผนดินไหวจะทําอยางไร เปนตน 
5.    บุคลิกภาพเปล่ียนได มักจะเปล่ียนไดเมื่อเกิดวิกฤติที่รายแรงเขามาในชีวิต ซึ่งเปน

เหตุการณในชีวิตที่สําคัญ เชน การแตงงาน การมีบุตร ความตายของผูเปนที่รัก การหยาราง เปนตน 
ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับบุคลิกภาพ  (Theories of personality)  ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับ

บุคลิกภาพในที่นี้จะอธิบาย ไดดังนี้ 
  ทฤษฎีฟรอยดหรือทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด 
 ทฤษฎีฟรอยด  (Freudian  Theory)  หรือ  ทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด (Freud’s 
psychoanalytic  theory)  เปนหลักสําคัญของหลักจิตวิทยาในปจจุบัน  ทฤษฎีนี้กําหนดโดยหลักของ
ความตองการหรือส่ิงเราที่ไมรูสึกตัวหรือจิตใตสํานึก (Unconscious needs or drive) โดยเฉพาะส่ิงเรา
ทางเพศและความตองการดานรางกายอ่ืน ๆ เปนส่ิงสําคัญในการจูงใจมนุษย หรืออาจหมายถึง ระบบ
บุคลิกภาพของมนุษยซึ่งประกอบดวย อิด อีโก และซุปเปอรอีโก ฟรอยดกําหนดทฤษฎีนี้โดยถือเกณฑ
การรวบรวมขอมูลซ้ําแลวซ้ําอีกจากคนไขจากประสบการณของเด็กในตอนแรก  การวิเคราะหความฝน
ลักษณะเฉพาะอยางดานจิตใจและปญหาการปรับตัวจากการวิเคราะหของฟรอยดพบวาบุคลิกภาพ
ของบุคคลประกอบดวยปจจัย  3 ประการที่เกี่ยวของกัน  คือ 
 1.  อิด (ID)  เปนความคิดที่เกี่ยวของกับส่ิงกระตุน หรือส่ิงเราที่มีมาตั้งแตดั้งเดิม เปนสวนของ
บุคลิกภาพซึ่งเกิดจากแรงกระตุนอยางหยาบ  (Primitive  drive) และความรูสึกที่กระตุนใหบุคคล
พยายามตอบสนองความตองการของเขา  หรืออาจหมายถึง  แหลงของพลัง ดานจิตวิทยา ดานจิตใจ
และการแสวงหาความพึงพอใจความตองการของรางกายและความตองการตามสัญชาติญาณจาก
ความหมายที่กลาวมาอิด จึงมีลักษณะ คือ 
  1.1  เปนความตองการข้ึนพื้นฐานของรางกาย  เชน  ความหิว  กระหาย และความ
ตองการทางเพศ  ซึ่งบุคคลตองแสวงหาความพึงพอใจในทันทีทันใด  ซึ่งถือวาเปนแรงกระตุนตาม
สัญชาติญาณ (Instinct drive) หรือแรงกระตุนพื้นฐาน (Basic drive) 
  1.2  เปนจิตใตสํานึก  (Unconscious)  ซึ่งเกิดจากความตองการของรางกาย 
(Biological) 
  1.3  เปาหมายของอิด  คือ ทําใหบุคคลเกิดความสุขความพึงพอใจและลดความ
เจ็บปวด (ลดความตึงเครียด) 
  1.4  อิดเปนบุคลิกภาพซึ่งยังไมไดรับการขัดเกลา ตัวอยางการสูบบุหร่ี หรือดื่มสุราเพื่อ
ลดความตึงเครียดถือวาเกิดจากอิด 
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  1.5  เมื่อบุคคลไมสามารถสนองความตองการที่เกิดจากอิดจะเกิดความวิตกกังวล 
(Neurotic Anxiety) 

1.6 การทํางานของอิดเปนการตัดขาดจากโลกภายนอก 
2.   อีโก (Ego) หมายถึง สวนหนึ่งของบุคลิกภาพซึ่งอยูในการควบคุมโดยจิตสํานึกของแตละ

บุคคลซึ่งทําหนาที่คอยตรวจสอบภายในโดยพยายามใหเกิดความสมดุลระหวางความตองการอยาง
หยาบของอิดและเงื่อนไขทางสังคมวัฒนธรรมของซุปเปอรอีโก  จากความหมายที่กลาวมา อีโก จึงมี
ลักษณะดังนี้ 

 2.1  เปนสวนที่จะประนีประนอมความตองการจากอิดโดยหาวิธีที่จะสนองความ
ตองการใหถูกตองและเหมาะสม 

 2.2  เปนการรับรูที่มีสติ (Conscious Perception) เพื่อหาวิธีการตอบสนองที่ถูกตอง
เปนสวนของบุคลิกภาพที่มีเหตุผลและมีการรับรูที่ดี 

 2.3  อีโกจะรวบรวมการรับรู (Perception) และกระบวนการความคิดหรือความเขาใจ 
(Cognitive Process) เขามาดวย 

 2.4  เปนความกังวลที่เกิดจากสถานการณโลกภายนอกที่เปนจริง (Realistic anxiety) 
ตัวอยางการดื่มสุราโดยทั่วไปถือวาผิดตอซุปเปอรอีโก (ความรูสึก ผิดชอบชั่วดี) คือผิดศีลขอที่ 5 นักการ
ตลาดจึงเล่ียงใชแนวความคิดในการโฆษณาโดยอาศัยประเด็นการดื่มเพื่อพบปะสังสรรค เพื่อให
ผูบริโภคลืมหรือมองขามจุดที่ผิดตอซุปเปอรอีโก แตไมผิดตออีโก 

3.   ซุปเปอรอีโก (Superego) แสดงถึงความตองการสวนบุคคลหรือสังคมซึ่งใชเพื่อกําหนด
เงื่อนไขดานจรรยาบรรณของพฤติกรรม หรือหมายถึง ความคิดเกี่ยวกับการแสดงความตองการภายใน
ทางดานศีลธรรม และลักษณะจรรยาบรรณที่ควรปฏิบัติของสังคม จากความหมายที่กลาวมา ซุปเปอร
อีโกจะมีลักษณะดังนี ้

 3.1  บทบาทของซุปเปอรอีโก   จะมองวาบทบาทของแตละบุคคลจะสนองความ
ตองการตามการยอมรับของสังคม  ซุปเปอรอีโก จึงเปนขอหาม ขอผูกมัดหรือขอยับยั้งดานจิตใจในส่ิง
กระตุนอยางหยาบที่ที่เกิดข้ึนจากอิด 

 3.2  เปนระบบการควบคุม (Control System) ความตองการจากอิดใหแสดงออกตาม
ความตองการตามเงื่อนไขดานศีลธรรม (Moral) และจรรยาบรรณ (Ethical) 

 3.3  เปนสวนของมโนธรรมหรือจิตสํานึก (Conspicuous) ซึ่งเปนความละอายและ
ความกลัวตอบาป ตัวอยาง การสูบบุหร่ีที่มีผลกระทบตอสุขภาพของผูที่ใกลชิดถือวาผิดตอซุปเปอรอีโก 
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3.3 เปนความวิตกกังวลดานศีลธรรม (Moral anxiety) ตัวอยางบุคคลที่ไปสูบบุหร่ี
ในหองน้ําถือวาขัดแยงกับซุปเปอรอีโกแตไมขัดตออีโก  แตถาสูบบุหร่ีบนรถประจําทางผิดตออีโกและ
ซุปเปอรอีโกดวย 
 บุคลิกภาพทั้งสามที่อยูภายในตัวมนุษยจะคอยตอสูกัน นักการตลาดตองเขาใจทฤษฎีดังกลาว
เปนอยางดีเพื่อจะไดเขาใจพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑของผูบริโภค  ซึ่งโดยทั่วไปแลวผูบริโภคจะใช
ผลิตภัณฑตามอีโกหรือยึดมั่นในความเปนตัวเอง 

สังคมธุรกิจในปจจุบันซุปเปอรอีโก สําคัญที่สุดมีคํากลาววา  เราเปนลูกหลานยุคแหงความ
เงียบงัน  เงียบคือตัวตนที่แทจริงของเราซึ่งตองอยูในความเงียบงัน   
 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 ความหมายของคําวา “แรงจูงใจ มีผูใหความหมายเอาไวดังนี้คือ 
 วอลเตอร (Walter. 1978 : 218) ไดใหความหมายของ “แรงจูงใจ” หมายถึง บางส่ิงบางอยางที่
อยูภายในตัวของบุคคลที่มีผลทําใหบุคคลตองกระทํา หรือเคล่ือนไหว หรือมีพฤติกรรมในลักษณะที่มี
เปาหมาย 
 Loudon and Bitta (Loudon and Bitta. 1988 : 368) ไดใหความหมายของแรงจูงใจวา 
“แรงจูงใจ” หมายถึง สภาวะที่อยูภายในตัวของผูบริโภค ที่เปนพลังทําใหรางกายมีการเคล่ือนไหวไปใน
ทิศทางที่มีเปาหมายที่ไดเลือกไวแลวซึ่งมักจะเปนเปาหมายที่มีอยูในภาวะส่ิงแวดลอม 
 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 54) ใหความหมาย “แรงจูงใจ” หมายถึง พลังกระตุน (Drive) ภายใน
ของแตละบุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคลเกิดการปฏิบัติ 
 จากความหมายตาง ๆ ขางตน “แรงจูงใจ” หมายถึง การที่บุคคลไดรับการกระตุนจากปจจัย
ภายนอกและภายใน เพื่อใหเกิดการกระทําหรือพฤติกรรมบางอยางที่ตองการ 
 สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจ 
 สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจมีหลายกรณี พิบูล  ทีปะปาล (2545 : 156 –159) กลาวถึงสาเหตุ
ของการเกิดแรงจูงใจไวดังนี้ 

1.  แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ (Product Buying Motives) 
ไดแกแรงจูงใจที่เกิดข้ึนกับผูบริโภคที่จะตองซื้อสินคา  และบริการอยางใดอยางหนึ่งมาเพื่อ

สนองความตองการของตนใหไดรับความพอใจ เนื่องจากสินคาและบริการที่นํามาสนองความตองการ
นั้นมากมายแตเงินที่จะนํามาซื้อสินคาเหลานั้นมีจํากัด  ผูบริโภคจึงจําเปนตองตัดสินใจซื้อสินคาอยาง
ใดอยางหนึ่งตามกําลังอํานาจซื้อของเขา 

2.  แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) 
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เปนแรงจูงใจที่เกิดจากการใครครวญพินิจพิจารณาของผูซื้ออยางมีเหตุผลกอนวา  ทําไมจึงซื้อ
สินคาชนิดนั้น แรงกระตุนประเภทนี้ ในที่นี้จะยกตัวอยางเปนรถยนต ไดแก 
  2.1 ความประหยัด (Economy) หมายถึงความประหยัดในการซื้อและใช เชน ในปจจุบัน
นิยมใชรถยนตขนาดเล็กมากกวารถยนตขนาดใหญ เพราะรถยนตขนาดเล็กถูกกวาและประหยัดคา
น้ํามันไดมากกวา เปนตน 
     2.2  ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช (Efficiency and Capacity) เชนคนนิยมยาง
เรเดียล ก็เพราะมีประสิทธิภาพในการเกาะถนนไดดีกวายางรถยนตธรรมดา หรือบางคนซื้อนาฬิกาโอ
เมกาก็เพราะเชื่อวามีความเที่ยงตรงในการรักษาเวลาด ีเปนตน 
 2.3  ความเชื่อถือได (Dependability) เปนแรงจูงใจในการซื้อที่มีความสําคัญมากอยาง
หนึ่ง ปกติผูผลิตหรือผูขายมักจะมีสัญญาประกันสินคาให เชน  รับประกันภายใน 1 ป หรือจะซอมใหฟรี
เมื่อชํารุด เปนตน 
  2.4ความทนทานถาวร (Durability) เชน บางคนนิยมใชผลิตภัณฑที่ทํามาจากสหรัฐฯ หรือ
จากประเทศทางตะวันตกมากกวาผลิตภัณฑที่ผลิตมาจากประเทศญี่ปุน เพราะคิดวาผลิตภัณฑจาก
ประเทศญี่ปุนมักไมคอยคงทนถาวร เปนตน 
 2.5ความสะดวกในการใช (Convenience) เชน การนิยมใชรถยนตอัตโนมัติ เพราะจะได
ไมยุงยากในการเขาเกียร เปนตน 
 3.แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotional Buying Motive) แบงออกไดดังนี้ 
  3.1  การเอาอยางแขงดีกัน (Emulation) เชน เมื่อเห็นเพื่อนฝูงญาติมิตร หรือเพื่อนบาน
ใกลเคียงมีอะไรเดน ตนเองก็พยายามไปขวนขวายหาซื้อมาบางเพื่อไมใหนอยหนาเขา เปนตน 
  3.2 ตองการจุดเดนเปนเอกเทศ (Individuality) เชน ตองการแตงตัวดวยเส้ือผาที่ทันสมัย 
หรือนําแฟชั่นเพื่อแสดงจุดเดนไมซ้ําแบบใคร เปนตน 
  3.3 ตองการอนุโลมคลอยตามผูอ่ืน (Conformity) เปนลักษณะตรงขามกับพวกตองการ
จุดเดนเปนเอกเทศ พวกนี้จะรอคอยจนกวาคนอ่ืนเขาซื้อกัน หรือซื้อตามบคุคลที่มชีื่อเสียงทีช่ืน่ชอบ เปน
ตน 
  3.4 ตองการความสะดวกสบาย (Comfort) เปนแรงจูงใจที่ เกิดผูซื้อตองการความ
สะดวกสบายในการทํางานที่เปนอยู การผอนแรง หรือการพักผอน เปนตน 
  3.5 ตองการความสําราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) เปนแรงจูงใจที่
เกิดจากผูซื้อตองการความสนุกสนานเพลิดเพลิน เชน การซื้อวิทยุมาฟง เปนตน 
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 3.6 ความทะเยอทะยานมักใหญใฝสูง (Ambition) เปนความหยิ่ง ถือดี หรือความ
ปรารถนาเกี่ยวกับศักดิ์ศรีเกียรติคุณ เชน ชอบซื้อรถขนาดใหญ เพื่อใหสังคมยอมรับวาเปนคนมีเกียรต ิ
เปนตน 
 4.  แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภรานคา (Patronage Buying Motives) เกิดจากสาเหตุ
ดังตอไปนี้ 

4.1  ใหบริการดีเปนที่พอใจ (Satisfactory Services) 
 4.2  ราคายอมเยาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices) 
 4.3  ทําเลที่ตั้งของรานสะดวกในการที่จะไปซื้อ (Good Access to Location) 
 4.4  มีสินคาใหเลือกไดหลายอยาง (Abundant of Assortments) เชน หางสรรพสินคา
เซ็นทรัล เปนตน 

4.5  ชื่อเสียงของราน (Goodwill or Image) ดีเปนที่เชื่อถือได 
 4.6 ความเคยชินเกี่ยวกับนิสัยการซื้อ (Buying Habits) เชน การเคยซื้อสินคาจากรานใด
รานหนึ่งมาเปนเวลานานแลว เปนตน 
 ธรรมชาติของแรงจูงใจ 

แรงจูงใจเปนส่ิงที่อยูเบื้องหลังการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ธรรมชาติของแรงจูงใจ (Nature of 
Motive) ของมนุษย (เสรี  วงษมณฑา  2542 : 54) ประกอบดวย 

1. แรงจูงใจที่มีพื้นฐานมาจากความตองการ (Based on needs) 
คือ มีแรงจูงใจเกิดข้ึนจากความตองการ ซึ่งความตองการแบบนี้มีก็ได หรือไมมีก็ไดซึ่งไม

จัดเปนแรงจูงใจ เมื่อไรที่ความตองการมีความรุนแรงข้ึน จนเกิดความตึงเครียดและกลายเปนแรงจูงใจ
ข้ึนมา 

2. แรงจูงใจเปนความหงุดหงิด หรือความตึงเครียด (Frustration) 
3. การมุงหมายความสําคัญไปที่เปาหมาย (Goal – Directed) 
คือ การพยายามที่จะแกไขปญหาตาง ๆ ซึ่งจะตองมีทิศทางที่แนชัดและทิศทางที่วานั้น จะตอง

มุงตรงเขาสูเปาหมายของชีวิตเปนการรวมพลัง 
4.   การรวบรวมความพยายาม (Muster Up all the Efforts) เมื่อพยายามจะรวมพลัง รวม

ความพยายามตาง ๆ ทั้งหลายเพื่อจะบรรลุเปาหมาย ที่เราตองการจะแกไขใหได 
 การจูงใจเปนส่ิงกระตุนใหบุคคลเกิดพฤติกรรมการแสดงออก  ดังนั้นการศึกษาทฤษฎีการจูงใจ
จึงทําใหผูวิจัยไดเขาใจถึงปจจัยตาง ๆ ที่สงผลตอส่ิงที่กอใหเกิดพฤติกรรม ผูวิจัยจึงนําทฤษฎีมาทําเปน
กรอบแนวความคิด และออกแบบสอบถาม 
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 ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว(Maslow’s  Hierarchy  of  Human  Needs) 
  ประกอบดวย 5 ข้ันความตองการ  ไดแก 
   ข้ันที1่  ความตองการของรางกาย  หรือความตองการทางกายภาพ (Physiological  
Needs)  เปนความตองการระดับแรกข้ันพื้นฐานของมนษุย  ซึ่งเปนส่ิงจําเปนทีจ่ะชวยใหชีวิตอยูรอด
และดํารงอยูได  เปนระดบัความตองการทางสรีระ  ไดแก  ความตองการอาหาร  น้ํา  อากาศ  
เคร่ืองนุงหม  การขับถาย  และความตองการทางเพศ  ฯลฯ 
    ความตองการข้ันปฐมภูมเิปนส่ิงสําคัญมากในแงการตลาด  เพราะมนษุยตองมี
ความตองการนี้เกิดข้ึนมากอนนักการตลาด  จึงจะสามารถนําเสนอสินคาชนิดอ่ืนตอไป  เชน  ถามนุษย
ไมมคีวามกระหาย  ถาหากผลิตน้ําอัดลมหรือน้ําแรออกมาขาย  ก็ไมสามารถขายได  เปนตน 
   ข้ันที2่  ความตองการดานความปลอดภัย  และความมั่นคง (Safety  and  Security  
Needs  Protection  Order  Stability)  ความตองการดานความปลอดภัยและความมั่นคงของชีวิต  คือ
ความตองการการปกปองคุมครอง  ตองการความมั่นคงของชีวิต  ตองการระเบียบวินยัในชวิีต  ตองการ
พนจากอันตราย  หรือตองการสุขภาพที่แข็งแรง  ตองการมอีนามยัที่ดี  เชน  น้ําประปาตอบสนองข้ันที1่ 
ไดแตตอบสนองข้ันที2่ ไมได  จึงเกิดน้ําดื่มสิงห  น้ําดื่มโพลาริส  เปนตน  ในสองข้ันตอนนี้ก็สามารถ
อธิบายถึงเร่ืองความตองการระดับบน(Holistic)  ได  ตัวอยางขณะที่หิวอาหาร  ตองการเลือกรานคาที่
สะดวกดวย (แสดงวามคีวามตองการสองอยางเกิดข้ึนพรอมกนั)  และถาตองการความสะอาดสูงกวา
การรับประทานอาหารธรรมดา  เมื่อยังไมพบรานขายอาหารที่สะอาด  ก็ยังไมเขาไปรับประทาน  ถา
วันนี้มเีวลาไมหิวมากและมเีงนิมาก  ความปลอดภัย(Safety)  จะสําคัญกวา  แตถาวันนี้ไมมีเวลาและมี
เงินนอย  เร่ืองความปลอดภัย(Safety)  จะมาภายหลังความตองการอาหาร  หรือถาปวดทองตองการ
เขาหองน้ํา  ถาไมปวดจริงความปลอดภัย(Safety)  ก็จะมากอน  คือตองหาหองน้ําที่สะอาดๆ  ถา
หองน้ําไมสะอาดก็จะไมเขาไปใช  แตถาปวดจริงๆ  ความปลอดภัย(Safety) ก็จะมาภายหลัง  หองน้ํา
จะสะอาดหรือไมสะอาดก็จําเปนตองเขาไปใชกอน 
   ข้ันที3่  ความตองการดานสังคม  ความรูสึกที่ดี  ความเปนมิตร  การยอมรับ (Social  
Needs  :  Affection,  Friendship,  Belonging)  หรือบางตําราเรียกวา  ความตองการความรัก(Love  
Needs)  คือความรูสึกที่ดีตอกัน(Affection) ,  การยอมรับ(Acceptance) :ซึ่งบางคร้ังความตองการการ
ยอมรับในสังคมทาํใหเกิดพฤติกรรมตางๆ เชน  การใชสินคาที่มยีีห่อดัง  การรับประทานอาหารในที่
หรูหรา  การซื้อของขวัญใหผูอ่ืนในราคาแพง  เปนตน 
   ข้ันที4่  ความตองการดานอีโก :  ความภาคภูมิใจ  ชื่อเสียง  สถานภาพและความ
เคารพตนเอง(Ego  Needs : Prestige , Status , Self-respect)  คือความตองการความภูมิใจในความ
เปนตัวของตัวเอง  ขอนี้มักเกดิข้ึนกับคนที่มฐีานะดี  เพราะในข้ันนี้ไมไดทําอะไรเพื่อคนอ่ืนแตทําเพื่อ
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แสดงสถานภาพของตนเอง  ทําเพื่อใหรางวัลชีวิตกับตนเอง  คนเหลานี้มักพูดวา “สําหรับคนอยางฉัน
นอยกวานี้ไดอยางไร”  หรือ  “นอยกวานี ้  ก็คงไมใชฉันหรอกนะ”  คนที่มีความตองการข้ันนี้ตองเปนคน
มฐีานะดี  แตอยางไรก็ตาม ณ จุดหนึ่งคนที่คิดวาจะใหรางวัลอะไรกบัชวิีตบางเสมอๆ  บางคนใสชุด
ชั้นในราคาแพงๆ ทั้งๆ ที่ไมมคีนเห็น  และใสดวยความภาคภูมใิจคนเดยีว  ความตองการดานอีโก (Ego  
Needs)  ในข้ันนีจ้ะมคีนมาถงึนอย 
   ข้ันที5่  ความสมใจ(Self-Actualization : Self-Fulfillments) เปนความปรารถนาของ
บุคคลทีจ่ะตอบสนองศกัยภาพสวนบคุคล  ซึ่งประกอบดวยทุกส่ิงที่บุคคลมคีวามสามารถจะตองการ
เปน  ตามคําอธบิายของมาสโลวที่วา  ส่ิงที่บุคคลสามารถเปนไดเขาจะตองเปนใหได(What  a  man  
can  be  he  must  be)  เชน  ความตองการเปนดารา  นักกีฬาที่มีความสามารถในกีฬาประเภทตางๆ  
เปนความตองการในความสามารถของบุคคลเพื่อสรางสรรค (Capacity  for  Creativity)   
   การที่ลําดับข้ันความตองการของมาสโลวไดเขียนเปนชั้นๆ นั้น เพราะมาสโลวไดวาง
หลักการของเขาเอาไววา  ความตองการของมนุษยมคีวามเปนพืน้ฐานไมเทากัน  บางอยางมคีวามเปน
พื้นฐานมากกวา  บางอยางนั้นวิวัฒนาการมากกวาความเปนการที่มคีวามเปนพืน้ฐานมากกวานัน้เปน
ความตองการที่ตองไดรับการตอบสนองกอนมคีวามสําคญัมากกวาความตองการดานอ่ืนๆ ในกรณทีี่มี
ทรัพยากรจํากัด  แตในเวลาที่ไมมขีอจํากดัความตองการในระดับสูงก็จะไดรับการตอบสนอง  และมี
ความสําคัญมากกวาข้ึนไปเร่ือยๆ  แตอยางไรก็ตาม  มาสโลวไดอธิบายข้ันตอนทั้ง5 ประการนี้วา  
ความตองการทั้ง 5 ประการนี้มีลักษณะเปนพลวัตร(Holistic  Dynamic)  หมายความวา  ความ
ตองการเหลานี้ไมไดเรียงลําดับ 1,2,3,4,5 เสมอไป  แตจะลําดับความสําคัญของแตละตัวแลวแต
สถานการณ  ถึงแมวาความตองการดังกลาวนัน้จะตองไดรับการตอบสนองกอนความตองการอ่ืนจะ
เกิดข้ึน  ความตองการตั้งแต 2-5 อยางสามารถเกิดข้ึนไดพรอมกนั  โดยที่แตละอยางไมไดรับการ
ตอบสนองเลย  และในการที่ความตองการใดจะมบีทบาทมากกวากันนั้น  ก็ข้ึนอยูกบัสถานการณที่
แวดลอม  เชน  คนนั้นอาจหวิพรอมๆ กัน  ตองการความปลอดภัยและตองการเอาใจคนรักเกดิข้ึนทัง้  3 
อยางพรอมกนั  ซึ่งถาหากจะกลาวตามหลักพืน้ฐานแลว  หิวนาจะมากอนเปนอันดับแรก  แตในขณะ
นั้นเราตองการเอาใจคนรัก  เราทนหวิเพื่อทีจ่ะขับรถหารานอาหารที่ถกูในคนรักของเราได  ซึ่งความ
ตองการไดรับความรักอาจจะสําคญักวา  หรือ  อยางเชนถาหิว  แตถามาที่นี่ตองรับประทานอาหารราน
นี้เทานั้น  ซึ่งตองทนหิวไปกอนเพราะความตองการความสนใจสําคญักวาความตองการทางสรีระ 
   ตามที่กลาวมาแลวในข้ันตางๆ ทั้ง 5 ข้ันนี้ไมจําเปนตองไปตามข้ันตอนจากระดับลาง
ไประดับบนเสมอ  อาจมหีลายข้ันตอนเกิดข้ึนพรอมๆ กันก็ได คือ ความปลอดภัย  ความสะอาด  และ
การซื้อรถเบนซ  หรือรถจากัวรมาขับ  ก็เทากับสนองความตองการ 5 ข้ันนั้น  ข้ันตอนใดสําคัญจะ
พจิารณาวาเราอยูที่ข้ันตอนใด  ถาเรามฐีานะดกี็จะมคีวามตองการในข้ันที4่-5  ถาเราอยูในสถานภาพที่
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ยากจนข้ันที1่ จะมากอนข้ันอ่ืนๆ  ถาเราปวยอยูข้ันที2่ กจ็ะตองมากอนข้ันอ่ืนๆ เชนเปนโรคเการดื่มน้ํา
เตาหูไมไดแมวาจะหิวน้ํา  เดินผานรานขายน้ําเตาหูถงึแมจะหวิน้ําก็ตองเมนิหนาหนี  เพราะไมสามารถ
รับประทานได  นอกจากนี้แลวมาสโลวจําแนกความตองการออกเปน 2 ดาน  คือ 
   1.  ความตองการเร่ืองสุนทรีย(Aesthetics  Needs)  โดยธรรมชาติแลวมนุษยตองการ
เร่ืองความสุนทรีย(Aesthetics  Needs)  อะไรที่สวยกวายอมไดเปรียบถึงแมวาจะไมเปนแกนสาร  เชน  
หนังสือเลมหนึ่งแกนสารอยูทีเ่นื้อหาแตหนาปกไมสวย  กอ็าจจะกลายเปนหนังสือที่ไมนาสนใจ  ดังนัน้
มนษุยเราโดยธรรมชาตยิอมลําเอียงไปกับส่ิงที่สวยงาม  การออกแบบ(Design)  ทางการตลาดจึง
สําคัญ  เชน  การออกแบบเฟอรนิเจอรที่สรางสรรคสวยงาม ไมสามารถหาซื้อไดจากรานทั่วไป  ตองส่ัง
ผลิต ยอมมคีุณคาดกีวาเฟอรนเิจอรทีท่ํามาคร้ังละ หลายๆชิ้น  ไมมคีวามโดดเดน 
   2.  ความตองการอยากเหน็ (Needs  to  Know  หรือ  Curiosity  Needs)  สวนใหญ
มนษุยทนไมไดกับความไมรู  จึงทาํใหสินคาหลายอยางขายไดเพราะความอยากรูอยากเหน็ของคน
นั่นเอง เชน นิตยสาร  หนังสือพิมพ  ขาววิทย ุ ขาวโทรทัศน  บางคนอาจส่ังอาหารมารับประทานเพราะ
ชื่อแปลกประหลาด  จึงอยากรูวาส่ิงนัน้เปนอะไร  นิตยสารบางเลมขายไดเพราะใสไวในถุงพลาสติกทํา
ใหคนอยากรูวาหนงัสือเลมนัน้คืออะไร 
  Maslow อธบิายถึงความตองการมนุษย  ซึ่งมลัีกษณะเปนลําดับข้ันจากต่ําไปหาสูง
(Hierarchy & Needs)  และเปนทฤษฎีที่ยอมรับแพรหลาย(Abraham H.Maslow.1954 : 69-80) ดังนี ้
   1.  มนษุยมคีวามตองการ  ความตองการมีอยูเสมอและไมมทีี่ส้ินสุด  แตส่ิงทีม่นษุย
ตองการนั้นข้ึนอยูกับวาเขามส่ิีงนั้นอยูแลว หรือยัง  ขณะที่ความตองการใดไดรับการตอบสนองแลว  
ความตองการอ่ืนๆก็จะเขามาแทนที่  กระบวนการนี้ไมมทีีส้ิ่นสุด  และเร่ิมตั้งแตเกิดจนตาย 
   2.  ความตองการที่ไดรับการสนองแลว  จะไมเปนส่ิงจูงใจของพฤตกิรรมอีกตอไป  
ความตองการเทานัน้ทีเ่ปนแรงจูงใจของพฤติกรรม 
   3.  ความตองการของมนุษยมลํีาดับข้ันความสําคัญ  กลาวคือ  เมื่อความตองการใน
ระดับต่ําไดรับการตอบสนองแลว  ความตองการระดบัสูงก็จะเรียกรองใหมกีารตอบสนองทันท ี
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 ภาพประกอบ 4 ลําดับความตองการตามทฤษฎีของมาสโลว(Maslow’s  Hierarchy  of  
Human  Needs) 
 จากทฤษฎีที่เกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบริโภค  ไดแก  ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว  
ผูวิจัยไดนํามาเปนทฤษฎีการกําหนดแนวคิดในการทําวิจัย  การตั้งแบบสอบถาม  และการอภิปรายผล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความตองการศักดิ์ศรีและความ
ภาคภูมิใจ 

ความตองการความรักและ
ความเปนเจาของ 

ความตองการความมั่นคงและ
ความปลอดภัย 

ความตองการความสําเร็จ 

ความตองการทางสรีระวิทยา 
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6. รูปภาพเกี่ยวกับงานเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
 รูปภาพเกี่ยวกบังานเฟอรนิเจอร BUILT-IN แบงตามหองตาง ๆ ได  ดังนี้ 
 
 เฟอรนิเจอรหองนอน   เชน  เตียง  ตูขางตียง  ตูเส้ือผา  โตะเคร่ืองแปง  เปนตน                                                                                                                                                           

           
 
 เฟอรนิเจอรหองน้ํา เชน  ตูใตอางลางหนา  ชั้นวางหนังสือในหองน้ํา  เปนตน 

           
 
 เฟอรนิเจอรหองครัว เชน  เคาทเตอรบาร โตะประกอบอาหาร  ตูแขวนเพื่อเก็บของ เปนตน 
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 เฟอรนิเจอรหองทํางาน  เชน โตะเขียนหนงัสือ  ตูเก็บหนังสือ  เปนตน 

     
               
 เฟอรนิเจอรหองนั่งเลน  เชน ตูวางทีวี  ตูโชว  โตะกลาง  เกาอ้ีนั่งเลน  เปนตน 

               
 
 เฟอรนิเจอรหองเก็บของ เชน  ตูเกบ็ของ  ตูรองเทา  เปนตน 
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 เฟอรนิเจอรหองรับประทานอาหาร เชน โตะและเกาอ้ีรับประทานอาหาร เปนตน 

     
               
7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 ทัดศรัณยา  กลิ่นพินิจ (2546 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาเร่ือง  ปจจัยที่มอิีทธพิลตอ
พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเฟอรนเิจอรยี่หอ INDEX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึง่มี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรยี่หอ INDEX ของผูบริโภค  ,  ศึกษา
ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร ,  ปจจัยทางดานสังคม  ดานบุคลิกภาพ  และปจจยัทางดาน
ผลิตภัณฑที่มอิีทธพิลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอร INDEX ของผูบริโภค  ประชากรในการ
วิจัยคือ  ผูบริโภคที่เขาไปเดนิชม  หรือซื้อสินคาที ่ SHOW  ROOM  ของ  INDEX  โดยไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน  โดยการเลือกตัวอยางจากประชากรดงักลาว  โดยใชการสุมแบบหลายข้ันตอน  คือ  
การเลือกตัวอยางแบบเจาะจง(Purposive  Sampling) จากผูบริโภคที่อยูในกรุงเทพมหานครเทานัน้  ,  
การเลือกตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota  Sampling)  โดยใหไดสาขาของ SHOW  ROOM  
INDEX  มาทั้งหมด  20  สาขา ,  และสุดทาย  การเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience  
Sampling)  กับกลุมตัวอยางที่กลาวมาขางตนนั่นเอง  โดยผูวิจัยทําการสุมตัวอยางทั้งหมด 400 
ตัวอยาง  แลวทาํการเก็บขอมลูทัง้หมดจากแบบสอบถามที่ผูวิจัยไดสรางข้ึน   สถติทิี่ใชในการวิเคราะห
ขอมูล  คือ  คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาท ี 
การวิเคราะหการแปรปรวนทางเดียว  การวิเคราะหความแตกตางเปนราย  ใชวิธ ี Least  Significant  
Difference(LSD)  และการวิเคราะหความสัมพนัธใชสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน(Pearson  
Product  Moment  Correlation  Coefficient)  สําหรับการวิเคราะหขอมลูทางสถิตใิชโปรแกรม  SPSS 
(Statistical  Package  for  Social  Sciences)  For  Windows  Version  10  ซึ่งผลจากการวิจัย
พบวา  1. ปจจัยทางดานสังคม  พบวา  ผูบริโภคเลือกซื้อเฟอรนิเจอร INDEX จากนิตยสารตกแตงบาน
ภายในประเทศ  การโฆษณาทางโทรทัศนมอิีทธพิลตอการตัดสินใจซื้อ  และการเลือกซื้อเฟอรนิเจอร
โดยลําพังคนเดียวหรืออาศัยบุคคลอ่ืนมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ  INDEX  ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  2.  ปจจยัดานบคุลิกภาพ  พบวา  การเลือกซื้อเฟอรนเิจอรที่มี
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เอกลักษณโดดเดนไมซ้ําใคร  แมราคาจะสูง มผีลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอร  INDEX  ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  3.  ปจจยัดานผลิตภัณฑ  พบวา  ตราสินคาเปนส่ิงจูงใจทําใหตัดสินใจเลือกซื้อ
เฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX  และการเปรียบเทยีบคณุภาพกบัเฟอรนเิจอรยีห่ออ่ืน  รูปแบบเฟอรนเิจอร 
INDEX  ที่มคีวามหลากหลาย  ความคงทนแข็งแรง  คุณภาพการผลิต  ความรูสึกเมื่อใชเฟอรนิเจอร  
INDEX  ภาพพจนของตราสินคา  การออกแบบ  สีสัน  และลวดลาย  ความสะดวกในการประกอบ
ชิ้นสวนเฟอรนเิจอรมผีลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยีห่อ  INDEX  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 จากงานวิจัยดังกลาว  ทําใหผูวิจัยสามารถนํามาประยกุตใชเนื่องจากเปนเร่ืองเกีย่วกับ
เฟอรนิเจอร และทาํใหทราบถงึคุณสมบัติที่สําคญัของเฟอรนิเจอรทีม่อิีทธพิลตอการตัดสินใจซื้อ  อีกทั้ง
ยังเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 สกนธทิพย  นามสงา (2546 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาเร่ือง  ปจจยัที่มผีลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนเิจอรโมเดอรนฟอรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึง่มวัีตถุประสงค
เพื่อ ศึกษาถงึลักษณะทางประชากรศาสตร  ปจจยัดานบุคลิกภาพ  ปจจยัดานการรับรู  ปจจัยดาน
ทัศนคติ  และปจจัยดานการจงูใจของผูบริโภค  มคีวามสัมพนัธกับพฤตกิรรมของการซื้อเฟอรนเิจอรโม
เดอรนฟอรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย  คือ  ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่เขาไปเยี่ยมชมเฟอรนิเจอรโมเดอรนฟอรมจํานวน 420 คน โดยใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมอืในการรวบรวมขอมลู  สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมลู  ไดแก  คารอยละ  คาเฉล่ีย  คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความแตกตางใชคาการทดสอบคาที  การวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดยีว  การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคู  ใชวิธ ี  LSD  และการวิเคราะหความสัมพันธใชสถิติ
สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน  สําหรับการวิเคราะหขอมลูทางสถิติใชโปรแกรม SPSS   for  
Window  Version11  และผลการวิจัยในคร้ังนี้  พบวา  1.  ปจจัยดานบุคลิกภาพ พบวา ผูบริโภคสวน
ใหญเนนคุณภาพปานกลาง  มคีวามคิดในแบบอนุรักษนยิม  และแบบทันสมยัผสมกนั  ชอบเปนผูตาม
และเปนผูนํา  ชอบความประหยดัและความหรูหราควบคูกันไป  บางคร้ังชอบสันโดษ  แตบางคร้ังชอบ
เขาสังคมเชนกัน  2. ปจจยัดานการรับรู พบวา ผูบริโภคสวนใหญรูจกัวาบริษัทโมเดอรนฟอรมเปนบริษัท
ผลิตและจําหนายเฟอรนเิจอรที่มชีื่อเสียง  มสิีนคามากมายหลายประเภทใหเลือก  การนําวัตถุดิบที่มี
คุณภาพดีมาใชในการผลิต  ไดรับขอมลูขาวสารจากการโฆษณา  ไดรับการใหบริการหลังการขายเปน
อยางดี  ผูบริโภคไมคอยไดรับการแนะนําสินคาใหมใหรูจกั  มจีํานวนสาขาและตัวแทนจําหนายมากพอ  
มคีวามรวดเร็วในการจัดสงสินคาพอสมควร 3. ปจจัยดานทัศนคติ  พบวา  ผูบริโภคมคีวามรูสึก
ภาคภูมใิจเมื่อใชเฟอรนิเจอรโมเดอรนฟอรม  คณุภาพมคีวามเปนมาตรฐานมาก  พนักงานขายในโชว
รูมมคีวามเปนกันเองและเปนมติรกบัผูบริโภคมาก  และมคีวามกระตอืรือรนในการใหบริการเปนอยาง
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มาก  การออกแบบมีความทนัสมยั  ลวดลายสวยงาม  สีสันมเีอกลักษณะโดดเดนมาก  มคีุณภาพดีกวา
ยี่หออ่ืน  การตั้งราคาอยูในระดับพอสมควรไมถกูหรือแพงเกนิไป  4. ปจจัยดานการจงูใจ  พบวา  การ
ใหสวนลดเมื่อซื้อเฟอรนิเจอรสามารถจงูใจผูบริโภคไดเปนอยางมาก  การใหการรับประกนัสินคามผีล
ตอการจูงใจเพื่อซื้อสินคา  การใหบริการสงสินคาสามารถจูงใจผูบริโภคไดเปนอยางมาก  การนํา
เฟอรนิเจอรเกามาแลกซื้อเฟอรนิเจอรใหมสามารถจูงใจผูบริโภคไดเปนอยางมาก  ความคงทนของ
ผลิตภัณฑเปนส่ิงสําคญัอยางมาก  การออกแบบผลิตภัณฑที่ทนัสมยัสามารถจูงใจผูบริโภคไดเปนอยาง
มาก  การใหของแจกหรือของแถมเมื่อซื้อเฟอรนเิจอรมผีลตอการตัดสินใจซื้อ  5. แนวโนมพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรโมเดอรนฟอรม  พบวา  ในอนาคตผูบริโภคมแีนวโนมทีจ่ะซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ 
โมเดอรนฟอรม  สวนประเภทที่ตองการซื้อนั้นคือ เฟอรนิเจอรชุดหองนอน  รองลงมาคือโตะรับแขก  
และโตะอาหาร 
 จากงานวิจัยดังกลาว  ทําใหผูวิจัยสามารถนํามาประยกุตใชเนื่องจากเปนเร่ืองเกีย่วกับ
เฟอรนิเจอร และทาํใหทราบถึงคณุสมบตัทิี่สําคัญของเฟอรนิเจอรทีม่อิีทธพิลตอการตัดสินใจซื้อ และยัง
ทําใหทราบอีกวาผูบริโภคนิยมบริโภคสินคาที่มชีื่อเสียง และมคีวามคงทน  มกีารนําวัสดทุี่มคีณุภาพดี
มาผลิตสินคา อีกทั้งยงัเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 เสาวลกัษณ  โลตระกูล  (2547 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาเร่ือง ทศันคติและพฤติกรรม
ของผูอยูอาศัยตอการใชเฟอรนิเจอรส่ังทําประเภทไมและไมอัดเปนสวนประกอบแบบสรางติดกบัอาคาร
ที่ใชภายในบานในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งมวัีตถปุระสงคเพื่อ  ศึกษาทศันคติและพฤตกิรรมของผูอยู
อาศัยตอการใชเฟอรนเิจอรส่ังทําประเภทไม และไมอัดเปนสวนประกอบแบบสรางติดกบัอาคารที่ใช
ภายในบาน โดยจําแนกตามลักษณะทางดานประชากรศาสตร  ลักษณะที่อยูอาศยั  รวมถงึสวนประสม
ทางการตลาด  กลุมตวัอยางทีใ่ชในงานวิจัย  คือ  ประชาชนทีใ่ชเฟอรนเิจอรส่ังทําประเภทไมและไมอัด
เปนสวนประกอบแบบสรางติดกบัอาคารที่ใชภายในบาน  ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล   โรบินสัน  และ
เดอะมอลล  จํานวน 405  คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูล  สถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมลู  ไดแก  คารอยละ  คาเฉล่ีย  คาเบีย่งเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความแตกตางใชคา
การทดสอบคาที  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคู  ใชวิธ ี 
LSD  และการวิเคราะหความสัมพนัธใชสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน  สําหรับการวิเคราะห
ขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS   for  Window  Version10  ผลการวิจัยพบวา  1.  ผูตอบ
แบบสอบถามแสดงทศันคตติอสวนประสมทางการตลาด  ดานผลิตภัณฑในระดบัสูงที่สุด  รองลงมาคือ  
ดานการสงเสริมทางการตลาด  ดานราคา  และดานชองทางการจัดจําหนาย  ตามลําดับ 2.  ทัศนคติ
ตอการใชเฟอรนิเจอรส่ังทําประเภทไม และไมอัดเปนสวนประกอบแบบสรางติดกับอาคารทีใ่ชภายใน
บานของผูบริโภคมีสวนของความตั้งใจกอพฤติกรรมในระดับสูงที่สุด  รองลงมาคือสวนความรูความ
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เขาใจ  ความเชื่อ  และสวนของความรูสึก  ตามลําดับ 3. พฤติกรรมในการใชเฟอรนเิจอรส่ังทําประเภท
ไม และไมอัดเปนสวนประกอบแบบสรางตดิกับอาคารทีใ่ชภายในบานของผูบริโภค  พบวามแีนมโนม
จะซื้อในอนาคต  และมแีนวโนมวาจะแนะนาํตอคนอ่ืน  การตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรประเภทนี ้  สวน
ใหญตัดสินใจโดยบคุคลในครอบครัว  รองลงมาคือตัดสินใจดวยตนเองตามลําดับ  ดานจํานวนการใช
พบวา  ผูบริโภคเคยส่ังทาํมาแลวโดยเฉล่ีย 1.55 คร้ัง และมกีารใชจายตอคร้ังประมาณ 474,622.84 
บาท  4. การวิเคราะหขอเสนอแนะของผูบริโภค  พบวา  สวนใหญจะแนะนาํวาควรจะปรับปรุงสินคาให
มกีารเคลื่อนยายไดบาง  รองลงมาคือ  ไมควรมีการหลอกลวงลูกคาโดยการเลือกใชวัสดุไมตรงกบัการ
เสนองานคร้ังแรก  และสินคามีราคาแพงเกินไป 
 จากงานวิจัยดังกลาว  ทําใหผูวิจัยสามารถนํามาประยกุตใชเนื่องจากเปนเร่ืองเกีย่วกับ
เฟอรนิเจอรส่ังทําประเภทไม ทําใหทราบประวัติของการทาํเฟอรนิเจอรประเภทนี้ และทําใหทราบวาใน
การตัดสินใจซื้อนั้น  ครอบครัวมีสวนในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด  อีกทั้งยังเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
 



บทท่ี3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจยัเร่ือง  ปจจัยทีม่คีวามสัมพนัธกันตอแนวโนมพฤตกิรรมการตดัสินใจซื้อเฟอรนเิจอร
แบบ BUILD-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในการวิจัยคร้ังนี้  ผูวิจยัไดดําเนินการตามข้ันตอน
ดังนี ้
  1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  2.  การสรางเคร่ืองมอืทีใ่ชในการวิจัย 
  3.  ข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือ 
  4.  การเกบ็รวบรวมขอมลู 
  5.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรท่ีใชในการวจิยั 
  ประชากรทีใ่ชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซึ่งมอีายตุั้งแต 20 ปข้ึนไป  ที่เคยซื้อเฟอรนเิจอร BUILT-IN ซึ่งไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตวัอยางท่ีใชในการวจิยั 
  กลุมตวัอยางที่ใชในการศกึษาวิจยัคร้ังนี้  คือ  ผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซึ่งมีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป  ที่เคยซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ซึ่งในการศึกษาคร้ังนี้ไม
ทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน  จึงใชวิธกีารคํานวณหาจาํนวนกลุมตวัอยาง  โดยใชสูตรสําหรับกรณทีี่
ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และประชากรมีขนาดใหญ  โดยกําหนดคาความคลาดเคล่ือนไม
เกิน 5%  และระดับความเชื่อมัน่ 95%  (กัลยา  วานชิยบญัชา. 2548: 28)  ดังนี้ 
     n =  z2   

4e2 
เมื่อ   n   แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 

  z  แทน คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่นที่ผูวิจัยกําหนดไว  คือ  95% 
    ดังนั้นจะมีคา  Z 1-α/2  =  Z .975  =  1.96   
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e  แทน คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดข้ึนได 
    โดยกําหนดให  คาความคลาดเคล่ือน 5% = .05 

โดยแทนคาจะได 
  n  =    (1.96)2     = 384.16  หรือประมาณ 385   ตัวอยาง 
             4(0.05)2   

จํานวนตัวอยาง  385 ตัวอยาง  และมีการเพิ่มจํานวนตัวอยางของแบบสอบถามไว 4 %  คือ  
15  ตัวอยาง  ดังนั้นขนาดของกลุมตวัอยางสําหรับการวิจยัคร้ังนีเ้ทากับ  400  ตัวอยาง  โดยใชวิธกีาร
สุมแบบมีข้ันตอน  ดังนี ้
  ข้ันตอนที1่  การสุมตัวอยางแบบงาย  (Simple  Random  Sampling :SRS)   โดยการ
จับฉลากจากเขตในกรุงเทพมหานครทั้งหมด  จํานวน  50  เขต  เลือก  10%  จาก  50 เขต  ได  5  เขต  
คือ  เขตจตจุักร  เขตบางแค  เขตดนิแดง  เขตปทุมวัน  และเขตบางกะป 
  ข้ันตอนที2่ การสุมแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota  Sampling)  โดยกําหนดจํานวน
ตัวอยางในแตละเขต จํานวนเทาๆกัน ตามสัดสวนจะไดเขตละ  80  คน   
  ข้ันตอนที3่ การสุมแบบเฉพาะเจาะจง  (Purposive  Sampling)  โดยการเลือกสุม
เฉพาะผูทีเ่คยซื้อเฟอรนเิจอร  BUILT-IN  และกําหนดสถานที่ ทีจ่ะเกบ็แบบสอบถามที่  โฮมโปร  
จํานวน 5 สาขาในแตละเขตดังกลาวขางตน  เพราะผูบริโภคสวนมากที่ไปเลือกซื้อสินคา  หรือเดนิเยี่ยม
ชมสินคาทีน่ั่น  มกัจะไปเลือกซื้อ  หรือเลือกชมสินคาเพื่อตกแตงบาน  ซึง่แบงเปนแตละเขต   ดังนี ้

เขต สถานทีเ่ก็บแบบสอบถาม 
1  เขตจตุจกัร 
2  เขตบางแค 
3  เขตดนิแดง 
4  เขตปทุมวัน 
5  เขตบางกะป 

โฮมโปร  สาขาลาดพราว 
โฮมโปร  สาขาเดอะมอลล บางแค 
โฮมโปร  สาขาถนนรัชดาภิเษก 
โฮมโปร  สาขาเพลินจติ 
โฮมโปร  สาขารามคําแหง 

 
 ข้ันตอนที่4  การสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience  Sampling)  กับกลุม

ตัวอยางที่กําหนดไวขางตน   
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การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมอืที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้  คือ  แบบสอบถาม(Questionnaire)  เพื่อใชในการเก็บรวบรวม
ขอมลูของผูบริโภคที่เคยซื้อเฟอรนเิจอร BUILT-IN โครงสรางของแบบสอบถาม  ประกอบดวย 6 สวน  
ดังนี ้
 สวนที1่  ขอมลูสวนบคุคล  ไดแก  เพศ  ระดบัการศกึษา  อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน  
สถานภาพสมรส  ลักษณะที่อยูอาศัย  และ  อายุ 
  มีลักษณะคําถามแบบเลือกตอบ (Multiple  Choice)  จํานวน 7 ขอ  ดังนี้ 
  ขอที1่  เพศ  เปนระดบัการวัดขอมลูประเภท  นามบญัญัติ  (Nominal  Scale)  และมี
คําตอบใหเลือก 2 ทาง(Dichotomous  Questions)  เทานัน้  คือ 

(1) ชาย 
(2) หญิง 

  ขอที2่  ระดับการศกึษา  เปนระดับการวัดขอมลูประเภท  นามบญัญัติ  (Nominal  Scale)  
และเปนคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก(Multiple  Choice  Questions) ดังนี ้

(1) ต่ํากวาปริญญาตรี 
(2) ปริญญาตรี 
(3) ปริญญาโท 
(4) สูงกวาปริญญาโท 

  ขอที3่  อาชพี  เปนระดบัการวัดขอมลูประเภท  นามบญัญัติ  (Nominal  Scale)  และเปน
คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก(Multiple  Choice  Questions) ดังนี ้

(1) ประกอบธรุกจิสวนตัว 
(2) พนักงานบริษัท 
(3) รับจาง 
(4) รับราชการ,รัฐวิสาหกิจ 
(5) อ่ืนๆ โปรดระบุ 

  ขอที4่  รายไดเฉล่ียตอเดือน  เปนระดบัการวัดขอมลูประเภท  เรียงลําดบั (Ordinal 
Scale)  โดยผูวิจัยสนใจศึกษาสําหรับชวงรายไดของผูตอบแบบสอบถามตั้งแต 20,000 – 60,000 บาท 
โดยกําหนดชวงของรายได โดยใชสูตร (มัลลิกา บุนนาค 2537:29) คํานวณดังนี ้
 
  ชวงความกวางของขอมูลในแตละชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
          จํานวนชั้น 
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       ชวงอายุ =  60,000 – 20,000 
                4 
             =  10,000 บาท 
 ดังนั้นขอมลูชวงรายไดของกลุมตวัอยาง  จึงแบงออกเปน 4 ชวง ไดดังนี ้
    1. 20,001 – 30,000 บาท 
    2. 30,001 – 40,000 บาท 
    3.  40,001 – 50,000 บาท 
    4.  มากกวา  50,000   บาท 
  ขอที5่  สถานภาพสมรส  เปนระดับการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัต ิ (Nominal  Scale) 
และเปนคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก(Multiple  Choice  Questions)  ดังนี ้

(1) โสด 
(2) สมรส/อยูดวยกัน 
(3) หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

  ขอที6่  ลักษณะที่อยูอาศยัเปนระดับการวัดขอมลูประเภทนามบญัญัติ  (Nominal  Scale)
และเปนคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก(Multiple  Choice  Questions)  ดังนี ้

(1) บานเดีย่ว 
(2) ทาวนเฮาส 
(3) อาคารพาณิชย 
(4) คอนโดมิเนยีม 
(5) อพารตเมนท 
(6) อ่ืนๆ โปรดระบุ 

  ขอที7่  อายุ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภท  เรียงลําดับ (Ordinal Scale)สําหรับชวงอายุ
ของผูบริโภคของผูตอบแบบสอบถามที่ผูวิจัยสนใจอยูระหวาง 20-60 ป  ใชวิธีกําหนดชวงอายุ  โดยใช
สูตร (มัลลิกา  บุนนาค  2537 : 29) คํานวณดังนี้ 
 ชวงความกวางของขอมูลในแตละชั้น =    คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

                           จํานวนชั้น 
        = 60 – 20 
             4 
        = 10  ป 
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ขอมูลชวงอายุของกลุมตัวอยางมีอายุตั้งแต  20-60 ป  เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร  ดังนั้น  
ในการวิจัยคร้ังนี้จึงใชชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ  โดยแบงออกเปน 5  ชวงดังนี้ 
      1.   20 – 29 ป 
      2.   30 – 39 ป 

3. 40 – 49 ป 
4. 50 ปข้ึนไป 

 
 สวนที2่  ปจจยัดานผลิตภัณฑ  ไดแก  ดานประโยชนหลัก  ดานคณุภาพ  ดานความคาดหวัง
ในผลิตภัณฑ  และดานบริการหลังการขาย   
  มลัีกษณะเปนคําถามปลายปดแบบ Semantic  Differential (Zikmund.1997:350) โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval  Scale )  จํานวน  5  ระดับ  คือ 

ความหมาย ระดับคะแนนคําถาม 
ตรงกับดานซายมาก 
ตรงกับดานซาย 
ปานกลาง 
ตรงกับดานขวา 
ตรงกับดานขวามาก 

5 
4 
3 
2 
1 

 
  จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชัน้   =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด-ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                               จํานวนชั้น 
         =   5 – 1 
             5 
         = .8 
  จากนัน้นําเกณฑการประเมนิผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความสําคัญของ ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ  ดังนี ้
  คะแนนเฉล่ีย  4.21-5.00 หมายถงึ ความคดิเห็นที่มตีอปจจัยดานผลิตภัณฑ
ในระดับตรงกับดานซายมาก 
  คะแนนเฉล่ีย  3.41-4.20  หมายถงึ  ความคดิเห็นที่มตีอปจจัยดานผลิตภัณฑ
ในระดับคอนขางดานซาย 
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  คะแนนเฉล่ีย  2.61-3.40   หมายถงึ  ความคดิเห็นที่มตีอปจจัยดานผลิตภัณฑ
ในระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย  1.81-2.60   หมายถงึ  ความคดิเห็นที่มตีอปจจัยดานผลิตภัณฑ
ในระดับคอนขางดานขวา 
  คะแนนเฉล่ีย  1.00-1.80   หมายถงึ  ความคดิเห็นที่มตีอปจจัยดานผลิตภัณฑ
ในระดับตรงกับดานขวามาก 
 
 สวนที3่  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ  ไดแก  ดานราคา  ดานชองทางการจดั
จําหนาย  และดานการสงเสริมทางการตลาด 
 มลัีกษณะเปนคําถามปลายปดแบบ Semantic  Differential (Zikmund.1997:350) โดยใช
ระดับการวัดขอมลูประเภทอันตรภาคชั้น (Interval  Scale )  จํานวน  5  ระดับ  คือ 

ความหมาย ระดับคะแนนคําถาม 
ตรงกับดานซายมาก 
ตรงกับดานซาย 
ปานกลาง 
ตรงกับดานขวา 
ตรงกับดานขวามาก 

5 
4 
3 
2 
1 

 
  จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชัน้   =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด-ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                               จํานวนชั้น 
         =   5 – 1 
             5 
         = .8 
  จากนัน้นําเกณฑการประเมนิผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความสําคัญของ ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดอ่ืนๆ  ดังนี ้
  คะแนนเฉล่ีย  4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดอ่ืนๆ  ในระดับตรงกับดานซายมาก 
  คะแนนเฉล่ีย  3.41-4.20  หมายถึง  ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดอ่ืนๆ  ในระดับคอนขางดานซาย 



50 

 

  คะแนนเฉล่ีย  2.61-3.40   หมายถึง  ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดอ่ืนๆ  ในระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย  1.81-2.60   หมายถึง  ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดอ่ืนๆ  ในระดับคอนขางดานขวา 
  คะแนนเฉล่ีย  1.00-1.80   หมายถงึ  ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดอ่ืนๆ  ในระดับตรงกับดานขวามาก 
 
 สวนที4่  ปจจยัดานบุคลิกภาพของผูบริโภค 
 มลัีกษณะเปนคําถามปลายปดแบบ Semantic  Differential (Zikmund.1997:350) โดยใช
ระดับการวัดขอมลูประเภทอันตรภาคชั้น (Interval  Scale )  จํานวน  5  ระดับ  คือ 

ความหมาย ระดับคะแนนคําถาม 
ตรงกับดานซายมาก 
ตรงกับดานซาย 
ปานกลาง 
ตรงกับดานขวา 
ตรงกับดานขวามาก 

5 
4 
3 
2 
1 

 
  จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชัน้   =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด-ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                               จํานวนชั้น 
         =   5 – 1 
             5 
         = .8 
  จากนัน้นําเกณฑการประเมนิผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความสําคัญของ ปจจัยดาน
บุคลิกภาพของผูบริโภค  ดังนี ้
  คะแนนเฉล่ีย  4.21-5.00 หมายถงึ ความคิดเห็นที่มตีอปจจัยดานบุคลิกภาพ
ของผูบริโภคในระดับตรงกับดานซายมาก 
  คะแนนเฉล่ีย  3.41-4.20  หมายถงึ  ความคิดเห็นที่มตีอปจจัยดานบุคลิกภาพ
ของผูบริโภคในระดับคอนขางดานซาย 
  คะแนนเฉล่ีย  2.61-3.40   หมายถงึ  ความคิดเห็นที่มตีอปจจัยดานบุคลิกภาพ
ของผูบริโภคในระดับปานกลาง 
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  คะแนนเฉล่ีย  1.81-2.60   หมายถึง  ความคิดเห็นที่มตีอปจจัยดานบุคลิกภาพ
ของผูบริโภคในระดับคอนขางดานขวา 
  คะแนนเฉล่ีย  1.00-1.80   หมายถงึ  ความคิดเห็นที่มตีอปจจัยดานบุคลิกภาพ
ของผูบริโภคในระดับตรงกับดานขวามาก 
 
 สวนที5่ ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค 
 มลัีกษณะเปนคําถามปลายปดแบบ Semantic  Differential (Zikmund.1997:350) โดยใช
ระดับการวัดขอมลูประเภทอันตรภาคชั้น (Interval  Scale )  จํานวน  5  ระดับ  คือ 

ความหมาย ระดับคะแนนคําถาม 
ตรงกับดานซายมาก 
ตรงกับดานซาย 
ปานกลาง 
ตรงกับดานขวา 
ตรงกับดานขวามาก 

5 
4 
3 
2 
1 

 
  จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชัน้   =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด-ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                               จํานวนชั้น 
         =   5 – 1 
             5 
         = .8 
  จากนัน้นําเกณฑการประเมนิผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความสําคัญของ ปจจัยดานการจงู
ใจผูบริโภคดังนี ้
  คะแนนเฉล่ีย  4.21-5.00 หมายถงึ ความคดิเห็นที่มตีอปจจัยดานการจูงใจ
ผูบริโภคในระดับตรงกับดานซายมาก 
  คะแนนเฉล่ีย  3.41-4.20  หมายถงึ  ความคิดเห็นที่มตีอปจจัยดานการจูงใจ
ผูบริโภคในระดับคอนขางดานซาย 
  คะแนนเฉล่ีย  2.61-3.40   หมายถงึ  ความคิดเห็นที่มตีอปจจัยดานการจูงใจ
ผูบริโภคในระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย  1.81-2.60   หมายถงึ  ความคิดเห็นที่มตีอปจจัยดานการจูงใจ
ผูบริโภคในระดับคอนขางดานขวา 
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  คะแนนเฉล่ีย  1.00-1.80   หมายถงึ  ความคิดเห็นที่มตีอปจจัยดานการจูงใจ
ผูบริโภคในระดับตรงกับดานขวามาก 
 
 สวนที6่  แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN 
 มีลักษณะคําถาม ดังนี ้
  ขอที1่  เฟอรนิเจอร BUILT-IN ที่ทานเคยซื้อ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) เปนการวัดขอมูล
ประเภทนามบญัญตั(ิNominal  Scale)  ลักษณะคาํถามเปนแบบเลือกไดหลายคําตอบ(Multiple  
Responses)  ดังนี้ 

(1) หองนอน 
(2) หองน้ํา 
(3) หองครัว 
(4) หองทํางาน 
(5) หองนั่งเลน 
(6) หองเก็บของ 
(7) หองรับประทานอาหาร 
(8) อ่ืนๆโปรดระบุ.............. 

  ขอที2่  จํานวนเฟอรนิเจอร BUILT-IN ที่ทานเคยซื้อทัง้หมด.......................ชิ้น  เปนการวัด
ขอมูลแบบสเกลอัตราสวน (Ratio  Scale)  ลักษณะคําถามเปนแบบเปด(Open-ended  Questions) 
  ขอที3่  ทานซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN คร้ังสุดทายมมีลูคาประมาณ.........บาท  เปนการวัด
ขอมูลแบบสเกลอัตราสวน (Ratio  Scale)  ลักษณะคําถามเปนแบบเปด(Open-ended  Questions) 
  ขอที4่  ถาทานตองการซื้อเฟอรนเิจอร BUILT-IN คร้ังตอไป  ทานจะซื้อเพื่อใชในสวนใด
ของบาน เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต(ิNominal  Scale) ลักษณะคําถามเปนแบบเลือกได
หลายคําตอบ(Multiple  Responses)  ดังนี ้

(1) หองนอน 
(2) หองน้ํา 
(3) หองครัว 
(4) หองทํางาน 
(5) หองนั่งเลน 
(6) หองเก็บของ 
(7) หองรับประทานอาหาร 
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(8) อ่ืนๆโปรดระบุ.................. 
  ขอที5่  แนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ในอนาคต  เปนการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval  Scale )ลักษณะเปนคําถามปลายปดแบบ Semantic  Differential 

ความหมาย ระดับคะแนนคําถาม 
ซื้อแนนอน 
ซื้อ 
ไมแนใจ 
ไมซื้อ 
ไมซื้อแนนอน 

5 
4 
3 
2 
1 

  จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชัน้   =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด-ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                               จํานวนชั้น 
         =   5 – 1 
             5 
         = .8 
  จากนัน้นําเกณฑการประเมนิผลแบบสอบถามเกี่ยวกบั แนวโนมการซื้อเฟอรนเิจอร 
BUILT-IN ในอนาคต  ดังนี ้
  คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00  หมายถึง  แนวโนมจะซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN แนนอน 
  คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20  หมายถึง  แนวโนมจะซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN  
  คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40  หมายถึง  แนวโนมไมแนใจวาจะซื้อเฟอรนเิจอร BUILT-IN 
  คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60  หมายถงึ  แนวโนมจะไมซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN  
  คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80  หมายถึง  แนวโนมจะไมซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN แนนอน 
  ขอที6่  ทานจะแนะนาํใหผูอ่ืนที่ทานรูจัก  ซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม  เปนการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval  Scale )ลักษณะเปนคําถามปลายปดแบบ Semantic  
Differential 

ระดับความคิดเห็น ระดับคะแนนคําถาม 
แนะนําแนนอน 
แนะนํา 
ไมแนใจ 
ไมแนะนํา 
ไมแนะนําแนนอน 

5 
4 
3 
2 
1 
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  จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชัน้   =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด-ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                               จํานวนชั้น 
         =   5 – 1 
             5 
         = .8 
  จากนัน้นําเกณฑการประเมนิผลแบบสอบถามเกี่ยวกบั  การแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจัก  ซื้อ
เฟอรนิเจอร BUILT-IN  ดังนี้ 
  คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00  หมายถึง  จะแนะนําใหซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN แนนอน 
  คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20  หมายถึง  จะแนะนําใหซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN  
  คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40  หมายถึง  ไมแนใจวาจะแนะนําใหซื้อเฟอรนเิจอร BUILT-IN 
  คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60  หมายถึง  จะไมแนะนําใหซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN  
  คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80  หมายถึง  จะไมแนะนําใหซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN แนนอน 
  ขอที7่ สาเหตุสําคญัในการตัดสินใจซื้อคร้ังตอไปของทาน มลัีกษณะคําถามเปนแบบ
ปลายเปด(Open-ended  Questions)  เพื่อรับทราบเกีย่วกับสาเหตใุนการใชเฟอรนิเจอร BUILT-IN  
ในคร้ังตอไป 
   
ข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือ 
 1.  ศึกษาคนควาถงึวิธกีารเขียนแบบสอบถาม  ไดแก  ประเภท  เนื้อหา  รูปแบบ  การใช
คําพูดของแตละแบบสอบถามจากเอกสาร  แนวคิด  ทฤษฎีหลักการ  งานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรที่
ศึกษาเพื่อกําหนดเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2.  นําแบบสอบถามฉบับรางที่ผูวิจัยสรางข้ึนเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ      เปนผู
พิจารณาตรวจสอบความถูกตอง  ความเหมาะสมของภาษาที่ใช  และขอเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อ
ปรับปรุงแกไข  เพื่อใหคําถามอานแลวมคีวามเขาใจงาย  ชัดเจน  และครอบคลุมวัตถปุระสงค  และ
นิยามศพัทเฉพาะ 
 3.   นําแบบสอบถามที่ผูวิจยัแกไขตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษาสารนพินธ   เรียบรอย
แลวเสนอผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม  จํานวน 4 คน  เพื่อตรวจสอบความถูกตองและเสนอแนะ
เพิ่มเตมิและนาํไปปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนพินธอีกคร้ัง 
 4.    นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try  Out)  กับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด  
เพื่อนําไปทดสอบหาความเชื่อถือไดของเคร่ืองมือ (Reliability  of  the  test)  โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ ์ 
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แอลฟา (Alpha – Coefficient)  ของครอนบัค (Cronbach)  (กัลยา  วานิชยบญัชา.2546)    ซึ่งไดคา
ความเชื่อถือได   ดังนี้    
  4.1  ปจจยัดานผลิตภัณฑโดยรวม  มีคาความเชื่อถือได  เทากับ .8724    
  4.2 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆโดยรวม  มคีาความเชื่อถือได  เทากับ 
.8017      
  4.3  ปจจยัดานบคุลิกภาพของผูบริโภค  มีคาความเชื่อถอืได  เทากับ .7962   
  4.4  ปจจยัดานการจงูใจผูบริโภค  มคีาความเชื่อถือได  เทากับ .8594   
  4.5  ทางดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  ในขอ  แนวโนมการตดัสินใจซื้อเฟอรนเิจอร BUILT-IN ในอนาคต  และ 
ผูบริโภคจะแนะนาํใหผูอ่ืนที่ทานรูจัก  ซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN  มีคาความเชื่อถือได  เทากับ 
.4235   
 5.    นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 

  
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source  of  Data) การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive  
Research)และการวิจัยเชงิสํารวจ (Exploratory  Research)  โดยมุงเนนศึกษาปจจัยที่มคีวามสัมพนัธ
กันตอแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ  BUILT-IN ของผูบริโภคในในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยมีแหลงที่มาของขอมูลดังนี ้
 1.  แหลงขอมลูทุติยภูม ิ  (Secondary  Data)  ไดจาการศึกษาคนควา  และเก็บรวบรวม
ขอมลูจากหนังสือ  ตําราทางดานการตลาดและทางดานอ่ืน ๆ ไดแก นิตยสาร  หนังสือพมิพธรุกิจ  
บทความ  ขอมูลที่เผยแพรในเว็ปไซดตาง ๆ ทางอินเตอรเน็ต  วิทยานิพนธ  ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ  ที่ได
ทํามากอนหนานี้เพื่อใชประกอบการกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 2.  แหลงขอมูลปฐมภูม ิ  (Primary  Data) ไดจาก  ผูวิจัยขอความรวมมอืในการเกบ็รวบรวม
ขอมูลจากการวิจัยสนาม (Field  Study)  ดวยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire)  ซึ่งผานการ
ทดสอบคุณภาพแลว  ไปยังกลุมตัวอยางจํานวน 5 เขตในกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยไดแจก
แบบสอบถามและชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจในวัตถุประสงค  และอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถาม  
จากนัน้รอเก็บแบบสอบถาม  จนไดครบตามจํานวนที่กาํหนดไว 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package  for  the  Social  Sciences)  โดยดําเนินตามข้ันตอนดงันี ้
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 1. นําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมด  มาตรวจสอบความสมบรูณของแบบสอบถามและแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. นําคําตอบที่ไดมาลงรหัสตัวเลขตามที่กําหนดไว สําหรับแบบสอบถามปลายปด 
(Close – Ended)  สวนแบบสอบถามทีเ่ปนปลายเปด (Open – Ended)  ผูวิจัยไดจัดกลุมคําตอบแลว
จึงนับคะแนนใสรหสั  และทําการบันทกึขอมลูเขาเคร่ืองคอมพวิเตอร 
 3. ทําการประมวลผลขอมูล  และวิเคราะหขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถติิสําเร็จรูปเพื่อการวิจัย
ทางสังคมศาสตรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical  Package  for  Social  Science)  โดย
การวิจัยคร้ังนี้ใชระดับนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 (Level  or  Significance) 
 4.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 
  4.1  การวิเคราะหสถติิเชิงพรรณนา( Descriptive) หรือสถติิพื้นฐาน       ไดแก 

4.1.1  ใชคารอยละ  (Percentage of frequency)   เปนการเปรียบเทยีบสัดสวนของ
ขอมูล  และเพื่อใชแปลความหมายของขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของ
ผูบริโภค  โดยใชในแบบสอบถามสวนที่1       โดยใชสูตร                 

 
   P      =         f    x   100 

                                             n 
   โดยที ่  P      แทน       คาคะแนนเฉล่ีย 
       f       แทน       ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
        n      แทน       ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

4.1.2  คาคะแนนเฉล่ีย (Arithmetic Mean)  เพื่อใชแปลความหมายของขอมูล
ทางดานตางๆ  โดยใชสูตร 

 
x   =        ∑ x 

                                                  n 
 โดยที่  x    แทน คาคะแนนเฉล่ีย 

              ∑ x    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
      n    แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
 



57 

 

4.1.3    สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  เพื่อใชแปลความหมายของ
ขอมูลทางดานตางๆ  โดยใชสูตร 

  
     SD.      =         n ∑ x2 -  (∑ x)2 

                                               n (n – 1) 
   เมื่อ     SD. แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนน 
     ∑ x2       แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
       (∑ x)2                      แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
      n     แทน  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 
 
  4.2  สถิติที่ใชหาคณุภาพของแบบสอบถาม 

   cronbach’s alpha       = k   covariance    /   variance 
                                                        1 + (k – 1)  covariance   /   variance 
          เมื่อ             k              แทน      จํานวนคําถาม 
 

      covariance     แทน      คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
 
     variance           แทน  คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 

  4.3   สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
   4.3.1   ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม  โดยใช  สูตร 
t-test Independent  ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ซึ่งมีสูตรการคํานวณแบงออกเปน 2 กรณียอย  
ดังนี้  
    4.3.1.1  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม เทากนั (S1

2 = S2
2) 

     
      t =    X1   –   X2 
           1    +   1 
           n1         n2 
 
    เมื่อ  t แทน คาสถิติทีใ่ชพจิารณา 

Sp 
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      X1 แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 
      X2   แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 2 
      Sp แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจาก 
        ตัวอยางทั้ง 2 กลุม 
      n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
      n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
  Degree of Freedom  (df)    =    (n1 + n2 – 2)          
 
     4.3.1.2  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม ไมเทากัน (S1

2 ≠ S2
2) 

      t =    X1   –   X2 
           S1

2  +  S2
2 

           n1        n2 
         
    เมื่อ  t แทน คาสถิติทีใ่ชพจิารณา 
      X1 แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 
      X2   แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 2 
      S1

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 
      S2

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 
      n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
      n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  
 
 Degree of Freedom (df)    =  S1

2  +  S2
2    2  

        n1       n2                   
           (S1

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

              n1  - 1      n2 – 1    
   4.3.2   การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตวัอยางทีมมีากกวาสอง 
กลุม  ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: ANOVA) (ชูศรี  วงศ
รัตนะ.2534 : 249) 
     F = MSb 
       MSw  
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   โดยที่  df1 = P – 1 
     df2 = n – P 
                  เมื่อ F แทน คาการแจกแจงของ F 
     MSb แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 
     MSw แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 
     P แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
     n แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด 
  
    4.3.2.1  กรณีตรวจสอบเงื่อนไขแลวพบวา  ตัวแปรของแตละกลุมยอยมกีารแจก
แจงแบบปกติ  และมคีาความแปรปรวนของทกุกลุมไมแตกตางกนั  จะใชสถติ ิ F-Test  ในตาราง 
ANOVA  ในการทดสอบคาเฉล่ีย  และถาพบวามคีวามแตกตางอยางมนียัสําคัญทางสถิติ  จะทาํการ
เปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple  Comparisons)  เพื่อเปรียบเทยีบคาเฉล่ียเปนรายคู  วามคีูใดบางที่มี
คาเฉล่ียแตกตางกัน  ในระดับความสําคญั 0.05  หรือระดับความเชื่อมั่น 95%  โดยใชวิธี Least 
Significant Difference (LSD)  เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2548 : 243) 
    LSD =  t1  -    α    n- k         2 MSE 
                         2            ni 
   โดยที ่ ni ≠ nj 
     r =  n- k 
 เมื่อ  LSD แทน คาผลตางนัยสําคญัที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที ่i และ j 
   MSE  แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
   K   แทน จํานวนกลุมตวัอยางทีใ่ชทดสอบ 
   n   แทน จํานวนขอมูลกลุมตัวอยางทั้งหมด 
   α   แทน คาความเชื่อมั่น 
    4.3.2.2  กรณีตรวจสอบเงื่อนไขแลวพบวา  ตัวแปรของแตละกลุมยอยมกีารแจก
แจงแบบปกติ  และมคีาความแปรปรวนของทกุกลุมแตกตางกัน    จะใชสถิติทดสอบ  Brown – 
Forsythe  ในการทดสอบคาเฉล่ีย และถาพบวามคีวามแตกตางอยางมนียัสําคัญทางสถิติ  จะทําการ
เปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple  Comparisons)  เพื่อเปรียบเทยีบคาเฉล่ียเปนรายคู  วามีคูใดบางที่มี
คาเฉล่ียแตกตางกัน  ในระดับความสําคัญ 0.05  หรือระดับความเชื่อมัน่ 95%  โดยใชวิธี Dunnett’s T3  
เพื่อเปรียบเทยีบคาเฉล่ียประชากร (กัลยา  วานชิยบญัชา. 2548 : 242) 
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    4.3.3    คา Correlation ใชทดสอบความสัมพนัธระหวางตัวแปรเชงิปริมาณทัง้คู 
โดยใชสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
โดยใชสูตรดังนี ้

r ry  =  n∑xy  -  (∑ x)(∑ y) 
               (n∑ x2  -  (∑ x)2 )(n∑ y2  -  (∑ y))2 

 
   เมื่อ r ry  แทน สัมประสิทธิส์หสัมพนัธ 
    ∑ x แทน ผลรวมของคะแนนชุด X  
    ∑ y แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y  
    ∑ x2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
    ∑ y2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
    ∑ xy แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
    (∑ x)2 แทน ผลรวมของคะแนนชดุ X ทั้งหมดยกกําลังสอง 
    (∑ y)2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y ทั้งหมดยกกําลังสอง 
    (∑ x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
      n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธจะมคีาระหวาง -1 < r < 1 
   คา r เปนลบ   แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
   คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มคีวามสัมพนัธในทิศทางเดียวกนั 
   คา r มีคาเขาใกล 1  หมายถึง x และ y มคีวามสัมพนัธในทศิทางเดียวกนั และมี
ความสัมพันธกันมาก 
   คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกนัขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
   ถาคา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
 โดยมเีกณฑในการประเมนิ    ระดับความสัมพนัธของตัวแปรที่ทําการทดสอบสมมตฐิาน       
ดังนี้ (ชูศรี  วงศรัตนะ.2544 : 316) 
 
 
 คาระดบัความสมัพันธการแปลความหมายของคาระดบัความสัมพันธของตัวแปร 
 .91 ถึง 1.00      หมายถึง การมีความสัมพันธในระดับมากที่สุด 
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 .76 ถึง .90      หมายถึง การมีความสัมพันธในระดับมาก 
 .51 ถึง .75      หมายถึง การมีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

 .31 ถึง .50      หมายถึง การมีความสัมพันธในระดับต่ํา 
 .01 ถึง .30      หมายถึง การมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 
 .00             หมายถึง         ไมมีความสัมพันธ 
  
 



บทท่ี4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหของงานวิจัยเร่ือง  ปจจัยที่มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดแบงการ
วิเคราะหขอมูลออกเปน 2 ตอน  และเพื่อใหเกิดความเขาใจในการส่ือความหมายที่ตรงกัน  ผูวิจัยจึง
กําหนดสัญลักษณ  และอักษรยอในการวิเคราะหขอมูล  ดังนี้ 
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน จํานวนคนกลุมตัวอยาง 
 X  แทน คะแนนเฉล่ีย (Mean) 
 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard  Deviation) 
 t  แทน คาสถิติในการพิจารณาใน t-distribution 
 F  แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum  of  Square) 
 MS  แทน คาเฉล่ียของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean  of  Square) 
 r  แทน คาสถิติของการทดสอบความสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s        

Product  Moment  Correlation  Coefficient) 
 df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ (degree  of  freedom) 
 p  แทน คาความนาจะเปน (Probability) 
 *  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null  Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative  Hypothesis) 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังนี้  
ผูวิจัยไดวิเคราะห  และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย  โดยเรียงลําดับหัวขอเปน 2 
ตอน  ดังนี้ 
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 ตอนท่ี1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  ไดแก  ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร  
ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ  ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  
ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค  และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของ
ผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนท่ี2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 1.   ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร  ประกอบดาย  เพศ  ระดับการศึกษา  
อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน  สถานภาพสมรส  ลักษณะทีอ่ยูอาศัย  และอายุ  ที่แตกตางกนั  มแีนวโนม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบBUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกนั 
 2. ปจจยัดานผลิตภัณฑโดยรวมมคีวามสัมพนัธตอ  แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ โดยรวม มีความสัมพันธตอ    แนวโนม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  ปจจยัดานบคุลิกภาพของผูบริโภคมคีวามสัมพนัธตอ  แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5. ปจจยัดานการจูงใจผูบริโภคมคีวามสัมพนัธตอ  แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนท่ี1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
  1. ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอ
เดือน  สถานภาพสมรส  ลักษณะที่อยูอาศัย  และอายุ  ที่แตกตางกัน  โดยแจกแจงจํานวนและคารอย
ละ  ดังนี้ 
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 ตาราง2   แสดงจาํนวน  และคารอยละ  ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค 
  

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1.  เพศ 
     -ชาย 
     -หญิง 

 
168 
232 

 
42.0 
58.0 

รวม 400 100 
2.  ระดับการศึกษา 
     -ต่ํากวาปริญญาตรี 
     -ปริญญาตรี 
     -ปริญญาโท 
     -สูงกวาปริญญาโท 

 
39 
258 
88 
15 

 
9.8 
64.5 
22.0 
3.7 

รวม 400 100 
3.  อาชีพ 
     -ประกอบธุรกิจสวนตัว 
     -พนกังานบริษัท 
     -รับจาง 
     -รับราชการ,รัฐวิสาหกจิ 
     -อ่ืนๆ  เชน แมบาน ,ลูกจางชั่วคราว 

 
26 
282 
16 
72 
4 

 
6.5 
70.5 
4.0 
18.0 
1.0 

รวม 400 100 
4.  รายไดเฉล่ียตอเดือน 
     -20,001-30,000 บาท 
     -30,001-40,000 บาท 
     -40,001-50,000 บาท 
     -มากกวา 50,000 บาท 

 
258 
62 
36 
44 

 
64.5 
15.5 
9.0 
11.0 

รวม 400 100 
5.  สถานภาพสมรส 
     -โสด 
     -สมรส/อยูดวยกัน 
     -หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 
305 
82 
13 

 
76.3 
20.4 
3.3 

รวม 400 100 
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ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

6.  ลักษณะที่อยูอาศัย 
     -บานเดี่ยว 
     -ทาวนเฮาส 
     -อาคารพาณิชย 
     -คอนโดมิเนียม 
     -อพารตเมนท 
     -อ่ืนๆ เชนบานแฝด ,บานเชา 

 
157 
99 
39 
50 
46 
9 

 
39.3 
24.8 
9.8 
12.4 
11.4 
2.3 

รวม 400 100 
7.  อายุ 
     -  20-29 ป 
     -  30-39 ป 
     -  40-49 ป 
     -  50 ปข้ึนไป 

 
192 
158 
13 
37 

 
48.0 
39.4 
3.3 
9.3 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่2  ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยาง
การศึกษาคร้ังนี้  จํานวน  400  คน  จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย  จํานวน  168  คน  คิดเปนรอยละ42  และเพศ
หญิง  จํานวน  232  คน  คิดเปนรอยละ  58 คน  โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ
หญิงมากกวาเพศชาย 
 ระดับการศึกษา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.5  รองลงมาคือระดับปริญญาโท  จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22 
ตามลําดับ 
 อาชีพ   ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท  จํานวน 282 คน คิด
เปนรอยละ 70.5   รองลงมาคือรับราชการ,รัฐวิสาหกิจ จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18 ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน   ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
20,001-30,000 บาท จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.5   รองลงมาคือ 30,001-40,000 บาท 
จํานวน 62 คน  คิดเปนรอยละ 15.5 ตามลําดับ 

ตารางท่ี2(ตอ) 
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 สถานภาพสมรส  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด  จํานวน 305 คน  
คิดเปนรอยละ 76.3  รองลงมาคือสมรส/อยูดวยกัน  จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.4 ตามลําดับ 
 ลักษณะท่ีอยูอาศัย  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีลักษณะที่อยูอาศัยแบบ  บาน
เดี่ยว  จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3  รองลงมาคือแบบทาวนเฮาส จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 
24.8  ตามลําดับ 
 อายุ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ  20-29 ป จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 
48  รองลงมาคือ 30-39  ป จํานวน 158 คน  คิดเปนรอยละ 39.4  ตามลําดับ 
 

2. ลักษณะปจจัยดานผลิตภัณฑ  ไดแก ดานประโยชนหลัก  ดานคุณภาพ  ดานความ
คาดหวังในผลิตภัณฑ  ดานบริการหลังการขาย   
 
ตาราง3   แสดงจาํนวน  และคารอยละ  ขอมูลปจจยัดานผลิตภัณฑ  ในดานประโยชนหลกั 
 

ดานประโยชนหลัก คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 
1.การใชพื้นที่เก็บของ  ภายในเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
2.อายุการใชงานของเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
3.การใชพื้นที่ในบานเมื่อติดตั้งเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
4.รูปแบบของเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
5.  การใชงานของเฟอรนิเจอร BUILT –IN 
6.  ความหลากหลายของเฟอรนิเจอร BUILT-IN 

4.16 
4.05 
4.40 
4.21 
4.26 
3.91 

.820 

.866 

.711 

.790 

.763 

.999 

คอนขางเก็บไดมาก 
คอนขางระยะยาว 

คุมคามาก 
ทันสมัยมาก 
เหมาะสมมาก 

คอนขางหลากหลาย 
ดานประโยชนหลักโดยรวม 4.16 .600 คอนขางด ี

 
 จากตารางที่3  แสดงวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดาน
ประโยชนหลัก ดังนี้   
  1. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  การใชพื้นที่เก็บของ  ภายในเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
วาคอนขางเก็บไดมาก มีคาเฉล่ีย  เทากับ 4.16 
  2. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  อายุการใชงานของเฟอรนิเจอร BUILT-IN วา
คอนขางใชงานในระยะยาว คาเฉล่ีย เทากับ 4.05 
  3. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  การใชพื้นที่ในบานเมื่อติดตั้งเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
วามีการใชพื้นที่ภายในบานไดอยางคุมคามาก มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.40 
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  4. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  รูปแบบของเฟอรนิเจอร BUILT-IN วามีรูปแบบของ
เฟอรนิเจอรที่ทันสมัยมาก มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.21 
  5. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  การใชงานของเฟอรนิเจอร BUILT –IN วามีความ
เหมาะสมมาก มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.26 
  6. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  ความหลากหลายของเฟอรนิเจอร BUILT-IN วา
คอนขางมีความหลากหลาย มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.91 
  7. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ดานประโยชนหลักโดยรวม  อยูในระดับคอนขางดี  มี
คาเฉล่ีย เทากับ 4.16 
 
ตาราง4   แสดงจาํนวน  และคารอยละ  ขอมูลปจจยัดานผลิตภัณฑ  ในดานคุณภาพ 
 

ดานคุณภาพ คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 
1.  ความคงทนของเฟอรนิเจอร BUILT-IN  
2.  อายุการใชงานของเฟอรนิเจอร BUILT-IN  
3.  วัสดุที่ใชผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-IN  
4.  คุณภาพของเฟอรนิเจอร BUILT-IN เทียบ 
     กับเฟอรนิเจอรทั่วไป 
5.  การรับประกันคุณภาพตลอดอายุการใชงาน 

4.01 
4.02 
4.01 
3.87 

 
3.68 

.919 

.885 

.927 

.896 
 

1.020 

คอนขางคงทน 
คอนขางระยะยาว 
คอนขางเลือกได 
คอนขางเหนือกวา 

 
คอนขางรับประกนั 

ดานคุณภาพโดยรวม 3.92 .752 คอนขางด ี
 
 จากตารางที่4  แสดงวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานคุณภาพ 
ดังนี้   
  1. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  ความคงทนของเฟอรนิเจอร BUILT-IN วาคอนขาง
คงทน มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.01 
  2. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  อายุการใชงานของเฟอรนิเจอร BUILT-IN วา
คอนขางมีอายุการใชงานที่ยาว มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 
  3. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  วัสดุที่ใชผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-IN วาวัสดุที่นํามา
ผลิตคอนขางเลือกได มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.01 
  4. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  คุณภาพของเฟอรนิเจอร BUILT-IN เทียบกับ
เฟอรนิเจอรทั่วไป วามีคุณภาพคอนขางเหนือกวา มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.87 
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  5. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  การรับประกันคุณภาพตลอดอายุการใชงาน วา
คอนขางมีการรับประกัน มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.68 
  6. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานคุณภาพโดยรวม  อยูในระดับคอนขางดี  มี
คาเฉล่ีย เทากับ 3.92 

 
ตาราง5  แสดงจาํนวน และคารอยละ ขอมลูปจจยัดานผลิตภัณฑ ในดานความคาดหวังใน 
 ผลิตภัณฑ 
 

ในดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 
1.  ความนาเชื่อถือในคุณภาพของเฟอรนิเจอร BUILT-IN  
2.  ส่ิงอํานวยความสะดวกในเฟอรนิเจอร BUILT-IN  
3.  ทานมีความคาดหวังเร่ืองอายุการใชงานไดยาวนาน
ของเฟอรนิเจอร BUILT-IN  

3.92 
3.98 
4.14 

.784 

.816 

.885 

คอนขางนาเชื่อถือ 
คอนขางสะดวก 
คอนขางคงทน 

ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑโดยรวม 4.01 .673 คอนขางด ี

 
 จากตารางที่5  แสดงวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานความ
คาดหวังในผลิตภัณฑ ดังนี้   
  1. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  ความนาเชื่อถือในคุณภาพของเฟอรนิเจอร BUILT-
IN วาคอนขางมีความนาเชื่อถือ มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.92 
  2. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  ส่ิงอํานวยความสะดวกในเฟอรนิเจอร BUILT-IN  วา
คอนขางมีความสะดวก มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.98 
  3. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  ความคาดหวังเร่ืองอายุการใชงานไดยาวนานของ
เฟอรนิเจอร BUILT-IN  วาคอนขางมีความคงทน มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.14 
  4. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑโดยรวม  วาคอนขาง
ดี มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.01 
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ตาราง6 แสดงจํานวน และคารอยละ  ขอมลูปจจยัดานผลิตภัณฑ  ในดานบริการหลงัการขาย 
 

ในดานบริการหลังการขาย คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 
1.  การไดรับการ แกไขปญหาเมื่อแจงไปยังผูผลิต  
2.  เงื่อนไขในการรับประกันการดูแลหลังการขาย 

3.29 
3.40 

1.160 
1.117 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

ดานบริการหลังการขายโดยรวม 3.35 1.05 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่6  แสดงวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ในบริการหลัง
การขาย ดังนี้   
  1. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  การไดรับการแกไขปญหาเมื่อแจงไปยังผูผลิต  วาเมือ่
แจงผูผลิตแลวไดรับการแกไขในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.92 
  2. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับเงื่อนไขในการรับประกันการดูแลหลังการขาย  วา 
เงื่อนไขการรับประกันอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย  เทากับ 3.40 
  3. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  ดานบริการหลังการขายโดยรวม วาอยูในระดับปาน
กลาง มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.35 
 
   3.  ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ไดแก  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  
ดานการสงเสริมการตลาด 
 
ตาราง7   แสดงจํานวน  และคารอยละ  ขอมูลปจจยัทางการตลาดอ่ืนๆ  ในดานราคา 
 

ในดานราคา คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 
1.ราคาของเฟอรนิเจอร BUILT-IN เทียบกับเฟอรนิเจอร
ทั่วไป 
2.ราคาของเฟอรนิเจอร  BUILT-IN เทียบกับกับวัสดุที่ใช 
3.เงื่อนไขการชําระเงิน 
4.ความคุมคาระหวางราคาสินคา เทียบเฟอรนิเจอร   
BUILT-IN 

4.16 
 

3.73 
3.58 
3.79 

.798 
 

.925 

.834 

.849 

คอนขางสูงกวา 
 

คอนขางเหมาะสม 
คอนขางด ี

คอนขางคุมคา 

ดานราคาโดยรวม 3.81 .613 คอนขางด ี
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 จากตารางที่7 แสดงวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดอ่ืนๆ ในดานราคา 
ดังนี้   
  1. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  ราคาของเฟอรนิเจอร BUILT-IN เทียบกับเฟอรนเิจอร
ทั่วไป วาคอนขางสูงกวา มีคาเฉล่ีย  เทากับ 4.16 
  2. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  ราคาของเฟอรนิเจอร  BUILT-IN เทียบกับกับวัสดุที่
ใช วาคอนขางเหมาะสม มีคาเฉล่ีย  เทากับ 3.73 
  3. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  เงื่อนไขการชําระเงิน วาคอนขางดี มีคาเฉล่ีย  เทากับ 
3.58 
  4. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  ความคุมคาระหวางราคาสินคา เทียบเฟอรนิเจอร  
BUILT-IN วาคอนขางคุมคา มีคาเฉล่ีย  เทากับ 3.79 
  5. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  ดานราคาโดยรวม วาอยูในระดับคอนขางดี มี
คาเฉล่ีย  เทากับ   3.81 
 
ตาราง8   แสดงจํานวน  และคารอยละ  ขอมูลปจจยัทางการตลาดอ่ืนๆ  ในดานชองทางการ 
 จัดจําหนาย 
 

ในดานชองทางการจดัจาํหนาย คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 
1.   การไดรับสินคาจากการส่ังผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-
IN   
2.  เปนสินคาที่จําหนายทางตรงจากผูผลิตถึงผูบริโภค 
3.  เปนสินคาที่สวนมากจําหนายโดยการบอกตอ 
4.  เปนสินคาที่ผูผลิตตองนําไปเสนอใหลูกคาถึงบาน 

3.57 
3.77 
3.61 
3.45 

.858 

.826 

.928 
1.244 

คอนขางรวดเร็ว 
คอนขางเหมาะสม 

คอนขางจริง 
คอนขางจําเปน 

ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 3.60 .724 คอนขางด ี

 
 จากตารางที่8 แสดงวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดอ่ืนๆ ในดาน
ชองทางการจัดจําหนายดังนี้   
  1. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  การไดรับสินคาจากการส่ังผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-
IN  ในระดับคอนขางรวดเร็ว มีคาเฉล่ีย  เทากับ 3.57 
  2. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  เฟอรนิเจอร BUILT-IN วาเปนสินคาที่จําหนาย
ทางตรงจากผูผลิตถึงผูบริโภค  ในระดับคอนขางเหมาะสม มีคาเฉล่ีย  เทากับ 3.77 
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  3. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  เฟอรนิเจอร BUILT-IN วาเปนสินคาที่สวนมาก
จําหนายโดยการบอกตอ ในระดับคอนขางจริง มีคาเฉล่ีย  เทากับ 3.61 
  4. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  เฟอรนิเจอร BUILT-IN วาเปนสินคาที่ผูผลิตตอง
นําไปเสนอใหลูกคาถึงบาน  ในระดับคอนขางจําเปน มีคาเฉล่ีย  เทากับ 3.45 
  5. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม วาอยูในระดับ
คอนขางดี มีคาเฉล่ีย  เทากับ 3.60 
 
ตาราง9   แสดงจํานวน  และคารอยละ  ขอมูลปจจยัทางการตลาดอ่ืนๆ  ในดานการสงเสริม 
 การตลาด 
 

ในดานการสงเสริมการตลาด คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 
1.  การขนสงสินคา  และไปติดตั้งสินคา 
2.  บริการออกแบบสินคา 
3.  ใหคําแนะนําในสินคา 
4.  การใหสวนลดในการส่ังซื้อ 
5.  การโฆษณาตามวิทย ุ โทรทัศน 

3.77 
4.00 
3.85 
3.79 
3.18 

.907 

.776 

.903 

.976 
1.186 

คอนขางตรงเวลา 
คอนขางนาสนใจ 
คอนขางชัดเจน 
คอนขางจูงใจ 
ปานกลาง 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.72 .684 คอนขางด ี

 
 จากตารางที่9  แสดงวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดอ่ืนๆ ในดานการ
สงเสริมการตลาด  ดังนี้   
  1. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  การขนสงสินคา  และไปติดตั้งสินคา  ในระดับ
คอนขางตรงเวลา มีคาเฉล่ีย เทากับ  3.77 
  2. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  บริการออกแบบสินคา  ในระดับคอนขางตรงเวลา มี
คาเฉล่ีย  เทากับ  4.00 
  3. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  ใหคําแนะนําในสินคา  ในระดับคอนขางชัดเจน มี
คาเฉล่ีย เทากับ 3.85 
  4. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  การใหสวนลดในการส่ังซื้อ  ในระดับคอนขางจูงใจ มี
คาเฉล่ีย  เทากับ 3.79 
  5. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  การโฆษณาตามวิทยุ  โทรทัศน  ในระดับปานกลาง 
มีคาเฉล่ีย  เทากับ 3.18 



72 

 

  6. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  ดานการสงเสริมการตลาด  โดยรวม วาอยูในระดับ
คอนขางดี มีคาเฉล่ีย  เทากับ 3.72 
 
 4.   ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค 
 
ตาราง10   แสดงจาํนวน  และคารอยละ  ขอมลูปจจยัดานบคุลกิภาพของผูบริโภค 
 

ปจจยัดานบุคลิกภาพของผูบริโภค คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 
1.รูปแบบสินคาที่ทานเลือกซื้อ 
2.ทานตัดสินใจเลือกซื้อสินคาดวยตนเอง 
3.ความมั่นใจในตนเอง 
4.การยอมรับของสังคมกับการใช เฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN 
5.การใชเหตุผลในการตัดสินใจซื้อของทาน 
6.สินคาที่มีการออกแบบที่ทันสมัยเทียบกับบุคลิกภาพ
ของทาน 
7.ลักษณะการเปนผูนําดานตางๆของทาน 
8.การซื้อสินคารานประจํา 

4.26 
4.29 
4.35 
4.02 

 
4.28 
4.14 

 
4.14 
3.74 

.692 

.826 

.651 

.857 
 

.739 

.768 
 

.750 
1.105 

ทันสมัยมาก 
 แนนอนมาก 
มั่นใจมาก 

คอนขางเปนที่ยอมรับ 
 

ใชหลักเหตุผลมาก 
คอนขางเหมาะสม 

 
คอนขางมคีวามเปนผูนํา 

คอนขางจําเปน 

 
 จากตารางที1่0  แสดงวา  ผูบริโภคมคีวามคิดเห็นเกีย่วกับปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  
ดังนี ้
  1. รูปแบบสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อ  พบวา  มีคาเฉล่ีย 4.26 ซึ่งหมายถึง  ความคิดเห็น
ของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานบุคลิกภาพ  มีความทันสมัยมาก  
  2. ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินคาดวยตนเอง  พบวา  มีคาเฉล่ีย 4.29 ซึ่งหมายถึง  
ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานบุคลิกภาพ  มีความแนนอนมาก  
  3. ความมั่นใจในตนเองของผูบริโภค  พบวา  มีคาเฉล่ีย 4.35 ซึ่งหมายถึง  ความคิดเห็น
ของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานบุคลิกภาพ  มีความมั่นใจมาก 
  4. การยอมรับของสังคมกับการใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  พบวา  มีคาเฉล่ีย 4.02  
ซึ่งหมายถึง  ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานบุคลิกภาพ  คอนขางเปนที่ยอมรับ 
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  5. การใชเหตุผลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค พบวามีคาเฉล่ีย 4.28 ซึ่งหมายถึง ความ
คิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานบุคลิกภาพ  ใชหลักเหตุผลมาก 
  6. สินคาที่มีการออกแบบที่ทันสมัยเทียบกับบุคลิกภาพของผูบริโภค  พบวามีคาเฉล่ีย 
4.14 ซึ่งหมายถึง ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานบุคลิกภาพ  คอนขางเหมาะสม 
  7. ลักษณะการเปนผูนําดานตางๆของทาน   พบวามีคาเฉล่ีย 4.14 ซึ่งหมายถึง ความ
คิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานบุคลิกภาพ  คอนขางมีความเปนผูนํา 
  8. การซื้อสินคารานประจํา  พบวามีคาเฉล่ีย  3.74  ซึ่งหมายถึง ความคิดเห็นของ
ผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานบุคลิกภาพ  คอนขางจําเปน 
 
 5.   ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค 
 
ตาราง11   แสดงจาํนวน  และคารอยละ  ขอมลูปจจยัดานการจูงใจผูบริโภค 
 

ปจจยัดานการจูงใจผูบริโภค คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 
1.ความนาเชื่อถือของผูผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
2.การออกแบบเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
3.การบริการหลังการขาย 
4.การบอกตอจากคนสนิท 
5.การซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN แลวไดรับสวนลดพิเศษ 
6.คุณภาพเฟอรนิ เจอร  BUILT-IN เมื่ อ เทียบกับ
เฟอรนิเจอรทั่วไป 

4.03 
4.15 
3.85 
3.89 
4.08 
4.00 

.756 

.760 
1.056 
.943 
.870 
.823 

คอนขางเชื่อถือได 
คอนขางโดดเดน 
คอนขางจูงใจ 

คอนขางนาเชื่อถือ 
คอนขางจูงใจ 
คอนขางดีกวา 

 
 จากตารางที1่1แสดงวา  ผูบริโภคมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยดานการจงูใจของผูบริโภค  ดังนี ้
  1. ความนาเชื่อถือของผูผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-IN  พบวา  มีคาเฉล่ีย 4.03 ซึ่งหมายถึง  
ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานการจูงใจ  คอนขางเชื่อถือได 
  2. การออกแบบเฟอรนิเจอร BUILT-IN  พบวา  มีคาเฉล่ีย 4.15 ซึ่งหมายถึง  ความ
คิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานการจูงใจ  คอนขางโดดเดน 
  3. การบริการหลังการขาย  พบวา  มีคาเฉล่ีย 3.85 ซึ่งหมายถึง  ความคิดเห็นของ
ผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานการจูงใจ  คอนขางจูงใจ 
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  4. การบอกตอจากคนสนิท  พบวา  มีคาเฉล่ีย 3.89  ซึ่งหมายถึง  ความคิดเห็นของ
ผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานการจูงใจ  คอนขางนาเชื่อถือ 
  5. การซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN แลวไดรับสวนลดพิเศษ พบวามีคาเฉล่ีย 4.08 ซึ่ง
หมายถึง ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานการจูงใจ  คอนขางจูงใจ 
  6. คุณภาพเฟอรนิเจอร BUILT-IN เมื่อเทียบกับเฟอรนิเจอรทั่วไป  พบวามีคาเฉล่ีย 4.00 
ซึ่งหมายถึง ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานการจูงใจ  คอนขางดีกวา 
 
 6.   แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในขอที ่1  คือ เฟอรนิเจอร BUILT-IN ที่ทานเคยซื้อใช 
 
ตาราง12   แสดงจํานวน  และคารอยละ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
 BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในขอท่ี 1  คือ เฟอรนิเจอร BUILT-IN ท่ี 
 ทานเคยซ้ือใช 
 

เฟอรนิเจอร BUILT-IN ท่ีทานเคยใช จํานวน(คน) รอยละ 
1.หองนอน 
2.หองน้ํา 
3.หองครัว 
4.หองทํางาน 
5.หองนั่งเลน 
6.หองเก็บของ 
7.หองกินขาว 
8.หองอ่ืนๆ 

223 
39 
155 
67 
84 
12 
38 
24 

55.8 
9.8 
38.8 
16.8 
21.0 
3.0 
9.5 
6.0 

 
 จากตารางที่12  แสดงวา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเคยใชเฟอรนิเจอร BUILT-IN อันดับ
หนึ่งคือหองนอน จํานวน  223 คน  คิดเปนรอยละ 55.8 ของจํานวนผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อใชใน
สวนของหองนอน  อันดับสองคือ  หองครัวจํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.8  ของจํานวนผูตอบ
แบบสอบถามที่เคยซื้อใชในสวนของหองครัว  และอันดับสาม คือ หองนั่งเลนจํานวน 84 คน คิดเปน
รอยละ 21.0   ของจํานวนผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อใชในสวนของหองนั่งเลน ตามลําดับ 
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 7.   แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในขอที ่2  คือ จํานวนเฟอรนิเจอร BUILT-IN ที่ทานเคยซื้อทั้งหมดกี่ชิ้น 
 
ตาราง13   แสดงจํานวน  และคารอยละ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
 BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในขอท่ี 2  คือ จํานวนเฟอรนิเจอร  
 BUILT-IN ท่ีทานเคยซ้ือท้ังหมด 
 

 คาต่าํสุด(ชิ้น) คาสงูสดุ(ชิ้น) คาเฉลี่ย(ชิ้น) S.D. 
จํานวนเฟอรนิเจอร BUILT-
IN ที่เคยซื้อ 

1 30 4.11 4.265 

 
 จากตารางที่13  แสดงวา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเคยซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN จํานวน
นอยที่สุด คือ  1 ชิ้น  และจํานวนมากที่สุด คือ 30 ชิ้น  ซึ่งโดยเฉล่ียแลวประมาณ 4 ชิ้น  และมีคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 4.265 ชิ้น 
 
 8.   แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในขอที ่3  คือ ทานเคยซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN คร้ังสุดทายมีมูลคาประมาณกี่บาท 
 
ตาราง14   แสดงจํานวน  และคารอยละ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
 BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในขอท่ี 3 คือ ทานเคยซ้ือเฟอรนิเจอร  
 BUILT-IN คร้ังสุดทายมีมูลคาประมาณท่ีบาท 
 
 คาต่าํสดุ

(บาท) 
คาสงูสดุ
(บาท) 

คาเฉลี่ย
(บาท) 

S.D. 

ทานเคยซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN คร้ังสุดทาย
มูลคาประมาณ 

2000 1000000 50096.25 99373.77 

 
 จากตารางที่14  แสดงวา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเคยซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN คร้ัง
สุดทายมีมูลคาต่ําสุดประมาณ 2,000 บาท และมีมูลคาสูงสุดประมาณ 1,000,000 บาท  โดยเฉล่ียมี
มูลคาประมาณ 50,096.25  บาท  และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  99,373.77 บาท 
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 9.   แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในขอที ่4  คือ ถาทานตองการซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ในคร้ังตอไป ทานจะซื้อเพื่อ
ใชในสวนใดของบาน 
 
ตาราง15   แสดงจํานวน  และคารอยละ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
 BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในขอท่ี 4  คือ ถาทานตองการซ้ือ 
 เฟอรนิเจอร BUILT-IN ในคร้ังตอไป ทานจะซ้ือเพื่อใชในสวนใดของบาน 
 
เฟอรนิเจอร BUILT-IN ท่ีทานซ้ือคร้ังตอไป จํานวน(คน) รอยละ 

1.หองนอน 
2.หองน้ํา 
3.หองครัว 
4.หองทํางาน 
5.หองนั่งเลน 
6.หองเก็บของ 
7.หองกินขาว 
8.หองอ่ืนๆ 

165 
47 
112 
79 
94 
18 
39 
13 

41.3 
11.8 
28.0 
19.8 
23.5 
4.5 
9.8 
3.3 

 
 จากตารางที่15  แสดงวา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามตองการซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ใน
คร้ังตอไป  อันดับหนึ่ง คือ เพื่อใชในสวนของหองนอนจํานวน 165 คน  คิดเปนรอยละ 41.3 ของจํานวน
ผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อใชในสวนของหองนอน  อันดับสองคือหองครัวจํานวน 112 คน คิดเปนรอย
ละ 28.0 ของจํานวนผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อใชในสวนของหองครัว  และอันดับสามคือหองนั่งเลน
จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5  ของจํานวนผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อใชในสวนของหองนั่งเลน  
ตามลําดับ  
 
 10.   แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในขอที ่5  คือ แนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ในอนาคต 
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ตาราง16   แสดงจํานวน  และคารอยละ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
 BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในขอท่ี 5  คือ แนวโนมการซ้ือ 
 เฟอรนิเจอร BUILT-IN ในอนาคต 
 
 คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 
แนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ในอนาคต 3.85 .969 ซื้อ 

 
 จากตารางที1่6  แสดงวา  ผูบริโภคมีแนวโนมจะซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-INในอนาคต  โดยมี
คาเฉล่ีย  เทากับ  3.85  และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน .969 
 
 11.   แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในขอที ่6  คือ ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจัก  ซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN หรือไม 
 
ตาราง17   แสดงจํานวน  และคารอยละ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ 
  BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในขอท่ี 6  คือ ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ี 
 ทานรูจัก  ซ้ือเฟอรนิเจอร BUILT-IN หรือไม 
 
 คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 
ทานจะแนะนําใหผูอื่นที่ทานรูจัก  ซ้ือเฟอรนิเจอร BUILT-IN หรือไม 3.78 .864 แนะนํา 

 
 จากตารางที1่7  แสดงวา  ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนเิจอร BUILT-IN โดยมี
คาเฉล่ีย  เทากับ  3.78  และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน .864 
 
 ตอนท่ี2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานขอท่ี1  ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร  ประกอบดาย  เพศ  ระดับ
การศึกษา  อาชพี  รายไดเฉล่ียตอเดือน  สถานภาพสมรส  ลักษณะที่อยูอาศยั  และอายุ  ที่แตกตางกัน  
มแีนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกตางกัน 
 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมตฐิานยอยได 7 สมมติฐาน  ดังนี้คือ 
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  สมมติฐานขอท่ี1.1  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชคาสถิติเชิงการทดสอบ Independent  Simple t-Test   
โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน  ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 ในการทดสอบสมมติฐาน  พฤติกรรมที่
นํามาทดสอบสมมติฐาน  ไดแก  แนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  และ
ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ คือ 
 H0 :  เพศที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกัน 
 H1 :  เพศที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน  
 
ตาราง18 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤตกิรรมการตดัสนิใจซ้ือเฟอรนิเจอร 
 แบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามเพศ 
 

ชาย 
(n=168) 

หญิง 
(n=232) 

 
แนวโนมพฤติกรรม 
การตัดสินใจซ้ือ
เฟอรนิเจอร 
แบบ BUILT-IN 

 
คาเฉลี่ย 

 
S.D. 

ระดับ
พฤติกรรม 

 
คาเฉลี่ย  

 
S.D. 

ระดับ
พฤติกรรม 

 
 

 
t 

 
 

 
p 

1  .แนวโนมการตัดสินใจ 
ซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
BUILT-IN ในอนาคต 
2.  ผูบริโภคจะแนะนําให 
ผูอื่นที่ทานรูจักซ้ือ 
เฟอรนิเจอรแบบ 
 BUILT-IN หรือไม 

3.81 
 
 

3.79 

.935 
 
 

.854 

ซ้ือ 
 
 

แนะนํา 
 

3.88 
 
 

3.78 

.995 
 
 

.874 

ซ้ือ 
 
 

แนะนํา 

-.710 
 
 

.180 

.602 
 
 

.808 

 
 จากตารางที1่8 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามเพศ  พบวา   
 1. แนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต มคีาความนาจะเปนเทากบั 
.602 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ  ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  หมายความ
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วา  ผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิงม ีพฤติกรรมแนวโนมการซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตไม
แตกตางกัน  ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว   
 2.  ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN หรือไม  มีคาความ
นาจะเปนเทากบั .808 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง
(H1)  หมายความวา  ผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิงม ีพฤติกรรมแนะนาํใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนเิจอร
แบบ BUILT-IN ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคญัทางสถติ ิ.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว   
 
 สมมติฐานขอท่ี1.2  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ คือ 
 H0 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One  Way  of  Variance : One  Way  ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 ในการทดสอบสมมติฐาน  
พฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐาน  ไดแก  แนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ใน
อนาคต  และผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว  หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบ
ความแตกตางดวย ANOVA และถาคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน  ใหทดสอบความ
แตกตางดวย Brown-Forsythe 
 สมมติฐานความแปรปรวน  มีดังนี้ 
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 :  คาความแปรปรวนของแตกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง19  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุมขอมูลดานระดับการศึกษา  ในขอ 
 แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต 
 

 Levene  Statistic df1 df2 Sig. 
แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต 6.401* 

 
3 
 

396 
 

.000 
 

  *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่19 พบวาคา Sig  เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  นั่นหมายถึงคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน  จึงใช
สถิติทดสอบ  Brown – Forsythe  ในการทดสอบคาเฉล่ีย 
 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง20   แสดงการทดสอบความแตกตางของ แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
 เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามระดับ 
 การศกึษา  ในขอ แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตทดสอบ 
 โดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe ในการทดสอบคาเฉลี่ย 
 
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  

Statistic 
 

df1 
 

df2 
 

Sig. 
แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต 7.649* 

 
3 182.588 .000 

  *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที2่0 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามระดบัการศึกษา  ในขอ  แนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN 
ในอนาคตพบวา  มคีาความนาจะเปนเทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก(H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มรีะดับการศกึษาที่แตกตางกนั มีพฤติกรรม
แนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตแตกตางกนั  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
 
 



81 

 

ตาราง21 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
 BUILT-IN ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ในขอ แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 
 แบบ BUILT-IN ในอนาคต จําแนกเปนรายคูดวยวิธ ี Dunnett T3  โดยจําแนกตามระดับ 
 การศึกษา 
 
ระดับการศึกษา  

คาเฉลี่ย 
ต่ํากวาปริญญาตรี 

4.00 
ปริญญาตรี 

3.81 
ปริญญาโท 

3.74 
สูงกวาปริญญาโท 

4.80 
ต่ํากวาปริญญาตร ี 4.00 - .19 

(.714) 
.26 

(.609) 
-.80* 

(.000) 
ปริญญาตร ี 3.81  - .07 

(.995) 
-.99* 

(.000) 
ปริญญาโท 3.74   - -1.06* 

(.000) 
สูงกวาปริญญาโท 4.80    - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

จากตารางที่21 แสดงวา 
1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  กับสูงกวาปริญญาโท  พบวา  มีคาความ

นาจะเปนเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  
มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
แตกตางจากผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาโท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี (คาเฉล่ีย  = 4.00)  มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN นอยกวา          ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาโท  
(  คาเฉล่ีย = 4.80 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -.80  

2. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  กับสูงกวาปริญญาโท  พบวา  มีคาความนาจะเปน
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตาง
จากผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาโท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (  คาเฉล่ีย  = 3.81 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาโท     (  คาเฉล่ีย  = 
4.80 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -.99 
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3.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท  กับสูงกวาปริญญาโท  พบวา  มีคาความนาจะเปน
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท  มีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตาง
จากผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาโท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท (  คาเฉล่ีย  = 3.74 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาโท     (  คาเฉล่ีย  = 
4.80 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -1.06 

4. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง22  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุมขอมูลดานระดับการศึกษา  ในขอ 
 ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 
 

 Levene  Statistic df1 df2 Sig. 
ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอื่นทีท่านรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-
IN หรือไม 

3.577* 
 

3 
 

396 
 

.014 
 

  *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่22 พบวาคา Sig  เทากับ .014 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  นั่นหมายถึงคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน  จึงใช
สถิติทดสอบ  Brown – Forsythe  ในการทดสอบคาเฉล่ีย 
 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง23   แสดงการทดสอบความแตกตางของ แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
 เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามระดบั 
 การศกึษา  ในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  
 หรือไมทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe ในการทดสอบคาเฉลี่ย 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  
Statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig. 

ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอื่นที่ทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 3.031* 3 145.811 .031 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที2่3 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามระดบัการศึกษา  ในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจกัซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม พบวา  มคีาความนาจะเปนเทากับ .031 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมแนะนําใหผูอ่ืนทีท่านรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN แตกตาง
กัน  อยางมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05  
 
ตาราง24 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
 BUILT-IN ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจัก 
 ซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม จําแนกเปนรายคูดวยวิธ ี Dunnett T3  โดยจําแนก 
 ตามระดับการศึกษา 
 
ระดับการศึกษา  

คาเฉลี่ย 
ต่ํากวาปริญญาตรี 

3.85 
ปริญญาตรี 

3.75 
ปริญญาโท 

3.74 
สูงกวาปริญญาโท 

4.40 
ต่ํากวาปริญญาตร ี 3.85 - .09 

(.992) 
.11 

(.993) 
-.55* 

(.049) 
ปริญญาตร ี 3.75  - .01 

(1.000) 
-.65* 

(.001) 
ปริญญาโท 3.74   - -.66* 

(.002) 
สูงกวาปริญญาโท 4.40    - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่24 แสดงวา 

1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  กับสูงกวาปริญญาโท  พบวา  มีคาความ
นาจะเปนเทากับ .049 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  
มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
แตกตางจากผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาโท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี (  คาเฉล่ีย  = 3.85 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN   นอยกวา      ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาโท     
(  คาเฉล่ีย  = 4.40 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -.55  
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2. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  กับสูงกวาปริญญาโท  พบวา  มีคาความนาจะเปน
เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตาง
จากผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาโท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (  คาเฉล่ีย  = 3.75 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
สูงกวาปริญญาโท     (  คาเฉล่ีย  = 4.40) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -.65 

3.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท  กับสูงกวาปริญญาโท  พบวา  มีคาความนาจะเปน
เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท  มีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตาง
จากผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาโท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท (  คาเฉล่ีย  = 3.74 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาโท     (  คาเฉล่ีย  = 
4.40 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -.66 

4. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอท่ี1.3 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ คือ 
 H0 :  อาชีพที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกัน 
 H1 :  อาชีพที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One  Way  of  Variance : One  Way  ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 ในการทดสอบสมมติฐาน  
พฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐาน  ไดแก  แนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ใน
อนาคต  และผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 
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 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว  หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบ
ความแตกตางดวย ANOVA และถาคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน  ใหทดสอบความ
แตกตางดวย Brown-Forsythe 
 สมมติฐานความแปรปรวน  มีดังนี้ 
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 :  คาความแปรปรวนของแตกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง25  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุมขอมูลดานอาชีพ  ในขอแนวโนมการ 
 ตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต 
 

 Levene  Statistic df1 df2 Sig. 
แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต 
 

.469 
 

4 
 

395 
 

.759 
 

 
 จากตารางที่25 พบวาคา Sig  เทากับ .759 ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  นั่นหมายถึงคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  จึง
ใชสถิติทดสอบ  F - Test  ในการทดสอบคาเฉล่ีย 
 
ตาราง26  แสดงการทดสอบความแตกตางของ แนวโนมพฤตกิรรมการตดัสนิใจซ้ือ 
 เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามอาชีพในขอ  
 แนวโนมการตดัสนิใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ   BUILT-IN  ในอนาคตทดสอบโดยใชสถิต ิ
 ทดสอบ F - Test ในการทดสอบคาเฉลี่ย 
 

แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ 

BUILT-IN 

แหลงความ
แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig. 

แ น ว โ น ม ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ใน
อนาคต 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

13.352 
361.648 
375.000 

4 
395 
399 

3.338 
.916 

3.646* .006 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที2่6 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอาชีพ  ในขอ แนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอรแบบ   BUILT-IN  ใน
อนาคต  พบวา  มคีาความนาจะเปนเทากบั .006 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)   
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มอีาชีพที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมแนวโนม
การซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตแตกตางกัน  อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
ตาราง27 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
 BUILT-IN ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ในขอ แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 
 แบบ   BUILT-IN  ในอนาคต จําแนกเปนรายคูดวยวิธี  LSD โดยจําแนกตามอาชีพ 
 
อาชีพ  

คาเฉลี่ย 
ธุรกิจสวนตัว 

3.88 
พนักงานบริษัท 

3.89 
รับจาง 

4.38 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

3.54 
อ่ืนๆ 
4.50 

ธุรกิจ 
สวนตัว 

3.88 - .00 
(.992) 

-.49 
(.108) 

.34 
(.118) 

-.62 
(.232) 

พนักงาน 
บริษัท 

3.89  - -.49* 
(.048) 

.34* 
(.007) 

-.61 
(.204) 

รับจาง 4.38   - .83* 
(.002) 

-.13 
(.815) 

รับราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

3.54    - -.96 
(.052) 

อ่ืนๆ 4.50     - 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตารางที่27 แสดงวา 

1.  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท  กับอาชีพรับจาง  พบวา  มีคาความนาจะเปนเทากับ 
.048 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท  มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางจากผูบริโภคที่มี
อาชีพรับจาง    อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ         ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท  
(  คาเฉล่ีย  = 3.89 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง  (  คาเฉล่ีย  = 4.38 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -.49 

2.  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท  กับอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ    พบวา  มีคาความ
นาจะเปนเทากับ .007 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท  มีแนวโนม
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตาง
จากผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ       อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท  (  คาเฉล่ีย  = 3.89 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ      (  คาเฉล่ีย  = 3.54 ) 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .34 

3.  ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง  กับอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ    พบวา  มีคาความนาจะเปน
เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจางมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางจากผูบริโภคที่มี
อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ       อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีอาชีพ
รับจาง(  คาเฉล่ีย  = 4.38 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN มากกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ      (  คาเฉล่ีย  = 3.54 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .83 

4. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง28  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุมขอมูลดานอาชีพ  ในขอผูบริโภคจะ 
 แนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 
 

 Levene  Statistic df1 df2 Sig. 
ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอื่นที่ทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-
IN หรือไม 

7.354* 
 

4 
 

395 
 

.000 
 

  *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่28 พบวาคา Sig  เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  นั่นหมายถึงคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน  จึงใช
สถิติทดสอบ  Brown – Forsythe  ในการทดสอบคาเฉล่ีย 
 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง29   แสดงการทดสอบความแตกตางของ แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
 เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอาชีพในขอ  
 ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม ทดสอบโดย 
 ใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe ในการทดสอบคาเฉลี่ย 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  
Statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig. 

ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอื่นที่ทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 4.826* 4 21.856 .006 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตารางที2่9 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอาชีพ  ในขอ ผูบริโภคจะแนะนาํใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนเิจอร
แบบ BUILT-IN หรือไม พบวา  มคีาความนาจะเปนเทากับ .006 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก(H0)    และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มอีาชีพที่แตกตางกนั 
มีพฤติกรรมแนะนาํใหผูอ่ืนทีท่านรูจกัซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN แตกตางกัน  อยางมนีัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ .05  
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ตาราง30 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
 BUILT-IN ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจัก 
 ซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม จําแนกเปนรายคูดวยวิธ ี Dunnett T3  โดยจําแนก 
 ตามอาชีพ 
 
อาชีพ  

คาเฉลี่ย 
ธุรกิจสวนตัว 

3.81 
พนักงานบริษัท 

3.84 
รับจาง 

4.38 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

3.39 
อ่ืนๆ 
4.00 

ธุรกิจ 
สวนตัว 

3.81 - -.04 
(1.000) 

-.57 
(.302) 

.42 
(.490) 

-.19 
(1.000) 

พนักงาน 
บริษัท 

3.84  - -.53 
(.094) 

.46* 
(.006) 

-.16 
(1.000) 

รับจาง 4.38   - .99* 
(.001) 

.38 
(.996) 

รับราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

3.39    - -.61 
(.930) 

อ่ืนๆ 4.00     - 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตารางที่30 แสดงวา 

1.  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท  กับอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ    พบวา  มีคาความ
นาจะเปนเทากับ .006 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท  มีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตาง
จากผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ       อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท  (  คาเฉล่ีย  = 3.84 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ      (  คาเฉล่ีย  = 3.39 ) 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .46 

2.  ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง  กับอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ    พบวา  มีคาความนาจะเปน
เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจางมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางจากผูบริโภคที่มี
อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ       อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีอาชีพ
รับจาง(  คาเฉล่ีย  = 4.38 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN มากกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ      (  คาเฉล่ีย  = 3.39 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .99 
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3. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
สมมติฐานขอท่ี1.4 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ คือ 
 H0 :  รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกัน 
 H1 :  รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One  Way  of  Variance : One  Way  ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 ในการทดสอบสมมติฐาน  
พฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐาน  ไดแก  แนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ใน
อนาคต  และผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว  หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบ
ความแตกตางดวย ANOVA และถาคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน  ใหทดสอบความ
แตกตางดวย Brown-Forsythe 
 สมมติฐานความแปรปรวน  มีดังนี้ 
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 :  คาความแปรปรวนของแตกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง31  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุมขอมูลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน  ในขอ 
 แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต 
 

 Levene  Statistic df1 df2 Sig. 
แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต 
 

3.521* 3 396 .015 

  *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที่31 พบวาคา Sig  เทากับ .015 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  นั่นหมายถึงคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน  จึงใช
สถิติทดสอบ  Brown-Forsythe  ในการทดสอบคาเฉล่ีย 
 
ตาราง32   แสดงการทดสอบความแตกตางของ แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
 เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามรายได 
 เฉลี่ยตอเดือน  ในขอ แนวโนมการตดัสนิใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต 
 ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe ในการทดสอบคาเฉลี่ย 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  
Statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig. 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต 13.110* 
 

3 163.120 .000 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที3่2 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน  ในขอ  แนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-
IN ในอนาคตพบวา  มคีาความนาจะเปนเทากับ .000 ซึง่นอยกวา .05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก
(H0)   และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกัน 
มพีฤติกรรมแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง33 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ 
  BUILT-IN ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ในขอ แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 
 แบบ BUILT-IN ในอนาคต  จําแนกเปนรายคูดวยวิธ ี Dunnett T3  โดยจําแนกตามรายได 
 เฉลี่ยตอเดือน 
 
ระดับรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน(บาท) 

 
คาเฉลี่ย 

20001-30000 
3.69 

30001-40000 
4.19 

40001-50000 
4.47 

มากกวา 50000 
3.82 

20001-30000 3.69 - -.51* 
(.000) 

-.79* 
(.000) 

-.13 
(.962) 

30001-40000 4.19  - -.28 
(.290) 

.38 
(.239) 

40001-50000 4.47   - .65* 
(.004) 

มากกวา 50000 3.82    - 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตารางที่33 แสดงวา 

1. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20001-30000 บาท กับ 30001-40000  บาท พบวา  มีคา
ความนาจะเปนเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20001-
30000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30001-40000  บาท อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20001-30000 บาท( คาเฉล่ีย = 3.69 ) 
มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน 30001-40000  บาท     (  คาเฉล่ีย  = 4.19 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -.51  

2. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20001-30000 บาท กับ 40001-50000  บาท พบวา  มีคา
ความนาจะเปนเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20001-
30000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40001-50000  บาท อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20001-30000 บาท( คาเฉล่ีย = 3.69 ) 
มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน 40001-50000  บาท     (  คาเฉล่ีย  = 4.47 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -.79  
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3.  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40001-50000 บาท กับ มากกวา 50000  บาท พบวา  มี
คาความนาจะเปนเทากับ .004 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
40001-50000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 50000  บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40001-50000 บาท             
(  คาเฉล่ีย  = 4.47 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN มากกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 50000  บาท(  คาเฉล่ีย  = 3.82 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ .65 

 4. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง34  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุมขอมูลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน  ในขอ 
 ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 
 

 Levene  Statistic df1 df2 Sig. 
ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอื่นที่ทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN 
หรือไม 

3.280* 3 396 .021 

  *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่34 พบวาคา Sig  เทากับ .021 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  นั่นหมายถึงคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน  จึงใช
สถิติทดสอบ  Brown – Forsythe  ในการทดสอบคาเฉล่ีย 
 
ตาราง35   แสดงการทดสอบความแตกตางของ แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
 เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามรายได 
 เฉลี่ยตอเดือน  ในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจกัซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  
 หรือไมทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe ในการทดสอบคาเฉลี่ย 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  
Statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig. 

ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอื่นที่ทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 13.355* 3 178.704 .000 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที3่5 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน  ในขอ ผูบริโภคจะแนะนาํใหผูอ่ืนทีท่านรูจกัซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม พบวา  มีคาความนาจะเปนเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความวา  ผูบริโภคที่มรีายไดเฉล่ียตอ
เดือนที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมแนะนาํใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN แตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05  
 
ตาราง36 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
 BUILT-IN ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจัก 
 ซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม จําแนกเปนรายคูดวยวิธ ี Dunnett T3  โดยจําแนก 
 ตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 
ระดับรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน(บาท) 

 
คาเฉลี่ย 

20001-30000 
3.62 

30001-40000 
4.15 

40001-50000 
4.25 

มากกวา 50000 
3.84 

20001-30000 3.62 - -.53* 
(.000) 

-.63* 
(.000) 

-.22 
(.116) 

30001-40000 4.15  - -.10 
(.986) 

.30 
(.184) 

40001-50000 4.25   - .41 
(.086) 

มากกวา 50000 3.84    - 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตารางที่36 แสดงวา 

1. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20001-30000 บาท กับ 30001-40000  บาท พบวา  มีคา
ความนาจะเปนเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20001-
30000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30001-40000  บาท อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20001-30000 บาท( คาเฉล่ีย = 3.62 ) 
มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน 30001-40000  บาท     (  คาเฉล่ีย  = 4.15 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -.53  
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2. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20001-30000 บาท กับ 40001-50000  บาท พบวา  มีคา
ความนาจะเปนเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20001-
30000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40001-50000  บาท อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20001-30000 บาท(  คาเฉล่ีย= 3.62 ) 
มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน 40001-50000  บาท     (  คาเฉล่ีย  = 4.25 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -.63  

3. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอท่ี1.5 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ คือ 
 H0 :  สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกัน 
 H1 :  สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One  Way  of  Variance : One  Way  ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 ในการทดสอบสมมติฐาน  
พฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐาน  ไดแก  แนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ใน
อนาคต  และผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว  หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบ
ความแตกตางดวย ANOVA และถาคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน  ใหทดสอบความ
แตกตางดวย Brown-Forsythe 
 สมมติฐานความแปรปรวน  มีดังนี้ 
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 :  คาความแปรปรวนของแตกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง37  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุมขอมูลดานสถานภาพสมรส  ในขอ 
 แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต 
 

 Levene  Statistic df1 df2 Sig. 
แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต 
 

.833 2 397 .435 

 
 จากตารางที่37 พบวาคา Sig  เทากับ .435 ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  นั่นหมายถึงคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  จึง
ใชสถิติทดสอบ  F - Test ในการทดสอบคาเฉล่ีย 
 
ตาราง38  แสดงการทดสอบความแตกตางของ แนวโนมพฤตกิรรมการตดัสนิใจซ้ือ 
 เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามสถานภาพ 
 สมรส  ในขอ แนวโนมการตดัสนิใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ   BUILT-IN  ในอนาคตทดสอบ 
 โดยใชสถิติทดสอบ F - Test ในการทดสอบคาเฉลีย่ 
 

แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ 

BUILT-IN 

แหลงความ
แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig. 

แ น ว โ น ม ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ใน
อนาคต 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

17.048 
357.952 
375.000 

2 
397 
399 

8.524 
.902 

9.454* .000 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที3่8 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามสถานภาพสมรส  ในขอ แนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอรแบบ   BUILT-IN  
ในอนาคต  พบวา  มคีาความนาจะเปนเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก(H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา  ผูบริโภคที่มสีถานภาพสมรสที่แตกตางกนั มีพฤติกรรม
แนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตแตกตางกนั  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
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ตาราง39 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
 BUILT-IN ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ในขอ แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 
 แบบ   BUILT-IN  ในอนาคตจําแนกเปนรายคูดวยวิธ ี LSD โดยจําแนกตามสถานภาพ 
 สมรส   
 

สถานภาพสมรส  
คาเฉลี่ย 

โสด 
3.75 

สมรส/อยูดวยกัน 
4.26 

หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
3.69 

โสด 3.75 - -.51* 
(.000) 

.06 
(.837) 

สมรส/อยูดวยกัน 4.26  - .56* 
(.047) 

หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 3.69   - 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตารางที่39 แสดงวา 

1. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสโสด กับ สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน  พบวา  มีคาความนาจะ
เปนเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  . ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสโสด มีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตาง
จากผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  . 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสโสด (  คาเฉล่ีย  = 3.75 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  นอยกวา ผูบริโภคที่มสีถานภาพสมรส/อยูดวยกัน    
(  คาเฉล่ีย  = 4.26 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -.51 

2. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน  กับสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู  พบวา  มี
คาความนาจะเปนเทากับ .047 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  . ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยู
ดวยกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  แตกตางจากผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  . ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน  (  คาเฉล่ีย  = 4.26 ) มีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มากกวา 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู  (  คาเฉล่ีย = 3.69 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .56 

3. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง40  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุมขอมูลดานสถานภาพสมรส  ในขอ 
 ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 
 

 Levene  Statistic df1 df2 Sig. 
ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอื่นที่ทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN 
หรือไม 

12.147* 2 397 .000 

  *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่40 พบวาคา Sig  เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  นั่นหมายถึงคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน  จึงใช
สถิติทดสอบ  Brown – Forsythe ในการทดสอบคาเฉล่ีย 
 
ตาราง41   แสดงการทดสอบความแตกตางของ แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
 เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามสถานภาพ 
 สมรส  ในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 
 ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe ในการทดสอบคาเฉลี่ย 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  
Statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig. 

ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอื่นที่ทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 1.155 2 37.075 .326 
 
 จากตารางที4่1 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามสถานภาพสมรส  ในขอ ผูบริโภคจะแนะนาํใหผูอ่ืนทีท่านรูจกัซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม พบวา  มคีาความนาจะเปนเทากับ .326 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส
ที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมแนะนาํใหผูอ่ืนทีท่านรูจกัซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ไมแตกตางกัน  ที่
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมเปนไปตามสมมตฐิานทีต่ั้งไว 
 
 สมมติฐานขอท่ี1.6 ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ คือ 
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 H0 :  ลักษณะที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ลักษณะที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One  Way  of  Variance : One  Way  ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 ในการทดสอบสมมติฐาน  
พฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐาน  ไดแก  แนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ใน
อนาคต  และผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว  หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบ
ความแตกตางดวย ANOVA และถาคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน  ใหทดสอบความ
แตกตางดวย Brown-Forsythe 
 สมมติฐานความแปรปรวน  มีดังนี้ 
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 :  คาความแปรปรวนของแตกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง42  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุมขอมูลดานลักษณะท่ีอยูอาศัย  ในขอ 
 แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต 
 

 Levene  Statistic df1 df2 Sig. 
แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต .568 5 394 .725 

 
 จากตารางที่42 พบวาคา Sig  เทากับ .725 ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  นั่นหมายถึงคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  จึง
ใชสถิติทดสอบ  F - Test ในการทดสอบคาเฉล่ีย 
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ตาราง43  แสดงการทดสอบความแตกตางของ แนวโนมพฤตกิรรมการตดัสนิใจซ้ือ 
 เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามลักษณะท่ี 
 อยูอาศัย  ในขอ แนวโนมการตดัสนิใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ   BUILT-IN  ในอนาคต  
 ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ F - Test ในการทดสอบคาเฉลี่ย 
 

แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ 

BUILT-IN 

แหลงความ
แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig. 

แ น ว โ น ม ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ใน
อนาคต 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

15.450 
359.550 
375.000 

5 
394 
399 

3.090 
.913 

3.386* .005 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที4่3 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามลักษณะที่อยูอาศัย ในขอ แนวโนมการซื้อเฟอรนเิจอรแบบ   BUILT-
IN  ในอนาคต  พบวา  มคีาความนาจะเปนเทากบั .005 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก
(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  แตกตางกัน  อยางมนีัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง44 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
 BUILT-IN ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ในขอ แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 
 แบบ   BUILT-IN  ในอนาคต จําแนกเปนรายคูดวยวิธ ี LSD โดยจําแนกตามลักษณะท่ีอยู 
 อาศัย   
 
ลักษณะที่อยู

อาศัย 
 

คาเฉลี่ย 
บานเดี่ยว 

3.97 
ทาวนเฮาส 

3.60 
อาคาร
พาณิชย 

3.79 

คอนโดมิเนียม 
4.10 

อพารตเมนท
3.89 

อ่ืนๆ 
3.22 

บานเดี่ยว 3.97 - .37* 
(.003) 

.17 
(.311) 

-.13 
(.396) 

.08 
(.632) 

.75* 
(.023) 

ทาวนเฮาส 3.60  - -.20 
(.271) 

-.50* 
(.003) 

-.30 
(.084) 

.37 
(.262) 

อาคาร 
พาณิชย 

3.79   - -.31 
(.136) 

-.10 
(.643) 

.57 
(.106) 

คอนโดมิเนียม 
 

4.10    - .21 
(.286) 

.88* 
(.012) 

อพารตเมนท 
 

3.89     - .67 
(.055) 

อ่ืนๆ 3.22      - 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตารางที่44 แสดงวา 

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบบานเดี่ยว กับ ทาวนเฮาส พบวา  มีคาความนาจะเปน
เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบบานเดี่ยว มีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต แตกตางจากผูบริโภคที่มี
ลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  ผูบริโภคที่มี
ลักษณะที่อยูอาศัยแบบบานเดี่ยว (  คาเฉล่ีย  = 3.97 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN มากกวา ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส    (  คาเฉล่ีย  = 
3.60 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .37 

2. ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบบานเดี่ยว กับ บานลักษณะอ่ืน พบวา  มีคาความนาจะ
เปนเทากับ .023 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบบานเดี่ยว มี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
แตกตางจากผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบบานลักษณะอ่ืน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบบานเดี่ยว (  คาเฉล่ีย  = 3.97 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  มากวา    ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบบานลักษณะอ่ืน 
(  คาเฉล่ีย  = 3.22 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .75 

3.  ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส กับ คอนโดมิเนียม พบวา  มีคาความนาจะ
เปนเทากับ .003 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส มี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
แตกตางจากผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส(  คาเฉล่ีย  = 3.60 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN นอยกวา ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม      
(  คาเฉล่ีย  = 4.10 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -.50 

4. ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม กับ แบบอ่ืนๆ พบวา  มีคาความนาจะ
เปนเทากับ .012 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบทคอนโดมิเนียม 
มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
แตกตางจากผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  
ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม      (  คาเฉล่ีย  = 4.10 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN มากกวา ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบ อ่ืนๆ(  คาเฉล่ีย  
= 3.22 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ  .88 

5. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง45  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุมขอมูลดานลักษณะท่ีอยูอาศัย  ในขอ 
 ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจกัซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 
 

 Levene  Statistic df1 df2 Sig. 
ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอื่นที่ทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN 
หรือไม 

7.096* 5 394 .000 

  *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่45พบวาคา Sig  เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  นั่นหมายถึงคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน  จึงใชสถิติ
ทดสอบ  Brown – Forsythe ในการทดสอบคาเฉล่ีย 
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ตาราง46  แสดงการทดสอบความแตกตางของ แนวโนมพฤตกิรรมการตดัสนิใจซ้ือ 
 เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามลักษณะท่ี 
 อยูอาศัย  ในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  
 หรือไมทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe ในการทดสอบคาเฉลี่ย 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  
Statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig. 

ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอื่นที่ทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 7.845* 5 113.043 .000 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตารางที4่6 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามลักษณะที่อยูอาศัย  ในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม พบวา  มคีาความนาจะเปนเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยู
อาศัยที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมแนะนาํใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN แตกตางกัน  
อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05   
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ตาราง47 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
 BUILT-IN ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจัก 
 ซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม จําแนกเปนรายคูดวยวิธ ี Dunnett T3  โดยจําแนก 
 ตามลักษณะท่ีอยูอาศัย   
 
ลักษณะที่อยู

อาศัย 
 

คาเฉลี่ย 
บาน
เดี่ยว 
3.94 

ทาวนเฮาส
3.34 

อาคาร
พาณิชย 

3.92 

คอนโดมิเนียม 
4.00 

อพารตเมนท 
3.91 

อ่ืนๆ 
3.44 

บานเดี่ยว 3.94 - .59* 
(.000) 

.01 
(1.000) 

-.06 
(1.000) 

.02 
(1.000) 

.49 
(.769) 

ทาวนเฮาส 3.34  - -.58 
(.059) 

-.66* 
(.000) 

-.57* 
(.001) 

-.10 
(1.000) 

อาคาร 
พาณิชย 

3.92   - -.08 
(1.000) 

.01 
(1.000) 

.48 
(.895) 

คอนโดมิเนยีม 4.00    - .09 
(1.000) 

.56 
(.661) 

อพารตเมนท 3.91     - .47 
(.842) 

อ่ืนๆ 3.44      - 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

 
 จากตารางที่47 แสดงวา 

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบบานเดี่ยว กับ ทาวนเฮาส พบวา  มีคาความนาจะเปน
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบบานเดี่ยว มีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตาง
จากผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  
ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบบานเดี่ยว (  คาเฉล่ีย  = 3.94 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN มากกวา ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส    (  คาเฉล่ีย  = 
3.34 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .59 

2.  ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส กับ คอนโดมิเนียม พบวา  มีคาความนาจะ
เปนเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส มี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
แตกตางจากผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส(  คาเฉล่ีย  = 3.34 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN นอยกวา ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม      
(  คาเฉล่ีย  = 4.00 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -.66 

3. ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส กับ อพารตเมนท พบวา  มีคาความนาจะ
เปนเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส มี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
แตกตางจากผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบอพารตเมนท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส(  คาเฉล่ีย  = 3.34 ) มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN     นอยกวา    ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบอพารตเมนท    
(  คาเฉล่ีย  = 3.91 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -.57 

4. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอท่ี1.7 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ คือ 
 H0 :  อายุที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกัน 
 H1 :  อายุที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One  Way  of  Variance : One  Way  ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 ในการทดสอบสมมติฐาน  
พฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐาน  ไดแก  แนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ใน
อนาคต  และผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว  หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบ
ความแตกตางดวย ANOVA และถาคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน  ใหทดสอบความ
แตกตางดวย Brown-Forsythe 
 สมมติฐานความแปรปรวน  มีดังนี้ 
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 :  คาความแปรปรวนของแตกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง48  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุมขอมูลดานอายุ  ในขอแนวโนมการ 
 ตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต 
 

 Levene  Statistic df1 df2 Sig. 
แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต 8.025* 3 396 .000 

  *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่48 พบวาคา Sig  เทากับ .000 ซึ่งนอย .05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  นั่นหมายถึงคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน  จึงใชสถิติ
ทดสอบ  Brown – Forsythe ในการทดสอบคาเฉล่ีย 
 
ตาราง49  แสดงการทดสอบความแตกตางของ แนวโนมพฤตกิรรมการตดัสินใจซ้ือ 
 เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอาย ุ ในขอ  
 แนวโนมการตดัสนิใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตทดสอบโดยใชสถิต ิ
 ทดสอบ Brown – Forsythe ในการทดสอบคาเฉลีย่ 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  
Statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig. 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต 2.298 
 

3 113.310 .081 

 
 จากตารางที4่9 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอายุ  พบวา  มีคาความนาจะเปนเทากบั .081 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตาง
กัน มพีฤติกรรมแนวโนมการซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตไมแตกตางกนั  ที่นัยสําคญัทาง
สถิต ิ .05  ซึ่งไมเปนไปตามสมมตฐิานที่ตั้งไว 
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ตาราง50  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุมขอมูลดานอายุ  ในขอ ผูบริโภคจะ 
 แนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 
 

 Levene  Statistic df1 df2 Sig. 
ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอื่นที่ทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 15.083* 3 396 .000 

  *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่50  พบวาคา Sig  เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  นั่นหมายถึงคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน  จึงใช
สถิติทดสอบ  Brown – Forsythe ในการทดสอบคาเฉล่ีย 
 
ตาราง51   แสดงการทดสอบความแตกตางของ แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
 เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอาย ุ ในขอ 
  ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไมทดสอบโดยใช 
 สถิติทดสอบ Brown – Forsythe ในการทดสอบคาเฉลี่ย 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  
Statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig. 

ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอื่นที่ทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 5.519* 3 86.353 .002 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตารางที5่1 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอายุ  ในขอ ผูบริโภคจะแนะนาํใหผูอ่ืนทีท่านรูจกัซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN หรือไม พบวา  มคีาความนาจะเปนเทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
แนะนาํใหผูอ่ืนทีท่านรูจกัซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN แตกตางกนั  อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.05  
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ตาราง52 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
 BUILT-IN ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจัก 
 ซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม จําแนกเปนรายคูดวยวิธ ี Dunnett T3 โดยจําแนก 
 ตามอายุ   
 

อายุ(ป)  
คาเฉลี่ย 

20-29 
3.88 

30-39 
3.82 

40-49 
3.69 

50 ปข้ึนไป 
3.19 

20-29 3.88 - .06 
(.983) 

.18 
(.944) 

.69* 
(.016) 

30-39 3.82  - .12 
(.992) 

.63* 
(.036) 

40-49 3.69   - .50 
(.440) 

50 ปข้ึนไป 3.19    - 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตารางที่52 แสดงวา 

1. ผูบริโภคที่มีอาย ุ20-29 ป กับ อายุ 50 ปข้ึนไป พบวา  มีคาความนาจะเปนเทากับ .016 ซึ่ง
นอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ 20-29 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางจากผูบริโภคที่มีอายุ 50 ป
ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีอายุ 20-29 ป (  คาเฉล่ีย  = 3.88 ) 
มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป     
(  คาเฉล่ีย  = 3.19 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .69 

2. ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป กับ อายุ 50 ปข้ึนไป พบวา  มีคาความนาจะเปนเทากับ .036 ซึ่ง
นอยกวา  .05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางจากผูบริโภคที่มีอายุ 50 ป
ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป (  คาเฉล่ีย  = 3.82 ) 
มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป     
(  คาเฉล่ีย  = 3.19 ) โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .63 

3. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานขอท่ี2  ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ คือ 
 H0 :  ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม  ไมมีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  และในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN หรือไม 
 H1 :  ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต และในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN หรือไม 

สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน
(Pearsons’s  Product  Moment  Correlation  Coefficient)  ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 ในการทดสอบ
สมมติฐาน  พฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐาน  ไดแก  แนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคต  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง53  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม กับแนวโนม 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร  ในขอแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ปจจยัดานผลิตภัณฑโดยรวม 
Pearson 

Correlation 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

1.ปจจัยรวมทางดานประโยชนหลัก 
2.ปจจัยรวมทางดานคุณภาพ 
3.ปจจัยรวมทางดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ 
4.ปจจัยรวมทางดานบริการหลังการขาย 

.429** 

.456** 

.361** 

.146** 

.000 

.000 

.000 

.004 

ต่ํา 
ต่ํา 
ต่ํา 

ต่ํามาก 

ทางเดยีวกัน 
ทางเดยีวกัน 
ทางเดยีวกัน 
ทางเดยีวกัน 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตาราง53  พบวา  การทดสอบสมมติฐานปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธตอ  
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ดังนี้ 

1. ปจจัยรวมทางดานประโยชนหลัก  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอย
กวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา  ปจจัย
ดานผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-
IN ในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .429 
แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็น
ดานประโยชนหลักโดยรวมดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ใน
อนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํา 

2. ปจจัยรวมทางดานคุณภาพ  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  
นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา  ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ใน
อนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .456 แสดงวามี
ความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานปจจัย
ทางดานคุณภาพโดยรวมดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ใน
อนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํา 

3. ปจจัยรวมทางดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ 
.000  ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)  หมายความ
วา  ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ 
.361 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานปจจัยทางดานความคาดหวังในผลิตภัณฑโดยรวมดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํา 

4. ปจจัยรวมทางดานบริการหลังการขาย  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .004  ซึ่ง
นอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา  
ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
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BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ 
.146 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานปจจัยทางดานบริการหลังการขายโดยรวมดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํา
มาก 
 
ตาราง54  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม กับแนวโนม 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร  ในขอ  ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
 BUILT-IN หรือไม 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ปจจยัดานผลิตภัณฑโดยรวม 
Pearson 

Correlation 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

1.ปจจัยรวมทางดานประโยชนหลัก 
2.ปจจัยรวมทางดานคุณภาพ 
3.ปจจัยรวมทางดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ 
4.ปจจัยรวมทางดานบริการหลังการขาย 

.412** 

.429** 

.429** 

.171** 

.000 

.000 

.000 

.001 

ต่ํา 
ต่ํา 
ต่ํา 

ต่ํามาก 

ทางเดยีวกัน 
ทางเดยีวกัน 
ทางเดยีวกัน 
ทางเดยีวกัน 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง54  พบวา  การทดสอบสมมติฐานปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธตอ  
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ดังนี้ 

1. ปจจัยรวมทางดานประโยชนหลัก  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอย
กวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา  ปจจัย
ดานผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  
( r ) เทากับ .412 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภค
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มีความคิดเห็นดานประโยชนหลักโดยรวมดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํา 

2. ปจจัยรวมทางดานคุณภาพ  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  
นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา  ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ในขอผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN หรือไม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .429 
แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็น
ดานปจจัยทางดานคุณภาพโดยรวมดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-
IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํา 

3. ปจจัยรวมทางดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ 
.000  ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)  หมายความ
วา  ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ในขอผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   
( r ) เทากับ .429 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภค
มีความคิดเห็นดานปจจัยทางดานความคาดหวังในผลิตภัณฑโดยรวมดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึน
ในระดับต่ํา 

4. ปจจัยรวมทางดานบริการหลังการขาย  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .001  ซึ่ง
นอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา  
ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01   และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
( r ) เทากับ .171 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานปจจัยทางดานบริการหลังการขายโดยรวมดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึน
ในระดับต่ํามาก 
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สมมติฐานขอท่ี3  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ  โดยรวมมีความสัมพันธตอ  แนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ คือ 
 H0 :  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ โดยรวม ไมมีความสัมพันธตอ  แนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ในขอ
แนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  และในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่
ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 
 H1 :  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ โดยรวม   มีความสัมพันธตอ  แนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ในขอ
แนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  และในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่
ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 

สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน
(Pearson  Product  Moment  Correlation  Coefficient)  ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 ในการทดสอบสมมติฐาน  
พฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐาน  ไดแก  แนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง55 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ 
 โดยรวม กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค 
 ในเขตกรุงเทพมหานคร   ในขอแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ใน 
 อนาคต 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ 
BUILT-IN 

ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด
โดยรวม 

Pearson 
Correlation 

Sig 
(2-tailed) 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

1.ปจจัยรวมทางดานราคา 
2.ปจจั ย รวมทางด านช องทางการจั ด
จําหนาย 
3.ปจจัยรวมทางดานการสงเสริมการตลาด 

.497** 

.485** 

.244** 

.000 

.000 

.000 

ต่ํา 
ต่ํา 

ต่ํามาก 

ทางเดยีวกัน 
ทางเดยีวกัน 
ทางเดยีวกัน 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตาราง55 พบวา  การทดสอบสมมติฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ โดยรวม   
มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   ดังนี้ 

1. ปจจัยรวมทางดานราคา  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  
นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา  ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดอ่ืนๆ โดยรวม   มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคตที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ 
.497 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานปจจัยทางดานราคาโดยรวมดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํา 

 2. ปจจัยรวมทางดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000  
ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)   หมายความวา  
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ โดยรวม   มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ในขอแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .485 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมดีข้ึน  
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํา 

3. ปจจัยรวมทางดานการสงเสริมการตลาด  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)   หมายความวา  
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ โดยรวม   มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ในขอแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 และมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .244 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมดีข้ึน  
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  จะเพิม่มากข้ึนในระดับต่ํามาก 
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ตาราง56 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ 
 โดยรวม กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค 
 ในเขตกรุงเทพมหานคร   ในขอ  ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
 BUILT-IN หรือไม 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ 
BUILT-IN 

ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 

Pearson 
Correlation 

Sig 
(2-tailed) 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

1.ปจจัยรวมทางดานราคา 
2.ปจจัยรวมทางดานชองทางการจัดจําหนาย 
3.ปจจัยรวมทางดานการสงเสริมการตลาด 

.445** 

.444** 

.300** 

.000 

.000 

.000 

ต่ํา 
ต่ํา 

ต่ํามาก 

ทางเดยีวกัน 
ทางเดยีวกัน 
ทางเดยีวกัน 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง56 พบวา  การทดสอบสมมติฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ โดยรวม   
มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   ดังนี้ 

1. ปจจัยรวมทางดานราคา  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  
นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา  ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดอ่ืนๆ โดยรวม   มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  
( r ) เทากับ .445 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภค
มีความคิดเห็นดานปจจัยทางดานราคาโดยรวมดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํา 

 2. ปจจัยรวมทางดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000  
ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)   หมายความวา  
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ โดยรวม   มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ในขอ ผูบริโภคจะแนะนาํ
ใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .444 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทาง
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เดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมดีข้ึน  
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํา 

3. ปจจัยรวมทางดานการสงเสริมการตลาด  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)   หมายความวา  
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ โดยรวม   มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ในขอ ผูบริโภคจะแนะนาํ
ใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 และมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .300 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมดีข้ึน  
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํามาก 
 
สมมติฐานขอท่ี4  ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร      
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ คือ 
 H0 :  ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  ไมมีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  และในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม 
 H1 :  ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  และในขอ ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN หรือไม 

สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน
(Pearson  Product  Moment  Correlation  Coefficient)  ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 ในการทดสอบสมมติฐาน  
พฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐาน  ไดแก  แนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง57 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพ กับแนวโนม 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ปจจยัดานบคุลิกภาพ 
Pearson 

Correlation 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

1.รูปแบบสินคาที่ทานเลือกซ้ือ 
2.ทานตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาดวยตนเอง 
3.ความม่ันใจในตนเอง 
4.การยอมรับของสังคมกับการใชเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN 
5.การใชเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือของทาน 
6.สิ นค าที่ มี ก า ร ออกแบบที่ ทั น ส มัย เ ที ยบ กั บ
บุคลิกภาพของทาน 
7.ลักษณะการเปนผูนําดานตางๆของทาน 
8.การซ้ือสินคารานประจํา 

.167** 

.170** 

.246** 

.381** 
 

.226** 

.366** 
 

.407** 

.373** 

.001 

.001 

.000 

.000 
 

.000 

.000 
 

.000 

.000 

ตํ่ามาก 
ตํ่ามาก 
ตํ่ามาก 
ตํ่า 

 
ตํ่ามาก 
ตํ่า 

 
ตํ่า 
ตํ่า 

ทางเดียวกัน 
ทางเดียวกัน 
ทางเดียวกัน 
ทางเดียวกัน 

 
ทางเดียวกัน 
ทางเดียวกัน 

 
ทางเดียวกัน 
ทางเดียวกัน 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง57 พบวา  การทดสอบสมมติฐานปจจัยดานบุคลิกภาพ   มีความสัมพันธตอ  
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     
ดังนี้ 

1. รูปแบบสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อ  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .001  ซึ่งนอยกวา 
.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)   หมายความวา  ปจจัยดาน
บุคลิกภาพของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ 
.167 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานรูปแบบสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อ  ดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํามาก 

2. ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินคาดวยตนเอง  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .001  
ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)   หมายความวา  
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ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ 
.170 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาดวยตนเอง  ดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํา
มาก 

3. ความมั่นใจในตนเองของผูบริโภค  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอย
กวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)   หมายความวา  ปจจัย
ดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคตที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ 
.246 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานความมั่นใจในตนเองของผูบริโภค  ดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํามาก 

4. การยอมรับของสังคมกับการใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILD-IN  พบวา  มีคา Sig(2-
tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง
(H1)   หมายความวา  ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .381 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการยอมรับของสังคมกับการใชเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILD-IN  ดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํา 

5. การใชเหตุผลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค พบวามีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000 
ซึ่งมากกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)    หมายความวา  
ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  ไมมีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
( r ) เทากับ .226  แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  



119 

 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการใชเหตุผลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึน
ในระดับต่ํามาก 

6. สินคาที่มีการออกแบบที่ทันสมัยเทียบกับบุคลิกภาพของผูบริโภค  พบวามีคา Sig(2-
tailed) เทากับ .000  ซึ่งมากกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง
(H1)    หมายความวา  ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  ไมมีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 และมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .366 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสินคาที่มีการออกแบบที่ทันสมัยเทียบกับบุคลิกภาพ
ของผูบริโภค  ดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํา 

 7. ลักษณะการเปนผูนําดานตางๆของทาน   พบวามีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่ง
นอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)    หมายความวา  
ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคตที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ 
.407 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานลักษณะการเปนผูนําดานตางๆของทาน   ดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํา 

8. การซื้อสินคารานประจํา  พบวามีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01  นั่น
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)    หมายความวา  ปจจัยดาน
บุคลิกภาพของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคตที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ 
.373 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานลักษณะการเปนผูนําดานตางๆของทาน   ดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํา 
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ตาราง58 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพ กับแนวโนม 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร     ในขอ  ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
 BUILT-IN หรือไม 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ปจจยัดานบคุลิกภาพ 
Pearson 

Correlation 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

1.รูปแบบสินคาที่ทานเลือกซ้ือ 
2.ทานตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาดวยตนเอง 
3.ความม่ันใจในตนเอง 
4.การยอมรับของสังคมกับการใชเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN 
5.การใชเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือของทาน 
6.สินค าที่ มี การออกแบบที่ ทันสมัย เทียบ กับ
บุคลิกภาพของทาน 
7.ลักษณะการเปนผูนําดานตางๆของทาน 
8.การซ้ือสินคารานประจํา 

.153** 
.242 **  
.211** 
.409** 

 
.251** 
.391** 

 
.289** 
.229** 

.002 

.000 

.000 

.000 
 

.000 

.000 
 

.000 

.000 

ตํ่ามาก 
ตํ่ามาก 
ตํ่ามาก 
ตํ่า 

 
ตํ่ามาก 
ตํ่า 

 
ตํ่ามาก 
ตํ่ามาก 

ทางเดียวกัน 
ทางเดียวกัน 
ทางเดียวกัน 
ทางเดียวกัน 

 
ทางเดียวกัน 
ทางเดียวกัน 

 
ทางเดียวกัน 
ทางเดียวกัน 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง58 พบวา  การทดสอบสมมติฐานปจจัยดานบุคลิกภาพ   มีความสัมพันธตอ  
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     
ดังนี้ 

1. รูปแบบสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อ  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .002  ซึ่งนอยกวา 
.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)   หมายความวา  ปจจัยดาน
บุคลิกภาพของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่  .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
( r ) เทากับ .153 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานรูปแบบสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อ  ดีข้ึน  ทําใหผูบริโภคแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจัก
ใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ดวยในระดับต่ํามาก 
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2. ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินคาดวยตนเอง  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000  
ซึ่งนอย .05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)   หมายความวา  
ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .242 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  ผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อดวยตนเองมากข้ึน  ทําใหผูบริโภคแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักใช
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ดวยในระดับต่ํามาก 

3. ความมั่นใจในตนเองของผูบริโภค  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอย
กวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)   หมายความวา  ปจจัย
ดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  
( r ) เทากับ .211 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความมั่นใจในตนเองของผูบริโภค  ดีข้ึน  ทําใหผูบริโภคแนะนําใหผูอ่ืนที่
รูจักใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ดวยในระดับต่ํามาก 

4. การยอมรับของสังคมกับการใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILD-IN  พบวา  มีคา Sig(2-
tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง
(H1)   หมายความวา  ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอผูบริโภคจะ
แนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .409 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการยอมรับของสังคมกับการใชเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILD-IN  ดีข้ึน  ทําใหผูบริโภคแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ดวยในระดับต่ํา 

5. การใชเหตุผลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค พบวามีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000 
ซึ่งมากกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)    หมายความวา  
ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  ไมมีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่
ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 และมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .251  แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
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กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการใชเหตุผลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดีข้ึน  ทําให
ผูบริโภคแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ดวยในระดับต่ํามาก 

6. สินคาที่มีการออกแบบที่ทันสมัยเทียบกับบุคลิกภาพของผูบริโภค  พบวามีคา     
Sig(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมากกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง(H1)    หมายความวา  ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  ไมมีความสัมพันธตอ  แนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอ
ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม  ที่ระดับนัยสําคญัทางสถติทิี ่
.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .391 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสินคาที่มีการออกแบบที่ทันสมัยเทียบกับ
บุคลิกภาพของผูบริโภค  ดีข้ึน  ทําใหผูบริโภคแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ดวย
ในระดับต่ํา 

 7. ลักษณะการเปนผูนําดานตางๆของทาน   พบวามีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่ง
นอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)    หมายความวา  
ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  
( r ) เทากับ .289 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ํามาก  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานลักษณะการเปนผูนําดานตางๆของทาน   ดีข้ึน  ทําใหผูบริโภคแนะนําให
ผูอ่ืนที่รูจักใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ดวยในระดับต่ํามาก 

8. การซื้อสินคารานประจํา  พบวามีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01  นั่น
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)    หมายความวา  ปจจัยดาน
บุคลิกภาพของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  
( r ) เทากับ .229 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานลักษณะการเปนผูนําดานตางๆของทาน   ดีข้ึน  ทําใหผูบริโภคแนะนําให
ผูอ่ืนที่รูจักใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ดวยในระดับต่ํามาก 
 
สมมติฐานขอท่ี5  ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร      
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 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ คือ 
 H0 :  ปจจัยดานการจูงใจของผูบริโภค  ไมมีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  และในขอผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN หรือไม 
 H1 :  ปจจัยดานการจูงใจของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  และในขอผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN หรือไม 

สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน
(Pearson Product  Moment  Correlation  Coefficient)  ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 ในการทดสอบสมมติฐาน  
พฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐาน  ไดแก  แนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง59  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค กับแนวโนม 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ 
BUILT-IN 

ปจจยัดานการจูงใจผูบริโภค 

Pearson 
Correlation 

Sig 
(2-tailed) 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

1.ความนาเช่ือถือของผูผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
2.การออกแบบเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
3.การบริการหลังการขาย 
4.การบอกตอจากคนสนิท 
5.การซ้ือเฟอรนิเจอร BUILT-IN แลวไดรับสวนลด
พิเศษ 
6.คุณภาพเฟอรนิเจอร BUILT-IN เ ม่ือเทียบกับ
เฟอรนิเจอรทั่วไป 

.245** 

.255** 

.382** 

.348** 

.352** 
 

.549** 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 
 

.000 

ตํ่ามาก 
ตํ่ามาก 
ตํ่า 
ตํ่า 
ตํ่า 

 
ปานกลาง 

เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตาราง59 พบวา  การทดสอบสมมติฐานปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค   มีความสัมพันธตอ  
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     
ดังนี้ 

1. ความนาเชื่อถือของผูผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-IN  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ 
.000  ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)    
หมายความวา  ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .245 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความนาเชื่อถือของผูผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-IN  ดีข้ึน  แนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํามาก 

2. การออกแบบเฟอรนิเจอร BUILT-IN  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)    หมายความวา  ปจจัย
ดานการจูงใจผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-
IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN 
ในอนาคตที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .255 แสดงวา
มีความสัมพันธกันระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดาน
การออกแบบเฟอรนิเจอร BUILT-IN  ดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-
IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํามาก 

3. การบริการหลังการขาย  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  นั่น
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)    หมายความวา  ปจจัยดานการจูงใจ
ผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ใน
อนาคตที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .382 แสดงวามี
ความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการ
บริการหลังการขาย  ดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํา 

 4. การบอกตอจากคนสนิท  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  
นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)    หมายความวา  ปจจัยดานการจูง
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ใจผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ใน
อนาคตที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .348 แสดงวามี
ความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการบอก
ตอจากคนสนิท  ดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํา 

5. การซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN แลวไดรับสวนลดพิเศษ พบวามีคา Sig(2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)    
หมายความวา  ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .352 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN แลวไดรับสวนลดพิเศษ ดีข้ึน  
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับต่ํา 

6. คุณภาพเฟอรนิเจอร BUILT-IN เมื่อเทียบกับเฟอรนิเจอรทั่วไป  พบวามีคา Sig(2-
tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง
(H1)    หมายความวา  ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .549 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับปานกลางและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN แลวไดรับสวนลด
พิเศษ ดีข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคตของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จะเพิ่มมากข้ึนในระดับปานกลาง 
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ตาราง60  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค กับแนวโนม 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร     ในขอ  ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจักซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  
 BUILT-IN หรือไม 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ปจจยัดานการจูงใจผูบริโภค 
Pearson 

Correlation 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

1.ความนาเ ช่ือถือของผูผลิตเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN 
2.การออกแบบเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
3.การบริการหลังการขาย 
4.การบอกตอจากคนสนิท 
5.การซ้ือเฟอรนิเจอร BUILT-IN แลวไดรับ
สวนลดพิเศษ 
6.คุณภาพเฟอรนิ เจอร BUILT-IN เ ม่ือ
เทียบกับเฟอรนิเจอรทั่วไป 

.327** 
 

.335** 

.266** 

.391** 

.322** 
 

.397** 

.000 
 

.000 

.000 

.000 

.000 
 

.000 

ตํ่า 
 
ตํ่า 

 ตํ่ามาก 
ตํ่า 
ตํ่า 

 
ตํ่า 

เดียวกัน 
 

เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
จากตาราง60 พบวา  การทดสอบสมมติฐานปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค   มีความสัมพันธตอ  

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     
ดังนี้ 

1. ความนาเชื่อถือของผูผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-IN  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ 
.000  ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)    
หมายความวา  ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่
ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ  ( r ) เทากับ .327 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความนาเชื่อถือของผูผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-IN  ดีข้ึน  ทําให
ผูบริโภคแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ดวยในระดับต่ํามาก 

2. การออกแบบเฟอรนิเจอร BUILT-IN  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)    หมายความวา  ปจจัย
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ดานการจูงใจผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-
IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN หรือไม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ 
.335 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานการออกแบบเฟอรนิเจอร BUILT-IN  ดี ข้ึน  ทําใหผูบริโภคแนะนําใหผู อ่ืนที่ รูจักใช
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ดวยในระดับต่ํามาก 

3. การบริการหลังการขาย  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  นั่น
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)    หมายความวา  ปจจัยดานการจูงใจ
ผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN หรือไม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .266 
แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานการบริการหลังการขาย  ดีข้ึน  ทําใหผูบริโภคแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักใชเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ดวยในระดับต่ํามาก 
  4. การบอกตอจากคนสนิท  พบวา  มีคา Sig(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา  .01  
นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)    หมายความวา  ปจจัยดานการจูง
ใจผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN หรือไม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .391 
แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็น
ดานการบอกตอจากคนสนิท  ดีข้ึน  ทําใหผูบริโภคแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN 
ดวยในระดับต่ํา 

5. การซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN แลวไดรับสวนลดพิเศษ พบวามีคา Sig(2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)    
หมายความวา  ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในขอผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่
ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .322 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN แลวไดรับสวนลดพิเศษ ดีข้ึน  ทํา
ใหผูบริโภคแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ดวยในระดับต่ํา 
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6. คุณภาพเฟอรนิเจอร BUILT-IN เมื่อเทียบกับเฟอรนิเจอรทั่วไป  พบวามีคา Sig(2-
tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง
(H1)    หมายความวา  ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ในขอผูบริโภคจะ
แนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และ
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .397 แสดงวามีความสัมพันธกันระดับต่ํา  และเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN แลวไดรับสวนลด
พิเศษ ดีข้ึน  ทําใหผูบริโภคแนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ดวยในระดับต่ํา 
 
 
 



บทท่ี5 
สรุปผล  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย  สมมติฐาน  และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การวิจัยนี้มุงศึกษา  ปจจัยที่มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อทราบถึงปจจัยที่มีความสัมพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อที่จะ
เก็บเปนขอมูลในการพัฒนาผลิตภัณฑของเฟอรนิเจอร BUILT-IN และเพื่อเปนพื้นฐานในการปรับกล
ยุทธทางดานตางๆใหเหมาะสมกับสภาวะในปจจุบัน 
 
 ความมุงหมายในการวิจัย 

1.   เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  
รายไดเฉล่ียตอเดือน  สถานภาพสมรส  อายุ  และ ลักษณะที่อยูอาศัย    ที่มผีลตอแนวโนมพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.   เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวาง  ปจจยัดานผลิตภัณฑ  ประกอบดวย  ดานประโยชนหลัก  
ดานคุณภาพ  ดานความหวังในผลิตภัณฑ  และดานบริการหลังการขาย  กับแนวแนวโนมพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.   เพือ่ศึกษาความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆประกอบดวย  
ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  และการสงเสริมทางการตลาด  กับแนวแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวาง  ปจจยัดานบคุลิกภาพของผูบริโภค  กับแนวโนม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค กับแนวโนมพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  ระดับการศึกษา  
อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน  สถานภาพสมรส  ลักษณะทีอ่ยูอาศัย  และอายุ  ที่แตกตางกนั  มแีนวโนม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่แตกตาง
กัน 
 2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมคีวามสัมพนัธตอ  แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 3.  ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ โดยรวม มคีวามสัมพนัธตอ    แนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 4.  ปจจยัดานบุคลิกภาพของผูบริโภคมคีวามสัมพนัธตอ  แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 5.  ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภคมคีวามสัมพนัธตอ  แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
 วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 
 ประชากรท่ีใชในการวจิยั 

ประชากรทีใ่ชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
ซึ่งมีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป  ทีเ่คยซื้อเฟอรนเิจอร BUILT-IN ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตวัอยางท่ีใชในการวจิยั 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการศกึษาวิจยัคร้ังนี้  คือ  ผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซึ่งมีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป  ที่เคยซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ซึ่งในการศึกษาคร้ังนี้ไม
ทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน  จึงใชวิธกีารคํานวณหาจาํนวนกลุมตวัอยาง  โดยใชสูตรสําหรับกรณทีี่
ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และประชากรมีขนาดใหญ  โดยกําหนดคาความคลาดเคล่ือนไม
เกิน 5%  และระดับความเชื่อมั่น 95%  จํานวนตัวอยาง  385 ตัวอยาง  และมีการเพิ่มจํานวนตัวอยาง
ของแบบสอบถามไว 4 %  คือ  15  ตัวอยาง  ดังนั้นขนาดของกลุมตวัอยางสําหรับการวิจยัคร้ังนีเ้ทากับ  
400  ตัวอยาง  โดยใชวิธกีารสุมแบบมข้ัีนตอน  ดงันี ้
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 ข้ันตอนที1่  การสุมตัวอยางแบบงาย  (Simple  Random  Sampling :SRS)   โดยการจับ
ฉลากจากเขตในกรุงเทพมหานครทั้งหมด  จํานวน  50  เขต  เลือก  10%  จาก  50 เขต  ได  5  เขต  คือ  
เขตจตจุักร  เขตบางแค  เขตดินแดง  เขตปทมุวัน  และเขตบางกะป 
 ข้ันตอนที2่ การสุมแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota  Sampling)  โดยกําหนดจํานวน
ตัวอยางในแตละเขต จํานวนเทาๆกัน ตามสัดสวนจะไดเขตละ  80  คน   
 ข้ันตอนที3่ การสุมแบบเฉพาะเจาะจง  (Purposive  Sampling)  โดยการเลือกสุมเฉพาะผูที่
เคยซื้อเฟอรนเิจอร  BUILT-IN  และกําหนดสถานที่ ที่จะเก็บแบบสอบถามที่   โฮมโปร  จํานวน 5 สาขา
ในแตละเขตดังกลาวขางตน   
 ข้ันตอนที่4  การสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience  Sampling)  กับกลุมตัวอยางที่
กําหนดไวขางตน   
 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการศกึษาคนควา 
 เคร่ืองมือหรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคร้ังนี ้  คือ แบบสอบถาม
(Questionnaire)  เพื่อใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูของผูบริโภคที่เคยซื้อเฟอรนเิจอร BUILT-IN 
โครงสรางของแบบสอบถาม  ประกอบดวย 6 สวน  ดังนี ้
 สวนที1่   ขอมูลสวนบุคคล   
 สวนที2่   ปจจยัดานผลิตภัณฑ   
 สวนที3่   ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ   
 สวนที4่   ปจจยัดานบคุลิกภาพของผูบริโภค 
 สวนที5่   ปจจยัดานการจูงใจผูบริโภค  
 สวนที6่   แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอรแบบ BUILT-IN   
 
 การเกบ็รวบรวมขอมลู 
 แหลงขอมูล (Source  of  Data) การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive  
Research)  และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory  Research)  โดยมุงเนนศึกษาปจจัยที่มี
ความสัมพนัธกันตอแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ  BUILT-IN ของผูบริโภคในใน
เขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีแหลงที่มาของขอมูลดังนี ้
 1.  แหลงขอมูลทุติยภูม ิ (Secondary  Data)  ไดจาการศึกษาคนควา  และเก็บรวบรวมขอมูล
จากหนังสือ  ตําราทางดานการตลาดและทางดานอ่ืน ๆ ไดแก นิตยสาร  หนังสือพิมพธุรกิจ  บทความ  
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ขอมลูที่เผยแพรในเว็บไซดตาง ๆ ทางอินเตอรเน็ต  วิทยานพินธ  ผลงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ  ที่ไดทํามากอน
หนานีเ้พื่อใชประกอบการกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 2.  แหลงขอมูลปฐมภูม ิ  (Primary  Data) ไดจาก  ผูวิจัยขอความรวมมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูลจากการวิจัยสนาม (Field  Study)  ดวยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire)  ซึ่งผานการ
ทดสอบคุณภาพแลว  ไปยังกลุมตัวอยางจํานวน 5 เขตในกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยไดแจก
แบบสอบถามและชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจในวัตถุประสงค  และอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถาม  
จากนัน้รอเก็บแบบสอบถาม  จนไดครบตามจํานวนที่กาํหนดไว 
 
 การจดักระทําขอมลูและการวเิคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package  for  the  Social  Sciences)  โดยดําเนินตามข้ันตอนดงันี ้
 1. นําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมด  มาตรวจสอบความสมบรูณของแบบสอบถามและแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. นําคําตอบที่ไดมาลงรหัสตัวเลขตามที่กําหนดไว สําหรับแบบสอบถามปลายปด (Close 
– Ended)  สวนแบบสอบถามทีเ่ปนปลายเปด (Open – Ended)  ผูวิจัยไดจัดกลุมคําตอบแลวจึงนับ
คะแนนใสรหสั  และทําการบนัทกึขอมลูเขาเคร่ืองคอมพวิเตอร 
 3. ทําการประมวลผลขอมูล  และวิเคราะหขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถติิสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยการ
สังคมศาสตรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical  Package  for  Social  Science)  โดยการ
วิจัยคร้ังนีใ้ชระดับนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 (Level  or  Significance) 
 4.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 
  4.1  การวิเคราะหขอมลูทั่วไป  วิเคราะหโดยการแจกแจงจํานวน  คารอยละ  คาเฉล่ีย  และ
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  4.2  การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  ดังนี ้
 สมมติฐานขอท่ี1  ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร  ประกอบดาย  เพศ  ระดับ
การศึกษา  อาชพี  รายไดเฉล่ียตอเดือน  สถานภาพสมรส  ลักษณะที่อยูอาศยั  และอายุ  ที่แตกตางกัน  
มแีนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกตางกัน  แบงเปนดังนี ้
 เพศ  ใชการทดสอบคา t – test ทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางระหวาง 2 
กลุม คือ  เพศชาย  และหญิง 



133 

 

 ระดับการศึกษา  ใชการทดสอบคา F-test  ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One  Way  
ANOVA : Analysis  of  Variance)  เปรียบเทยีบคาเฉล่ียของกลุมตวัอยางที่มรีะดับการศึกษาที่
แตกตางกัน 
 อาชีพ  ใชการทดสอบคา F-test  ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One  Way  ANOVA : 
Analysis  of  Variance)  เปรียบเทยีบคาเฉล่ียของกลุมตวัอยางที่มอีาชีพที่แตกตางกนั 
 รายไดเฉล่ียตอเดือน  ใชการทดสอบคา F-test  ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One  
Way  ANOVA : Analysis  of  Variance)  เปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉล่ียตอ
เดือน  ที่แตกตางกัน 
 สถานภาพสมรส  ใชการทดสอบคา F-test  ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One  Way  
ANOVA : Analysis  of  Variance)  เปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส  ที่
แตกตางกัน 
 ลักษณะที่อยูอาศัย  ใชการทดสอบคา F-test  ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One  
Way  ANOVA : Analysis  of  Variance)  เปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตวัอยางที่มลัีกษณะที่อยูอาศยั  
ที่แตกตางกนั 
 อายุ  ใชการทดสอบคา F-test  ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One  Way  ANOVA : 
Analysis  of  Variance)  เปรียบเทยีบคาเฉล่ียของกลุมตวัอยางที่มอีายุที่แตกตางกัน 

 
สมมติฐานขอท่ี2  ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ใชสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน ( Pearson  Product  Moment  Correlation  Coefficient)  ใชหาคาความสัมพันธ
ของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูลสองชุด  คือ  ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑโดยรวม  กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร   

 
สมมติฐานขอท่ี3  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ  โดยรวมมีความสัมพันธตอ  

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ใช
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson  Product  Moment  Correlation  Coefficient)  ใช
หาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูลสองชุด  
คือ  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ  โดยรวม  กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
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สมมติฐานขอท่ี4  ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ใชสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน ( Pearson  Product  Moment  Correlation  Coefficient)  ใชหาคา
ความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูลสองชุด  คือ  
ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 
สมมติฐานขอท่ี5  ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ใชสถติิสหสัมพนัธอยาง
งายของเพียรสัน ( Pearson  Product  Moment  Correlation  Coefficient)  ใชหาคาความสัมพันธ
ของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูลสองชุด  คือ  ปจจัยดานการจูง
ใจผูบริโภค  กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลจากแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานค  สรุปผลไดดังนี้ 
 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไป 
  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 
  จาการวิจัยคร้ังนี้  พบวา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศ
ชาย  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  รองลงมาคือปริญญาโท  
ตามลําดับ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัท  รองลงมาคือรับราชการ,
รัฐวิสาหกิจ  ตามลําดับ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือนประมาณ 
20,001-30,000 บาท  รองลงมามีรายไดเฉล่ียประมาณ 30,001-40,000 บาท ตามลําดับ  ผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรสโสด  รองลงมาคือสมรส/อยูดวยกัน  ตามลําดับ  
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีลักษณะที่อยูอาศัยแบบบานเดี่ยว  รองลงมาคือแบบ
ทาวนเฮาส ตามลําดับ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุประมาณ 20-29 ป  รองลงมาคือ
อายุประมาณ 30-39 ป  ตามลําดับ 
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  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ 
   ดานประโยชนหลัก   พบวา   
    1.  ผูบริโภคมีความเห็นวา  การใชพื้นที่เก็บของ  ภายในเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
สามารถเก็บของไดคอนขางมาก 
    2. ผูบริโภคมีความเห็นวา  อายุการใชงานของเฟอรนิเจอร BUILT-IN คอนขาง
ใชไดในระยะยาว 
    3. ผูบริโภคมีความเห็นวา  การใชพื้นที่ในบานเมื่อติดตั้งเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
แลวมีความคุมคามาก 
    4. ผูบริโภคมีความเห็นวา  รูปแบบของเฟอรนิเจอร BUILT-IN มีความทันสมัย
มาก 
    5. ผูบริโภคมีความเห็นวา  การใชงานของเฟอรนิเจอร BUILT-IN มีความ
เหมาะสมมาก 
    6. ผูบริโภคมีความเห็นวา   ความหลากหลายของเฟอรนิเจอร  BUILT-IN 
คอนขางมีความหลากหลาย 
   ดานคุณภาพ  พบวา  
    1. ผูบริโภคมีความเห็นวา  ความคงทนของเฟอรนิเจอร BUILT-IN  คอนขางมี
ความคงทน 
    2. ผูบริโภคมีความเห็นวา  อายุการใชงานของเฟอรนิเจอร BUILT-IN คอนขางมี
อายุการใชงานในระยะยาว 
    3. ผูบริโภคมีความเห็นวา  ในการผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-IN คอนขางเลือกวัสดุ
ที่ใชผลิตได 
    4. ผูบริโภคมีความเห็นวา  คุณภาพของเฟอรนิเจอร BUILT-IN เมื่อเทียบกับ
เฟอรนิเจอรทั่วไปคอนขางเหนือกวา 
    5. ผูบริโภคมีความเห็นวา  คอนขางมีการการรับประกันคุณภาพตลอดอายุการ
ใชงานในเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
   ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  พบวา 
    1. ผูบริโภคมีความคาดหวังวา  ความนาเชื่อถือในคุณภาพของเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN คอนขางมีความนาเชื่อถือ 
    2. ผูบริโภคมีความคาดหวังวา  ส่ิงอํานวยความสะดวกในเฟอรนิเจอร BUILT-IN  
คอนขางมีความสะดวก 
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    3. ผูบริโภคมีความคาดหวังวา อายุการใชงานของเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
คอนขางมีความคงทน 
   ดานบริการหลังการขาย  พบวา 
    1. ผูบริโภคมีความเห็นวา  การไดรับการแกไขปญหาเมื่อแจงไปยังผูผลิตอยูใน
ระดับปานกลาง 
    2. ผูบริโภคมีความเห็นวา  เงื่อนไขในการรับประกันการดูแลหลังการขายอยูใน
ระดับปานกลาง 
 
  การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยทางการตลาดอ่ืนๆ 
   ดานราคา  พบวา 
    1. ผูบริโภคมีความเห็นวา  ราคาของเฟอรนิเจอร BUILT-IN เมื่อเทียบกับ
เฟอรนิเจอรทั่วไปคอนขางมีราคาสูงกวา 
    2. ผูบริโภคมีความเห็นวา  ราคาของเฟอรนิเจอร BUILT-IN เมื่อเทียบกับวัสดุที่
ใชคอนขางมีความเหมาะสม 
    3. ผูบริโภคมีความเห็นวา  เงื่อนไขการชําระเงินของเฟอรนิเจอร BUILT-IN  
คอนขางดี 
    4. ผูบริโภคมีความเห็นวา  ความคุมคาระหวางราคาสินคา เทียบกับเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN คอนขางมีความคุมคา 
   ดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา 
    1. ผูบริโภคมีความเห็นวา  การไดรับสินคาจากการส่ังผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-IN  
คอนขางมีความรวดเร็ว 
    2. ผูบริโภคมีความเห็นวา  เฟอรนิเจอร BUILT-IN เปนสินคาที่จําหนายทางตรง
จากผูผลิตถึงผูบริโภค  นั้นคอนขางมีความเหมาะสม 
    3. ผูบริโภคมีความเห็นวา เฟอรนิเจอร BUILT-IN เปนสินคาที่สวนมากจําหนาย
โดยการบอกตอ  นั้นคอนขางจริง 
    4. ผูบริโภคมีความเห็นวา  เฟอรนิเจอร BUILT-IN  เปนสินคาที่ผูผลิตตองนําไป
เสนอใหลูกคาถึงบาน  นั้นคอนขางจําเปน 
   ดานสงเสริมการตลาด  พบวา 
    1. ผูบริโภคมีความเห็นวา  การขนสงสินคา  และไปติดตั้งสินคาของเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN  คอนขางตรงเวลา 
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    2. ผูบริโภคมีความเห็นวา  บริการออกแบบสินคาของเฟอรนิเจอร BUILT-IN  
คอนขางนาสนใจ 
    3. ผูบริโภคมีความเห็นวา  การใหคําแนะนําในสินคาของเฟอรนิเจอร BUILT-IN  
คอนขางมีความชัดเจน 
    4. ผูบริโภคมีความเห็นวา  การใหสวนลดในการส่ังซื้อของเฟอรนิเจอร BUILT-IN  
คอนขางมีจูงใจ 
    5. ผูบริโภคมีความเห็นวา  การโฆษณาตามวิทยุ  โทรทัศนของเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN  มีอยูในระดับปานกลาง 
 
  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค 
   1. ผูบริโภคมีความเห็นวา  รูปแบบเฟอรนิเจอร BUILT-IN ที่ซื้อมีความทันสมัยมาก 
   2. ผูบริโภคมีความเห็นวา  การตัดสินใจในการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  
มีการตัดสินใจซื้อดวยตนเองอยางแนนอน 
   3. ผูบริโภคมีความเห็นวา  ผูที่ซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  มีความมั่นใจในตนเอง
มาก 
   4. ผูบริโภคมีความเห็นวา  การใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ถือวาคอนขางเปนที่
ยอมรับของสังคม 
   5. ผูบริโภคมีความเห็นวา  การตัดสินใจเลือกซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ใชหลักของ
เหตุผลมาก 
   6. ผูบริโภคมีความเห็นวา  เฟอรนิเจอร BUILT-IN ที่มีการออกแบบที่ทันสมัยเมื่อ
เทียบกับบุคลิกภาพของผูใชแลวคอนขางมีความเหมาะสม 
   7. ผูบริโภคมีความเห็นวา  ลักษณะของผูใชเฟอรนิเจอร BUILT-IN นั้นคอนขางมี
ความเปนผูนํา 
   8. ผูบริโภคมีความเห็นวา  การซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ที่รานประจําคอนขางมี
ความจําเปน 
 
  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค 
   1. ผูบริโภคมีความเห็นวา  ความนาเชื่อถือของผูผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-IN คอนขาง
มีความนาเชื่อถือ  ถึงจะจูงใจผูบริโภค 
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   2. ผูบริโภคมีความเห็นวา  การออกแบบเฟอรนิเจอร BUILT-IN คอนขางมีความโดด
เดนถึงจะจูงใจผูบริโภค 
   3. ผูบริโภคมีความเห็นวา  การบริการหลังการขายคอนขางจูงใจผูบริโภค 
   4. ผูบริโภคมีความเห็นวา  การบอกตอจากคนสนิทคอนขางมีความนาเชื่อถือ  ถึงจะ
จูงใจผูบริโภค 
   5. ผูบริโภคมีความเห็นวา  การซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN แลวไดรับสวนลดพิเศษ  
คอนขางจูงใจผูบริโภค 
   6. ผูบริโภคมีความเห็นวา  คุณภาพของเฟอรนิเจอร BUILT-IN เมื่อเทียบกับ
เฟอรนิเจอรทั่วไปคอนขางดีกวา  ถึงจะจูงใจผูบริโภค 
 
  การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบBUILT-IN 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในขอ 
เฟอรนิเจอร BUILT-IN ที่ทานเคยซื้อใช  พบวา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเคยใชเฟอรนิเจอร BUILT-
IN มากที่สุดคือหองนอน  รองลงมาคือหองครัว  ตามลําดับ 
   ขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในขอ จํานวน
เฟอรนิเจอร BUILT-IN ที่ทานเคยซื้อทั้งหมด พบวา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเคยซื้อเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN จํานวนนอยที่สุด คือ  1 ชิ้น  และจํานวนมากที่สุด คือ 30 ชิ้น  ซึ่งโดยเฉล่ียแลวประมาณ 4 
ชิ้น   

  ขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในขอ  ทานเคย
ซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN คร้ังสุดทายมีมูลคาประมาณที่บาท  พบวา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเคย
ซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN คร้ังสุดทายมีมูลคาต่ําสุดประมาณ 2,000 บาท และมีมูลคาสูงสุดประมาณ 
1,000,000 บาท  โดยเฉล่ียมีมูลคาประมาณ 50,096.25  บาท 

  ขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในขอ  ถาทาน
ตองการซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ในคร้ังตอไป ทานจะซื้อเพื่อใชในสวนใดของบาน  พบวา  ผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามตองการซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ในคร้ังตอไป  มากที่สุดคือ เพื่อใชในสวนของ
หองนอน  รองลงมาคือหองครัวจํานวน   ตามลําดับ  
   ขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอ แนวโนม
การซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ในอนาคต  พบวา  ผูบริโภคมีแนวโนมจะซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-INใน
อนาคต   
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   ขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอ  ทานจะ
แนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจัก  ซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN หรือไม  พบวา  ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทาน
รูจักซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
 
 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี1  ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร  ประกอบดาย  เพศ  ระดับ
การศึกษา  อาชพี  รายไดเฉล่ียตอเดือน  สถานภาพสมรส  ลักษณะที่อยูอาศยั  และอายุ  ที่แตกตางกัน  
มแีนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกตางกัน  แบงเปนดังนี ้
  เพศ 
  จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา  ผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิงมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอ  แนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ใน
อนาคต  และผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม  นั้นพบวา  ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ระดับการศึกษา 
  จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน  มีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอ  แนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคต  และขอ  ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN 
หรือไม นั้นพบวาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  อาชีพ 
  จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอ  แนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN 
ในอนาคต  และขอ  ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม นั้น
พบวาแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  รายไดเฉลี่ยตอเดอืน 
  จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกัน  มี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอ  แนวโนมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  และขอ  ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN หรือไม นั้นพบวาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว   
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  สถานภาพสมรส 
  จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน  มีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอ  แนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคต  พบวาแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว   
  และ  จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน  มี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอ  ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทาน
รูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม นั้นพบวาไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  ลักษณะท่ีอยูอาศัย 
  จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา  ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน  มีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอ  แนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคต  และขอ  ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN 
หรือไม นั้นพบวาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  อายุ 
  จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา  ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอ  แนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ใน
อนาคต  พบวาไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว   
  และ  จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา  ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน  มีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอ  ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN หรือไม นั้นพบวาแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   

 
สมมติฐานขอท่ี2  ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จากการวิเคราะห
ความสัมพนัธระหวางตัวแปรที่เปนปจจยัดานผลิตภัณฑโดยรวม  กับแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  
พบวา  มีความสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  
แยกตามปจจัยทางดานตาง ๆ ดังนี้ 
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 ปจจัยรวมทางดานประโยชนหลัก   มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .0429  ซึ่งมี
ความสัมพนัธกันในระดับต่ํา  และความสัมพนัธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยรวมทางดาน
ประโยชนหลักของผูบริโภค  มีผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ใน
ระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ปจจัยรวมทางดานคุณภาพ  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .456  ซึ่งมี
ความสัมพนัธกันในระดับต่ํา  และความสัมพนัธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยรวมทางดาน
คุณภาพของผูบริโภค  มีผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ในระดบั
ต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ปจจัยรวมทางดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  
.361  ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัย
รวมทางดานความคาดหวังในผลิตภัณฑของผูบริโภค  มีผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคต  ในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ปจจัยรวมทางดานบริการหลังการขาย  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .146  ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยรวม
ทางดานความคาดหวังในผลิตภัณฑของผูบริโภค  มีผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคต  ในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   และ  จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนปจจัยดานผลิตภัณฑ
โดยรวม  กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอผูบริโภคจะแนะนาํให
ผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอร แบบ BUILT-IN   หรือไม   พบวา  มีความสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  แยกตามปจจัยทางดานตาง ๆ ดังนี้ 

 ปจจัยรวมทางดานประโยชนหลัก   มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .0412  ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยรวมทางดาน
ประโยชนหลักของผูบริโภค  มีผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ใน
ระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ปจจัยรวมทางดานคุณภาพ  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .429  ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา  และความสัมพนัธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยรวมทางดาน
คุณภาพของผูบริโภค  มีผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ในระดบั
ต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ปจจัยรวมทางดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  
.429  ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัย
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รวมทางดานความคาดหวังในผลิตภัณฑของผูบริโภค  มผีลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคต  ในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ปจจัยรวมทางดานบริการหลังการขาย  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .171  ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยรวม
ทางดานความคาดหวังในผลิตภัณฑของผูบริโภค  มีผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคต  ในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอท่ี3  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ  โดยรวมมีความสัมพันธตอ  

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ  โดยรวม  
กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  พบวา  มีความสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  แยกตามปจจัยทางดานตาง ๆ ดังนี้ 

 ปจจัยรวมทางดานราคา   มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .0497  ซึ่งมี
ความสัมพนัธกันในระดับต่ํา  และความสัมพนัธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยรวมทางดาน
ราคาของผูบริโภค  มีผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ในระดับต่ํา 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ปจจัยรวมทางดานชองทางการจัดจําหนาย  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .485  
ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยรวม
ทางดานชองทางการจัดจําหนายของผูบริโภค  มีผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคต  มากข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ปจจัยรวมทางดานการสงเสริมการตลาด  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .244  
ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัย
รวมทางดานการสงเสริมการตลาดของผูบริโภค  มีผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคต  ในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  และจากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดอ่ืนๆ  โดยรวม  กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอ
ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอร แบบ BUILT-IN   หรือไม  พบวา  มีความสัมพันธ  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  แยกตามปจจัยทางดานตาง 
ๆ ดังนี้ 
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 ปจจัยรวมทางดานราคา   มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .0445  ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยรวมทางดาน
ราคาของผูบริโภค  มีผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ในระดับต่ํา 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ปจจัยรวมทางดานชองทางการจัดจําหนาย  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .444  
ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยรวม
ทางดานชองทางการจัดจําหนายของผูบริโภค  มีผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคต  มากข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ปจจัยรวมทางดานการสงเสริมการตลาด  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .300  
ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัย
รวมทางดานการสงเสริมการตลาดของผูบริโภค  มีผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคต  ในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอท่ี4  ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     จากการวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  กับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ใน
อนาคต  พบวา  มีความสัมพันธ  ดังนี้ 

 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภคในรายขอ  พบวา  ปจจัย
ดานบุคลิกภาพ  ในขอ  การยอมรับของสังคมกับการใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN   และสินคาที่มีการ
ออกแบบที่ทันสมัยเทียบกับบุคลิกภาพของทาน  และลักษณะการเปนผูนําดานตางๆของทาน  และการ
ซื้อสินคารานประจํา   มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r)  เทากับ  .381 และ .366 และ .407  และ .373  ตามลําดับ  ซึ่งมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยทางดานดานบุคลิกภาพของ
ผูบริโภค  มีผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ในระดับต่ํา ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภคในรายขอ  พบวา  ปจจัย
ดานบุคลิกภาพ  ในขอ  รูปแบบสินคาที่ทานเลือกซื้อ  และทานตัดสินใจเลือกซื้อสินคาดวยตนเอง  และ
ความมั่นใจในตนเอง  และการใชเหตุผลในการตัดสินใจซื้อของทาน   มีความสัมพันธตอแนวโนม
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ .167  และ  .170 และ .246  และ 
.226  ตามลําดับ  ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  ปจจัยทางดานดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  มผีลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคต  ในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  และ  จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนปจจัยดานบุคลิกภาพของ
ผูบริโภค  กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอผูบริโภคจะแนะนํา
ใหผูอ่ืนที่ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอร แบบ BUILT-IN   หรือไม    พบวา  มีความสัมพันธ  ดังนี้ 

 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภคในรายขอ  พบวา  ปจจัย
ดานบุคลิกภาพ  ในขอ  ทานตัดสินใจเลือกซื้อสินคาดวยตนเอง   ไมมีความสัมพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภคในรายขอ  พบวา  ปจจัย
ดานบุคลิกภาพ  ในขอ  การยอมรับของสังคมกับการใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN   และสินคาที่มีการ
ออกแบบที่ทันสมัยเทียบกับบุคลิกภาพของทาน  มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ  .409 และ .391 ตามลําดับ  ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับ
ต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยทางดานดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  
มีผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภคในรายขอ  พบวา  ปจจัย
ดานบุคลิกภาพ  ในขอ  รูปแบบสินคาที่ทานเลือกซื้อ  และความมั่นใจในตนเอง  และการใชเหตุผลใน
การตัดสินใจซื้อของทาน  และลักษณะการเปนผูนําดานตางๆของทาน  และ  การซื้อสินคารานประจํา   
มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร       อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ .153  
และ  .211 และ .251  และ .289  และ .229  ตามลําดับ  ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก  และ
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยทางดานดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  มีผลตอ
แนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอท่ี5  ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค  มีความสัมพันธตอ  แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     จากการวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค  กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  
พบวา  มีความสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจูงใจของผูบริโภคในรายขอ  พบวา  ปจจัย
ดานการจูงใจ  ในขอ  คุณภาพเฟอรนิเจอร BUILT-IN เมื่อเทียบกับเฟอรนิเจอรทั่วไป  มีความสัมพันธ
ตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ  .549  ซึ่งมีความสัมพันธ
กันในระดับปานกลาง  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยทางดานการจูงใจ
ผูบริโภค  มีผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ในระดับปานกลาง 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจูงใจของผูบริโภคในรายขอ  พบวา  ปจจัย
ดานการจูงใจ  ในขอ  การบริการหลังการขาย  และ  การบอกตอจากคนสนิท  และการซื้อเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN แลวไดรับสวนลดพิเศษ  มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ  .382  และ  .348  และ .352 ตามลําดับ  ซึ่งมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยทางดานการจูงใจผูบริโภค  มี
ผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจูงใจของผูบริโภคในรายขอ  พบวา  ปจจัย
ดานการจูงใจ  ในขอ  ความนาเชื่อถือของผูผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-IN และ การออกแบบเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN    มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r)  เทากับ  .245  และ .255 ตามลําดับ  ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก  และความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยทางดานการจูงใจผูบริโภค  มีผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  และ  จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค  
กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ในขอผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนที่
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ทานรูจักซื้อเฟอรนิเจอร แบบ BUILT-IN   หรือไม    พบวา  มคีวามสัมพนัธ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่
ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจูงใจของผูบริโภคในรายขอ  พบวา ปจจัย
ดานการจูงใจ  ในขอ  ความนาเชื่อถือของผูผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-IN  และ การออกแบบเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN  และ  การบอกตอจากคนสนิท  และการซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN แลวไดรับสวนลดพิเศษ  
และคุณภาพเฟอรนิเจอร BUILT-IN  เมื่อเทียบกับเฟอรนิเจอรทั่วไป  มีความสัมพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ  .327  และ  .335  และ .391 และ 
.322 และ .397  ตามลําดับ  ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา  และความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยทางดานการจูงใจผูบริโภค  มีผลตอแนวโนมการตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ในอนาคต  ในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจูงใจของผูบริโภคในรายขอ  พบวา  ปจจัย
ดานการจูงใจ  ในขอ  การบริการหลังการขาย    มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ  .266  ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก  และ
ความสัมพนัธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยทางดานการจูงใจผูบริโภค  มีผลตอแนวโนม
การตัดสินในซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต  ในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยปจจัยที่มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีประเด็นที่สามารถนํามาอภิปรายผลได  ดังนี้ 
  1. จากผลการวิจยัทางดานประชากรศาสตร  พบวา  ผูที่ใชเฟอรนิเจอร BUILT-IN  เปน
เพศหญิงมแีนวโนมในการซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN มาใช  และจะแนะนําใหคนอ่ืนใชเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN มากกวาเพศชาย  และเพศที่แตกตางกนัมแีนวโนมพฤตกิรรมดงักลาวไมแตกตางกนั  และผู
ที่ใชเฟอรนเิจอร BUILT-IN ที่มกีารศกึษา  อาชีพ  รายไดเฉล่ีย  ลักษณะที่อยูอาศัย ที่แตกตางกัน  มี
แนวโนมในการซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN มาใช  และจะแนะนําใหคนอ่ืนใชเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
แตกตางกัน  จากการวิจัย  พบวากลุมเปาหมายคือ  ผูใชเฟอรนเิจอร BUILT-IN  ที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี  และปริญญาโท  ที่มอีาชพีพนกังานบริษทั และรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  และมีรายได
ระหวาง 20,001-40,000 บาท โดยประมาณ  โดยมทีี่อยูอาศัยเปนแบบบานเดีย่ว และทาวนเฮาส  จะมี
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แนวโนมในการซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN มาใช  และจะแนะนําใหคนอ่ืนใชเฟอรนิเจอร BUILT-IN  
มากกวา  จึงสามารถนําขอมลูนี้ไปใชในการพัฒนากลยุทธตางๆ เพื่อใหตรงตามกลุมลูกคาใหมากที่สุด 
ซึ่งสอดคลองกับ(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ ,2546: 33)แนวความคิดดานการตลาด  ที่ยึดหลักวา  ส่ิง
สําคัญที่สุดที่จะบรรลุจุดมุงหมายขององคการคือ  การพจิารณาถึงความจําเปนและความตองการของ
ตลาดเปาหมาย  และการสรางความพงึพอใจใหเกดิข้ึนไดอยางมปีระสิทธภิาพและประสิทธผิลเหนือคู
แขงขัน   
  2. จากผลการวิจยัดานผลิตภัณฑโดยรวม  พบวา  ผูใชเฟอรนิเจอร BUILT-IN  มีความ
คิดเหน็ทางดานประโยชนหลัก  ดานคุณภาพ  และดานความคาดหวังในผลิตภัณฑคอนขางเหน็ดวย  
เกี่ยวกบัการใชเฟอรนิเจอร BUILT-IN เปนการใชพื้นที่ภายในบานใหเกิดประโยชนสูงสุด  มฟีงกชัน่การ
ใชงานตางๆ  ก็มีความเหมาะสม  สวนทางดานอายุการใชงานก็ยาวนาน  และในการผลิตแตละชิ้น
ผูบริโภคสามารถเลือกวัสดุ อุปกรณกอนผลิตได  เชน  ชนิดของ  สีของเฟอรนิเจอร  ยี่หอของบานพับ  
รางล้ินชัก เปนตน  และผูใชก็มกีารคาดหวังวาอายุการใชงานของเฟอรนิเจอร BUILT-IN มีระยะเวลา
นาน  สวนในดานบริการหลังการขายนัน้ไมมคีวามคิดเห็น  เนื่องมาจากไมมีความแนชัดในการ
รับประกนัคณุภาพสินคา  และเมื่อลูกคาพบปญหาเมื่อซือ้เฟอรนิเจอร BUILT-IN  ไปแลว  ไมมีส่ิงที่
รับประกันไดวา  ผูผลิตจะกลับมาซอมสินคาใหภายหลัง  ผูบริโภคจึงเกดิความไมแนใจ  และถาผูผลิตมี
การพัฒนาสินคาทางดานผลิตภัณฑโดยรวมใหดีข้ึน  สรางความมั่นใจใหกบัผูบริโภคในผลิตภัณฑให
มากข้ึน  ก็จะทาํใหผูบริโภคมแีนวโนมการซื้อสินคาเฟอรนิเจอร BUILT-IN มากข้ึน และจะแนะนําให
ผูอ่ืนใชมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ ทัดศรัณยา  กล่ินพนิิจ  (2546 : 90) ที่กลาวไววา  ปจจัย
ดานผลิตภัณฑมคีวามสัมพนัธกบัพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนเิจอร ยี่หอ INDEX ของผูบริโภค    
  3. จากผลการวิจยัดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ โดยรวม  พบวา  ผูใชเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN มคีวามคิดเหน็ทางดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  คอนขางเหน็ดวย  เกี่ยวกบัราคา
นั้นผูบริโภคเห็นวาเฟอรนิเจอร BUILT-IN มีราคาสูงกวาเฟอรนิเจอรทั่วไป  และเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
เปนสินคาที่ตองซื้อจากผูผลิตโดยตรง  และผูผลิตควรมีการออกแบบสินคาใหลูกคาไดเห็นกอนตัดสินใจ
ซื้อ  ดังนัน้ถาผูผลิตทําสินคาใหมคีวามตาง  และมจีุดเดนที่จะดึงดูดใหลูกคามาซื้อมากข้ึน  จากการนํา
ขอมูลไดไดจากการวิจัยมาหากลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมเพื่อใชกับเฟอรนิเจอร BUILT-IN นี้กจ็ะ
ทําใหมผูีลูกคามากข้ึน  และลูกคาจะบอกตอใหผูอ่ืนไดมาใชดวยซึ่งสอดคลองกบั สินคาเลือกซื้อตางกัน 
หมายถงึสินคาที่ผูซื้อเหน็วา มลัีกษณะตางกนั  จงึตองเปรียบเทยีบดานรูปแบบ  คุณภาพ  ความ
เหมาะสม  ซึ่งลักษณะดงักลาวมคีวามสําคญัมากกวาราคา  เชน เส้ือผา  กระเปา  เฟอรนิเจอร เปนตน 
(ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ , 2546 : 420) กลาวไดวา  ผูบริโภครูวาเฟอรนิเจอร BUILT-IN มีราคาสูง
แตยังคงซื้อใช นัน่หมายถงึ การซื้อเฟอรนเิจอร BUILT-IN ไมไดคํานึงถึงราคาเปนสําคัญ   
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  4. จากการวิจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  พบวา  ผูใชเฟอรนิเจอร BUILT-IN  มีความ
มั่นใจในตนเองมาก  และในการเลือกซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN นั้นผูใชเลือกซื้อดวยตนเองอยาง
แนนอน  การที่ผูซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ใชมีบุคลิกภาพเชนนี้  จะทําใหมีผูใชเฟอรนิเจอร BUILT-IN 
เพิ่มมากข้ึน และจะแนะนําใหผูอ่ืนไดใชมากข้ึนเชนกัน  ซึ่งไมสอดคลองกับแนวความคิดของ ดํารงศักดิ์  
ชัยสนิท และคณะ (2543 : 23)  ซึ่งไดกลาวไววา  ครอบครัวเปนแหลงแรกที่อบรมใหเรียนรู  จึงมีอิทธิพล
มากที่สุดในการสรางทัศนคติและเมื่อเกิดทัศนคติที่ดีก็สงผลถึงแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ   
  5. จากการวิจัยดานการจูงใจผูบริโภค  พบวา  ผูใชเฟอรนิเจอร BUILT-IN มีความเห็นวา 
การออกแบบเฟอรนิเจอร BUILT-IN ใหมีความโดดเดน  ไมซ้ําใคร  และ  การใหสวนลดในการซื้อสินคา
จากผูผลิตคอนขางเปนส่ิงจูงใจใหซื้อใชมากข้ึน และจะทําใหมีการบอกตอใหผูอ่ืนไดใชมากข้ึนอีกดวย  
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สกนธทิพย  นามสงา (2546 : 90)  ที่กลาวไววา  ปจจัยดานการจูงใจของ
ผูบริโภค มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรโมเดอรนฟอรมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  คือการที่ผูบริโภคไมแนใจวาเคยเห็นโฆษณา  การใหสวนลดเมื่อซื้อเฟอรนิเจอร
สามารถจูงใจผูบริโภคไดเปนอยางดี  การนําเฟอรนิเจอรเกามาแลกซื้อเฟอรนิเจอรใหม  ความคงทนของ
ผลิตภัณฑเปนส่ิงสําคัญ  การออกแบบผลิตภัณฑที่ทันสมัย  และความสามารถของพนักงานในราน
สามารถทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อได 
  6. จากงานวิจัย  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนมากเคยซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ใช
ในสวนของหองนอนมากที่สุด   รองลงมาคือหองครัว  ตามลําดับ  และผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเคย
ซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN เฉล่ียคนละ  4  ชิ้น  และผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเคยซื้อเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN คร้ังสุดทายเฉล่ียประมาณคนละ  99,373.77 บาท  และผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
สวนมากจะซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ในคร้ังตอไปเพื่อใชในสวนของหองนอนมากที่สุด   รองลงมาคือ
หองครัว  ตามลําดับ  และผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีแนวโนมจะซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ไวใชใน
อนาคต  และจะแนะนําใหคนอ่ืนใชดวยเชนกัน   
 
ขอเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีขอเสนอแนะ  ดังนี้ 
  1. ผูผลิตควรวางแผนกลยุทธใหเหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางถูกตอง เพราะ
จากผลการวิจัยทางดานประชากรศาสตร  พบวาผูบริโภคที่ใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN สวนมากเปน
เพศหญิง  มีระดับการศึกษาตรี  มีอาชีพพนักงานบริษัท  มีรายไดเฉล่ียตอเดือนประมาณ 20,001-
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30,000 บาท มีสถานภาพโสด  มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบบานเดี่ยว  และมีอายุประมาณ 20-29 ป  ซึ่ง
เปนโอกาสที่ผูผลิตจะทําการวางแผนกลยุทธใหเหมาะสมกับลูกคาที่เปนกลุมเปาหมายใหมากที่สุด 
  2. ผูผลิตควรทําแผนการตลาดที่เจาะกลุมลูกคาเปาหมายที่มีแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN ในอนาคต  จากผลการวิจัย  พบวา  ผูบริโภคที่มีการศึกษาที่สูงกวาปริญญาโท  มี
อาชีพอ่ืนๆ  เชน อาชีพแมบาน  อาชีพลูกจางชั่วคราว  มีรายไดเฉล่ียตอเดือนประมาณ  40,001-50,000 
บาท มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม  มพีฤติกรรมแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN 
มากที่สุด  และเมื่อผูบริโภคซื้อใชแลวก็จะแนะนําใหผูอ่ืนใชดวย  และผูบริโภคที่มีสถานภาพ  สมรส/อยู
ดวยกัน  มพีฤติกรรมแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต และ  ผูบริโภคที่มีอายุ 20-
29 ป  มีพฤติกรรมแนะนําใหผูอ่ืนใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN  ดังนั้นผูผลิตควรจัดทําแผนการตลาดที่
เหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมายมากที่สุด  เพื่อใหลูกคามีความพึงพอใจมากที่สุด  และเมื่อลูกคาเกิด
ความพึงพอใจ  จะทําใหมีแนวโนมการแนะนําใหผูอ่ืนไดลองใชดวยเชนกัน  
  3. ผูผลิตควรพัฒนาผลิตภัณฑในดานประโยชนหลัก  ดานคุณภาพ  ดานความคาดหวัง
ในผลิตภัณฑ  และดานบริการหลังการขาย  ใหมีคุณภาพมากข้ึน  เพราะจากผลการวิจัยทางดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมนั้น  พบวา  การพัฒนาทางดานผลิตภัณฑโดยรวมใหดีข้ึน  สามารถทําใหผูบริโภคมี
แนวโนมจะซื้อสินคา  และจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อใชมากข้ึนดวยเชนกัน  ดังนั้นผูผลิตควรพัฒนาทางดาน
ผลิตภัณฑใหมคีวามเหมาะสมกบัการใชงานอยางมากที่สุด  รวมถงึการใชวัสดุ  อุปกรณที่ใชในการผลิต
ใหมีคุณภาพดีเหมาะสมกับราคา  และควรอธิบายใหผูบริโภคเขาใจถึงผลิตภัณฑอยางถูกตองและ
ชัดเจน  สวนทางดานการบริการหลังการขายที่มีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากนั้น  ควรเนนทางดาน
ผลิตภัณฑใหมีคุณภาพมากที่สุดเพื่อหลีกเล่ียงกับการซอมสินคาภายหลัง  จะชวยลดปญหากับ
ผูบริโภคได 
  4. ผูผลิตควรปรับกลยุทธทางดานการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมาย  เพราะ
จากผลการวิจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ โดยรวม  พบวา  การพัฒนาทางดานสวน
ประสมทางการตลาดอ่ืนๆ โดยรวม  ใหดีข้ึน  สามารถทําใหผูบริโภคมีแนวโนมจะซื้อสินคา  และจะ
แนะนาํใหผูอ่ืนซื้อใชมากข้ึนดวยเชนกนั  ดังนั้น  ควรปรับวัสดุที่จะใชใหเหมาะสมกบัราคา  และควรเพิม่
ชองทางการจัดจําหนายใหเพิ่มมากข้ึน  เชน  การจัดแสดงสินคาตามงานตางๆ  และควรมีการ
รับประกันสินคาเปนระยะเวลานานเพราะเปนการตอกย้ําใหผูบริโภคมีความเชื่อมั่นในสินคาประเภทนี้
วาเปนสินคาที่ดี  และมีความคงทน 
  5. ผูผลิตควรทําการวิจัยตลาดทางดานบุคลิกภาพของกลุมลูกคาเปาหมาย  เพราะจาก
ผลการวิจัยทางดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  พบวา  บุคลิกภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธกันกับ  
แนวโนมการซื้อสินคา  และการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อสินคาใชดวย  ดังนั้นควรมีการทําวิจัยตลาดเพื่อให
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ทราบถึงบุคลิกภาพของกลุมลูกคาเปาหมาย  วาเหมาะสมกับผลิตภัณฑรูปแบบใด และรูสึกอยางไรเมื่อ
ใชเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ทีเ่หมาะสมกับบุคลิกของตนเองมากที่สุด 
  6. ผูผลิตควรคิดแผนการตลาดที่สามารถจูงใจใหทั้งผูบริโภคที่เปนกลุมลูกคาเปาหมาย  
มีความจงรักภักดีในสินคาตลอดไป  และสําหรับผูบริโภคที่ยังไมไดเปนลูกคา  ตองวางแผนการตลาดที่
จูงใจใหเขามาเปนลูกคาใหได  เพราะจากผลการวิจัยทางดานการจูงใจผูบริโภค  พบวา  การจูงใจ
ผูบริโภคมีความสัมพันธกันกับ  แนวโนมการซื้อสินคา  และการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อสินคาใชดวย  ดังนั้น
ผูผลิตควรสรางความนาเชื่อถือใหผูบริโภคไววางใจ  และควรมีการออกแบบเฟอรนิเจอรที่มีความ
หลากหลายและมีความทันสมัยใหเหมาะสมทั้งกับกลุมลูกคาเปาหมาย  และกลุมลูกคาใหม  เพื่อสราง
แรงจูงใจใหผูบริโภค 
  7. ผูผลิตควรสรางความตางในตัวสินคา  ใหมีลักษณะที่ไมเหมือนกับผูผลิตรายอ่ืน  เชนมี
การออกแบบที่ทันสมัย  มีการใชวัสดุอุปกรณที่มีความคงทนและมีคุณภาพมากกวาผูผลิตรายอ่ืน  เปน
ตน  เพราะจากผลการวิจัยโดยรวม  พบวา  ผูที่ใชเฟอรนิเจอร BUILT-IN มีความเปนตัวของตัวเอง  มี
ความเปนผูนํา และชอบรูปแบบสินคาที่ทันสมัยไมซ้ําใคร   
 
ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังตอไป 
 จากผลการวิจัย  พบวา  ปญหาที่ผูบริโภคพบมากคือ  ราคาสินคาแพงเกินไป  และคุณภาพไม
คอยเหมาะสมกับราคา  ดังนั้น ผูวิจัยเห็นวา  สําหรับงานวิจัยคร้ังตอไปควรทําการศึกษาเกี่ยวกับ   
ความพึงพอใจของผูบริโภคดานคุณภาพสินคาที่มีผลตอเฟอรนิเจอร BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   ซึ่งสามารถนําผลการวิจัยมาวิเคราะหเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการ
ของผูบริโภคที่เปนกลุมลูกคาเปาหมายอยางแทจริง 
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แบบสอบถาม 
การวิจัยเร่ือง: ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกันตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  BUILT-IN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามน้ีไดจัดทําขึ้นเพ่ือเปนสวนประกอบหน่ึงในการทําสารนิพนธ ของนิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาการจัดการ  ภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  โดยมีวัตถุประสงค  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการการ
ตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  BUILT-IN ของผูบริโภคในกลุมวัยทํางาน ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการชวยตอบ
แบบสอบถาม โดยผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด และการนําเสนอผลการวิจัยเปน
ภาพรวมเทาน้ัน โดยแบบสอบถามประกอบดวย 5 สวนดังน้ี 

สวนท่ี1   ขอมูลสวนบุคคล 
สวนท่ี 2  ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

 สวนท่ี 3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ 
สวนท่ี 4 ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค 
สวนท่ี 5 ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค 
สวนท่ี 6 แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ    BUILT-IN 

 
สวนท่ี1   ขอมูลสวนบุคคล 
คําชี้แจง ทําเครื่องหมาย (√  )  ลงในชองวางท่ีตรงกับความจริงมากท่ีสุด 
1. เพศ 
   (     ) ชาย   (     ) หญิง 
2. ระดับการศึกษา 

(     ) ตํ่ากวาปริญญาตรี  (     ) ปริญญาตรี  (     ) ปริญญาโท  
(     ) สูงกวาปริญญาโท 

3. อาชีพ 
(     ) ประกอบธุรกิจสวนตัว (     ) พนักงานบริษัท  (     ) รับจาง       
(     ) รับราชการ,  รัฐวิสาหกิจ (     ) อื่นๆ  โปรดระบ.ุ.................................... 

4. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 (     ) 20,001- 30,000    บาท (     ) 30,001-40,000     บาท  

(     ) 40,001- 50,000   บาท (     ) มากกวา  50,000  บาท 
5. สถานภาพสมรส  
 (     ) โสด   (     ) สมรส/อยูดวยกัน  (     ) หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
6. ลักษณะที่อยูอาศัย 
 (     ) บานเด่ียว  (     ) ทาวนเฮาส  (     ) อาคารพาณิชย   

(     ) คอนโดมิเนียม  (     ) อพารตเมนท  (     )  อื่นๆ โปรดระบ.ุ...................... 
7. อายุ 
 (     ) 20-29 ป   (     ) 30-39 ป   (     ) 40-49 ป   

(     ) 50 ปขึ้นไป 
 

เลขทีแ่บบสอบถาม 
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สวนท่ี2   ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
คําชี้แจง  ทําเครื่องหมาย (√  ) ลงในชองวางท่ีตรงกับความจริงมากท่ีสุด 

ทานคิดวาประเด็นคําถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ  ตอไปน้ี  ขอใดตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดใน
การตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  BUILT-IN     

ประโยชนหลัก 
1.  การใชพ้ืนท่ีเก็บของ  ภายในเฟอรนิเจอร BUILT-IN  

 
เก็บไดมาก 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
เก็บไดนอย 
 

2.  อายุการใชงานของเฟอรนิเจอร BUILT-IN ระยะยาว ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ระยะส้ัน 

3.  การใชพ้ืนท่ีในบานเมื่อติดตั้งเฟอรนิเจอร BUILT-IN คุมคา ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมคุมคา 

4.  รูปแบบของเฟอรนิเจอร BUILT-IN ทันสมัย ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมทันสมัย 

5.  การใชงานของเฟอรนิเจอร BUILT -IN เหมาะสม ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมเหมาะสม 

6.  ความหลากหลายของเฟอรนิเจอร BUILT-IN หลากหลาย ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมหลากหลาย 

ดานคุณภาพ    
1.  ความคงทนของเฟอรนิเจอร BUILT-IN  คงทน ____:  ____: ____: ____: ____: 

   5         4      3       2       1 
ไมคงทน 
 

2.  อายุการใชงานของเฟอรนิเจอร BUILT-IN ระยะยาว ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ระยะส้ัน 

3.  วัสดุท่ีใชผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-IN เลือกได ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมสามารถเลือกได 

4.  คุณภาพของเฟอรนิเจอร BUILT-IN เทียบกับเฟอรนิเจอรท่ัวไป เหนือกวา ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ดอยกวา 
 

5.  การรับประกันคุณภาพตลอดอายุการใชงาน รับประกัน ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมรับประกัน 

ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ    
1.  ความนาเช่ือถือในคุณภาพของเฟอรนิเจอร BUILT-IN  นาเช่ือถือ ____:  ____: ____: ____: ____: 

   5         4      3       2       1 
ไมนาเช่ือถือ 
 

2.  ส่ิงอํานวยความสะดวกในเฟอรนิเจอร BUILT-IN  สะดวก ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมสะดวก 

3.  ทานมีความคาดหวังเรื่องอายุการใชงานไดยาวนานของเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN 

คงทน ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมคงทน 

ดานบริการหลังการขาย    
1.  การไดรับการ แกไขปญหาเมื่อแจงไปยังผูผลิต  รวดเร็ว ____:  ____: ____: ____: ____: 

   5         4      3       2       1 
ลาชา 

2.  เงื่อนไขในการรับประกันการดูแลหลังการขาย มีการรับประกัน ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมมีการรับประกัน 
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สวนท่ี3    ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ 
คําชี้แจง  ทําเครื่องหมาย (√  ) ลงในชองวางท่ีตรงกับความจริงมากท่ีสุด 

ทานคิดวาประเด็นคําถามของสวนประสมทางการตลาด  ตอไปน้ี  ขอใดตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด  ใน
การตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  BUILT-IN     

ราคา 
1.  ราคาของเฟอรนิเจอร BUILT-IN เทียบกับเฟอรนิเจอรท่ัวไป 

 
สูงกวา 
 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
ต่ํากวา 
 

2.  ราคาของเฟอรนิเจอร  BUILT-IN เทียบกับกับวัสดุท่ีใช เหมาะสม ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมเหมาะสม 

3.  เงื่อนไขการชําระเงิน ดี ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ตองปรับปรุง 
 

4.  ความคุมคาระหวางราคาสินคา เทียบเฟอรนิเจอร  BUILT-IN คุมคา ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมคุมคา 

ชองทางการจัดจําหนาย    
1.   การไดรับสินคาจากการส่ังผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-IN   รวดเร็ว ____:  ____: ____: ____: ____: 

   5         4      3       2       1 
ลาชา 

2.  เปนสินคาท่ีจําหนายทางตรงจากผูผลิตถึงผูบริโภค เหมาะสม ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมเหมาะสม 
 

3.  เปนสินคาท่ีสวนมากจําหนายโดยการบอกตอ จริง ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมจริง 

4.  เปนสินคาท่ีผูผลิตตองนําไปเสนอใหลูกคาถึงบาน จําเปน ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมจําเปน 

การสงเสริมทางการตลาด    
1.  การขนสงสินคา  และไปติดตั้งสินคา ตรงเวลา ____:  ____: ____: ____: ____: 

   5         4      3       2       1 
ไมตรงเวลา 
 

2.  บริการออกแบบสินคา นาสนใจ ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมนาสนใจ 

3.  ใหคําแนะนําในสินคา ชัดเจน ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมชัดเจน 

4.  การใหสวนลดในการส่ังซ้ือ  จูงใจ ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมจูงใจ 

5.  การโฆษณาตามวิทยุ  โทรทัศน เคยพบ ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมเคยพบ 
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สวนท่ี4    ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค 
คําชี้แจง  ทําเครื่องหมาย (√   ) ลงในชองวางท่ีตรงกับความจริงมากท่ีสุด 

ใหตอบคําถามท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด  ในการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร BUILT –IN 
1.  รูปแบบสินคาท่ีทานเลือกซ้ือ ทันสมัย 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมทันสมัย 

2.  ทานตัดสินใจซ้ือสินคาดวยตนเอง แนนอน ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมแนนอน 

3.  ความมั่นใจในตนเอง มั่นใจ ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ขาดความมั่นใจ 

4.  การยอมรับของสังคมกับการใชเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN 

เปนท่ียอมรับ ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมเปนท่ียอมรับ 

5.  การใชเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือของทาน ใชหลักเหตุผล ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมใชหลักเหตุผล 

6.  สินคาท่ีมีการออกแบบท่ีทันสมัย  เทียบกับ
บุคลิกภาพของทาน 

เหมาะสม ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมเหมาะสม 

7.  ลักษณะการเปนผูนําดานตางๆของทาน มีความเปนผูนํา ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมมีความเปนผูนํา 

8. การซ้ือสินคารานประจํา จําเปน ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมจําเปน 

 
สวนท่ี5    ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค 
คําชี้แจง  ทําเครื่องหมาย (√   ) ลงในชองวางท่ีตรงกับความจริงมากท่ีสุด 

ใหตอบคําถามท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด  ในการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร BUILT –IN 
1.  ความนาเช่ือถือของผูผลิตเฟอรนิเจอร BUILT-IN เช่ือถือได ____:  ____: ____: ____: ____: 

   5         4      3       2       1 
เช่ือถือไมได 

2.  การออกแบบเฟอรนิเจอร BUILT-IN โดดเดน ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ธรรมดา 

3.  การบริการหลังการขาย   
เชน  การรับประกันคุณภาพ และการดูแลหลังการขายตลอด
ระยะเวลา 1 ป 

จูงใจ ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมจูงใจ 

4.  การบอกตอจากคนสนิท  นาเช่ือถือ ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมนาเช่ือถือ 

5.  ในการซ้ือเฟอรนิเจอร BUILT-IN แลวไดรับสวนลดพิเศษ   จูงใจ ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ไมจูงใจ 

6.  คุณภาพเฟอรนิเจอร BUILT-IN เมื่อเทียบกับเฟอรนิเจอร
ท่ัวไป 

ดีกวา ____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

ดอยกวา 

 
 
 
 



159 

 

สวนท่ี6   แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN 
คําชี้แจง ทําเครื่องหมาย (√  ) ลงในชองวางท่ีตรงกับความจริงมากท่ีสุด 

ใหตอบคําถามลงในชองวางท่ีกําหนด 
1.  เฟอรนิเจอร  BUILT-IN  ที่ทานเคยซ้ือใช    (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (    )  หองนอน      (    )  หองน้ํา        (    )  หองครัว   
 (    )  หองทํางาน    (    )  หองนั่งเลน    (    )  หองเก็บของ   

(    )  หองรับประทานอาหาร (    )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................ 
2.  จํานวนเฟอรนิเจอร  BUILT-IN ที่ทานเคยซ้ือ ทั้งหมด ................................. ช้ิน 
3.  ทานซ้ือเฟอรนิเจอร  BUILT-IN  คร้ังสุดทายมีมูลคาประมาณ  ..................................... บาท 
4.  ถาทานตองการซ้ือเฟอรนิเจอร  BUILT-IN  ในคร้ังตอไป  ทานจะซ้ือเพื่อใชในสวนใดของบาน  (ตอบไดมากกวา1 ขอ) 
 (    )  หองนอน      (    )  หองน้ํา        (    )  หองครัว   
 (    )  หองทํางาน    (    )  หองนั่งเลน    (    )  หองเก็บของ   

(    )  หองรับประทานอาหาร (    )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................................ 
5.  แนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร  BUILT-IN  ในอนาคต 
 

ซ้ือแนนอน 
 

____:  ____: ____: ____: ____: 
5         4      3       2       1 

 
ไมซ้ือแนนอน 

 
6.  ทานจะแนะนําใหผูอื่นที่ทานรูจัก  ซ้ือเฟอรนิเจอรแบบ  BUILT-IN  หรือไม 

 
แนะนําแนนอน 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 

5         4      3       2       1 

 
ไมแนะนําแนนอน 

 
7.  สาเหตุสําคัญในการตัดสินใจซ้ือคร้ังตอไปของทาน 
…………………………………………………………………………………………………………………...………
……………………………………………………………………………………………………………...……………
…………………………………………………………………………………………………………... 
***  ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานที่สละเวลาอันมีคาที่ใหความอนุเคราะหในการกรอกแบบสอบถามฉบับนี*้** 
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ภาคผนวก “ข” 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตอบแบบสอบถาม 
 

  รายชื่อ   ตําแหนงและสถานท่ีทํางาน 
1.  ร.ศ.ศิริวรรณ  เสรีรัตน   กรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

อาจารยประจํา 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
2.  ผศ.ดร.ณักษ  กุลิสร   รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

อาจารยประจํา 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 

     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ      นางสาวกาญจนา    กันโต 
 
วันเดือนปเกิด     6  มกราคม  2522 
 
สถานที่เกิด     กรุงเทพมหานคร 
 
สถานที่อยูปจจุบัน    93/7  หมู3  ซอยโรงหมี ่ ถนนบางกรวย-ไทรนอย 
      ตําบลบางบัวทอง  อําเภอบางบัวทอง 
      จังหวัดนนทบุรี  11110 
 
ตําแหนงหนาที่การงาน    กรรมการ  บริษัท  ยู.ดี.โฮม  เดคคอเรท  จํากัด 
 
สถานที่ทํางานปจจุบัน    บริษัท  ยู.ดี.โฮม  เดคคอเรท  จํากัด 
 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ.2543    คณะเศรษฐศาสตร 
      มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
 พ.ศ.2550    บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต(การจัดการ) 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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