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 การวิจัยครั้งนี ้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ใน
จตุจักรพลาซา จําแนกตามขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวยเพศ อาย ุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
สถานภาพสมรส ลักษณะที่อยูอาศัย เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา กับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานประสมทาง
การตลาด 4 ดาน ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด 
 กลุมตัวอยางในการวิจัย ไดแก ผูบริโภคอายุ 20 ปขึ้นไปที่เคยซื้อ/ซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ใน
จตุจักรพลาซา โดยใชวิธีการเลือกกลุมตวัอยาง จํานวน 120 คนโดยวิธีสุมตามสะดวก เครื่องมือที่ใช
ในการรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย 
ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว และการ
ทดสอบหาคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธแบบเพียรสัน ผลการวิจัยพบวา 
 1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 30 - 39 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี 
อาชีพธุรกิจสวนตวั/คาขาย รายไดตอเดือน 35,000 บาทขึ้นไป มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มี
ลักษณะของที่อยูอาศัยบานเดี่ยว 
 2. ทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในจตุจักรพลาซา ในดานสวนประสม 
การตลาดโดยรวมอยูในระดบัที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.93 เม่ือพิจารณารายดานพบวา ทศันคตขิอง
ผูบริโภคดานผลิตภัณฑโดยรวมมีคาเฉลีย่เทากับ 4.11 ซึ่งหมายถึงผูบริโภคมีทัศนคติดานผลติภัณฑ
โดยรวมอยูในระดับดี ดานราคาโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 ซึ่งหมายถึงผูบริโภคมีทัศนคตดิาน
ราคาโดยรวมอยูในระดับดี ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 ซึ่งหมายถึง
ผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับดี  ดานสงเสริมการตลาดโดยรวม 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 ซึ่งหมายถึงผูบริโภคมีทัศนคตดิานสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี 
 3. พฤตกิรรมการซื้อเฟอรนเิจอรหวายของผูบริโภคสวนใหญซื้อเฟอรนิเจอรหวายจากจตุจักร 
พลาซา เน่ืองจากการเดินทางสะดวกและมีความหลากหลายของเฟอรนิเจอรหวายใหเลือก ชวงวันที่
ไปซื้อเฟอรนิเจอรหวายบอยที่สุดเปนวันหยุดเสาร-อาทิตย บคุคลทีมี่อิทธิพลคือ เพ่ือน คาใชจายใน
การซื้อตอครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 21,943.75 บาท และความถีใ่นการซื้อเฟอรนิเจอรหวายในรอบป 
เทากับ 2.23 ครั้ง 
 4. ผูบริโภคมีเพศ  อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส ลักษณะ
ที่อยูอาศัยแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในดานจํานวนเงินที่ใชใน
การซื้อ และความถี่ในการซือ้ในจตุจักรพลาซาไมแตกตางกัน 



 5. พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอร
หวาย ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา ดานผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ 
ในขอเฟอรนิเจอรหวายมีลักษณะเบา เคลื่อนยายงาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  0.05  
 6. พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย  
ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขามในระดับต่ํา ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
การขายโดยพนักงานขาย ในขอพนักงานขายมีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 
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 The Objective of this research is to study the Consumers’ purchasing behavior in 
Rattan Furniture at Chatuchak Plaza, categorized by demographic factors according  to  
gender, age, education level, occupation, monthly income, marital status and residential 
types and to study relationship between consumers’ purchasing behavior and attitude 
towards rattan furniture at Chatuchak Plaza in the aspect of products, price, channel of 
distribution and promotion. 

 The sampling group of this research was randomized 120 customers aged 20 
years up who had bought or would buy rattan furniture at Chatuchak Plaza. The data 
collection was done by using questionaires. The statistics used for data analysis were 
percentage, average, standard deviation, t-test independent, one-way analysis of variance 
and Pearson product moment correlation coefficient. Results were as follows: 

 1. Most consumers were female aged between 30-39 years, married and stayed 
together, business owner/merchant, monthly income more than 35,000 baht, holding a 
bachelor’s degree and living in a single house. 
 2. Consumers’ attitude towards rattan furniture on the promotion mix: product, 
price, channel of distribution and promotion  at Chatuchak Plaza  was in good level (mean 
value = 3.93). 

 Consumers’ attitude was at average level (mean value = 4.11) in product aspect 
which was in good level, (mean value = 4.02) in price aspect which was in good level, 
(mean value = 3.56) in channel of distribution aspect which was in good level ,and (mean 
value = 4.02) in promotion aspect which was in good level. 
 3. Consumers’ behavior of purchasing rattan furniture at Chatuchak Plaza was  
based on the following issues: convenient place, various products, mostly shopping on 
Saturdays and  Sundays. The  buying decision was influenced by friends. The spending 
amount  was average 21,943.75 Baht per visit and at frequency of 2.23 times in yearly 
basis. 
 4. Sampling group with different gender, age, education level, occupation, monthly 
income, marital status, residential types did not affect either on spending amount in each 
time or frequency in purchasing rattan furniture at Chatuchak Plaza. 



 5. Consumers’ behavior in part of spending amount had low negative relationship 
to consumers’ attitude in product aspect as quality of rattan furniture (light and easily 
moved) at statistical significance of 0.05 level. 
          6. Consumers’ behavior in part of frequency in purchasing rattan furniture within a 
year had low negative relationship to consumers’ attitude in promotion aspect as personal 
selling (sales force assisted in decision making in buying rattan furniture) at statistical 
significance of 0.05 level.  
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  อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการ
สอบไดพิจารณาสารนิพนธเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา
ของ ทัศนีย  คุณาประยูร ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร
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ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบบันี้สําเร็จลลุวงไดดวยดี  เนื่องจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยาง
ดียิ่งจาก ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ  กุลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดกรุณาเสียสละเวลา
อันมีคา นบัตัง้แตเร่ิมตนจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ในการใหคาํปรกึษา คําแนะนําทีมี่คุณคา ชวยเหลือ
และตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆ ซึ่งเปนประโยชนในการทําสารนิพนธฉบบันี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้ง
ในความกรุณา และขอกราบขอบพระคณุอยางสูงไว ณ โอกาสนี้  
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยศิรวิรรณ เสรีรัตนและรองศาสตราจารย สุพาดา 
สิริกุตตา ที่กรุณาเปนกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตางๆ เพ่ือปรับปรุง 
แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนและกรณุาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของ
เครื่องมือ  
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุเจาของรานเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ทีไ่ดกรุณาให
ความรวมมือแจกแบบสอบถาม 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุครอบครัวของผูวิจัย โดยเฉพาะนองแตง และนองเอก รวมทั้ง
พ่ีสาว นองสาว ที่เปนแรงบนัดาลใจ และชวยเหลือใหสารนิพนธฉบบัน้ีสมบูรณแบบ 
 ผูวิจัยขอขอบคุณ เพ่ือนนิสิตจุฬา รุนพ่ีนสิิต X-MBA และ MBA คณะสังคมศาสตร ภาควิชา
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ประเทศไทยตัง้อยูในเขตรอนชื้นและมีมรสุม ภูมิประเทศก็เต็มไปดวยปาเขา ประชากร
สวนใหญของประเทศไทยในอดีตมีอาชพีหลักคือทําเกษตรกรรม ชวีติความเปนอยูผูกพันกบัธรรมชาติ
อยางใกลชิด ทําใหบรรพบรุุษไทยสามารถศึกษา เรียนรูและเขาใจในธรรมชาติและสามารถเลือกสรร
คุณสมบัติเดนของพันธุไมบางมอด ชนิด เชน หวาย ไผ กก มะพราว ปอ ปาน ลาน ยานลิเภาและ
คลุมเปนตน มาทําการดัดแปลงใชประโยชนดวยการจักสานหรือถัก ทอ เพ่ือประสานลวดลายติดตอกัน
ใหเปนแผนใหญ แลวจึงแปรสภาพเปนภาชนะจักสานที่มีรูปรางตางๆ มากมายโดยเฉพาะอยางยิ่ง
ผลิตภัณฑหวายซึ่งเปนหัตถกรรมพื้นบานที่สืบทอดกนัมาชานานแลว การผลติเครื่องหวายจําเปน 
ตองอาศัยแรงงานผีมือมากกวาการใชเครื่องจักร (Labor Intensive Technique) แตไดมีการนํา
เครื่องจักรเขามาชวยในการผลิตเพ่ิมมากขึ้น ในการปอกผิว การอบหวายการรมควันหวายเพื่อ
ปองกัน และแมลง ทําใหมีคุณภาพมาตรฐานกวาอดีต และคํานึงถึงความสวยงามเพื่อประโยชนทาง
การคามากขึ้น 
 ทั้งน้ีความตองการผลิตภัณฑหวายภายในประเทศไทย สวนใหญจะเปนประเภทเฟอรนิเจอร 
เครื่องจักรสานและของใชในบาน เครือ่งประดับบาน แตในขณะเดียวกันทีต่ลาดตางประเทศนิยม
ผลิตภัณฑหวายในรูปแบบของเฟอรนิเจอรเปนสวนใหญ เน่ืองจากชาวตางชาติใหความสนใจงาน
ฝมือมากกวางานสําเร็จรูปจากเครื่องจักร อีกทั้งกระแสความนิยมธรรมชาตทิี่เพ่ิมสูงขึ้น จึงสงผลให
เฟอรนิเจอรหวายที่ยังคงสภาพของธรรมชาติกาวเขามามีบทบาทในการสงออกในที่สุด อยางไรก็ตาม
ปจจุบันประเทศไทยไดมีการออกกฎใหหวายเปนไมสงวนและ ไดกลายเปนไมหายากทําใหตองมีการ
นําเขาวัตถุดิบหวายจากตางประเทศ เชน อินโดนีเซีย ลาว และเวียดนาม เปนตน มาผลิตเปน
ผลิตภัณฑเครื่องจักสานทําใหผลิตภัณฑมีราคาสูงขึ้น  แตเน่ืองจากเปนความตองการของกลุม
ผูบริโภคที่ยังนิยมเครื่องจักสานจึงทําใหตลาดผลิตภัณฑเครื่องจักสานจากหวายและไมอ่ืนๆ ยังคง
ไปไดดี ซ่ึงสวนใหญประมาณรอยละ 70 จะเปนการผลติเพ่ือสงออก และประมาณรอยละ 30 จําหนาย
เพ่ือสนองความตองการภายในประเทศ สินคาผลติภัณฑเครื่องจักสานที่มีการนําเขามีมูลคาการนํา 
เขาสินคาผลิตภัณฑเครื่องจักสานจากตางประเทศเทากบั 24.94 และ 45.48 ลานบาท ในป พ.ศ.2543 
และ2544 ตามลําดับ และมีการนําเขาสินคาเครื่องผลิตภัณฑเครื่องจักสานจากประเทศตางๆที่สาํคัญ
ไดแก ประเทศพมา จีน เวียดนาม และอินโดนีเซีย เปนตน (กรมเศรษฐกิจการพาณิชย. 2545) การ
นําเขาผลิตภัณฑเครื่องจักสานจากตางประเทศเพื่อนํามาใชบริโภคภายในประเทศมีการนําเขาเพิ่มขึ้น
อยางตอเน่ืองทุกป โดยสวนใหญมีการนําเขาจากประเทศเพื่อนบานที่ใกลเคียงเน่ืองจากมีราคาที่ถูก
กวาและบางผลติภัณฑมีคณุภาพที่ดีกวา 
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 ดวยเหตุที่เฟอรนิเจอรหวายเปนสินคาที่เกิดจากภูมิปญญาไทยที่มีชื่อเสียงดานฝมือแรงงาน
ประณีตละเอียดออนในการจักสาน จึงสมควรแกการอนุรักษชวยศึกษาหาขอมูลเพ่ือสนับสนุนพัฒนา
ดานกระบวนการผลิตสินคาไทยใหไดมาตรฐาน ปรับปรุงคุณภาพใหดียิ่งขึ้นและใหเปนเฟอรนิเจอร    
ที่มีจุดเดนที่มีความแตกตางจากเฟอรนิเจอรประเภทอ่ืนใหสอดคลองกับภูมิปญญาไทย ผนวกกับ
เทคโนโลยียคุใหมมีลักษณะความเปนไทยในเชิงสากล รวมถึงการจัดจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่
และวิธีการจัดจําหนายตางๆ ที่เหมาะสมเพื่อจูงใจใหเกิดความตองการซื้อและสามารถแขงขันใน
ตลาดโลกได 
  จากเหตุผลขางตนทําใหผูวิจัยเห็นถึงความสาํคัญและมีความสนใจที่จะศึกษาวิจัยเรื่อง 
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา ผูวิจัยเจาะจงที่จะวิจัยในจตุจักร
พลาซา เน่ืองจากจตุจักรพลาซา เปนแหลงรวมสินคาทั่วภูมิภาคของประเทศ โดยเฉพาะเฟอรนิเจอร
ซ่ึงมีหลากหลายใหเลือกมีทัง้เกาอ้ี โตะ ราคาโรงงาน กลุมลูกคามีทุกเพศ ทุกวัย รวมทั้งชาวตางชาติ
ที่ชื่นชอบงานศิลปะ และงานหัตถกรรมไทยที่รวบรวมมาจากทุกภาคของประเทศ  
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค  ในจตจัุกรพลาซาจําแนกตาม
ขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได สถานภาพสมรส ลักษณะที่
อยูอาศัย  
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ใน 
จตุจักรพลาซา กับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวนประสมทางการตลาด 4 ดาน 
ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  
                

ความสําคญัของการวิจัย 
 1. เพ่ือที่จะเปนประโยชน  สําหรับผูที่ประกอบธุรกิจเฟอรนิเจอรหวายหรืออยูที่สนใจจะ 
ประกอบธุรกจิดานนี้เพ่ือใชเปนแนวทางใน การพยากรณ และวางแผน การบริหารการผลิตและการ
บริหารการขายตอไป 
 2. เพ่ือใหทราบถึงทิศทางการกําหนดกลยุทธการตลาดเฟอรนิเจอรจากหวาย  สามารถ 
ตอบสนองความตองการของตลาดในปจจุบัน และอนาคตตอไป  
 3. เพ่ือจะไดนําผลงานวิจัยไปใชเปนแนวทางเปนฐานขอมูลใหกับผูผลิต นักวชิาการ และ 
เจาหนาที่ในหนวยงานรัฐบาลที่ใหการสนบัสนุน สามารถนําไปใชประกอบการตัดสินใจที่จะลงทุน
และประกอบการพิจารณาปรับปรุงคุณภาพของสินคา 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งน้ี คือ ผูบริโภคอายุ 20 ปขึ้นไป ทีเ่คยซื้อ/ซ้ือ
เฟอรนิเจอรหวาย และมีอํานาจในการซื้อ (สํานักงานสถิติแหงชาติ. 2544) ในจตจัุกรพลาซา ซ่ึงไม
สามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอนได 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย หมายถึง ผูบริโภคอายุ 20 ปขึ้นไปที่เคยซื้อ/ซ้ือเฟอรนิเจอรหวาย  
ในจตุจักรพลาซา โดยผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรที่เคยซ้ือ/ซ้ือเฟอรนิเจอร
หวาย จึงกําหนดกลุมตัวอยางโดยการคํานวณ (กัลยา  วานิชบัญชา. 2548 : 28) ไดขนาดตัวอยาง
จํานวน 68 คน กําหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 90% เน่ืองจากพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา ซ่ึงเปนผลิตภัณฑที่เปนนชิ (Niche) คือมีความเปนเอกลักษณเฉพาะตวั 
ดังน้ันกลุมผูบริโภคที่นิยมเฟอรนิเจอรหวายจึงอยูในวงจํากัด และกําหนดความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณคาไมเกิน 10% เพ่ือใหหาคาสถิติพ้ืนฐานขั้นต่ําได ผูวิจัยจึงเพ่ิมกลุมตัวอยางอีก 52 คน 
เพ่ือไดจํานวนตัวอยางที่เหมาะสมในการทาํสถิติเทากับ 120 คน ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี เปน
การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูลจากการใชแบบสอบถามซึ่งได
กําหนดใหกลุมตัวอยางทั้งเพศชายและเพศหญิงอายุ 20 ปขึ้นไป ซ่ึงเปนผูบริโภคที่เคยซื้อ/ซ้ือ
เฟอรนิเจอรหวาย 
 

 ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังน้ี 
  1.1 ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 
   1.1.1 เพศ 
    1.1 ชาย 
    1.2 หญิง 
   1.1.2 อายุ  (สํานักงานสถิติแหงชาต.ิ 2544) 
    2.1 20 - 29 ป 
    2.2 30 - 39 ป 
    2.3 40 - 49 ป 
    2.4 50 ปขึ้นไป 
   1.1.3 ระดับการศึกษาที่สําเร็จ 
    3.1 ต่ํากวาปรญิญาตรี  
    3.2 ปริญญาตรี 
    3.3 สูงกวาปริญญาตรี      
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   1.1.4 อาชีพ 
    1.1.4.1 พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.1.4.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.4.3 ธุรกิจสวนตวั / คาขาย 
    1.1.4.4 แมบาน/พอบาน 
    1.1.4.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
   1.1.5 รายไดตอเดือน (สํานักงานสถิติแหงชาติ. 2544) 
    1.1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
    1.1.5.2 15,001 - 25,000  บาท 
    1.1.5.3 25,001 - 35,000  บาท 
    1.1.5.4 35,000  บาทขึ้นไป 
   1.1.6 สถานภาพสมรส 
    1.1.6.1 โสด 
    1.1.6.2 สมรส/อยูดวยกัน 
    1.1.6.3 หยา /หมาย/แยกกันอยู 
   1.1.7 ลักษณะที่อยูอาศัย 
    1.1.7.1 บานเดี่ยว 
    1.1.7.2 ทาวนเฮาส 
    1.1.7.3 คอนโดมิเนียม 
    1.1.7.4 อาคารพาณิชย 
    1.1.7.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
  1.2 ทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ของผูบริโภค 
   1.2.1 ดานผลิตภัณฑ 
   1.2.2 ดานราคา   
   1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด  
 2. ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา 
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 นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย หมายถึง  การตอบสนองของบุคคลตอสิ่ง
ใดสิ่งหน่ึงในลักษณะพอใจหรือไมพอใจ เปนความรูสึกนึกคิดภายในจิตใจของผูบริโภคที่มีตอเฟอรนิเจอร
จากหวายใน 4 ดาน คือ  
  1.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภค เกี่ยวกับผลิตภัณฑเฟอรนิเจอร 
หวาย ไดแก ความสําคัญของตราสินคา ความมีคุณภาพ ความแตกตางจากสินคาอ่ืน ความทันสมัย, 
รูปแบบทีส่วยงาม, ความหลากหลาย มีความประณีตมีเอกลักษณของงานหัตถกรรม สินคาไทย การ
ดูแลรักษา รูปรางลักษณะ ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง และการมีมูลคาในสายตาของลูกคา 
  1.2 ดานราคา หมายถึง ทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ไดแก ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ  มีราคาจูงใจ ความรูสึกคุมคากับราคาทีต่องจาย 
  1.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค 
ไดแก ความสะดวกในการหาซื้อ การวางจําหนายกระจายครอบคลุมหลายพื้นที ่ การซื้อผานทาง
อินเตอรเน็ต 
  1.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ทัศนคติของผูบรโิภค ไดแก 
   1.4.1 การโฆษณา หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอความชัดเจนและความ
ดึงดูดใจของสื่อ ตางๆ ไดแก โทรทัศน วทิยุ หนังสือพิมพ และ ทางอินเตอรเน็ต ตลาดเฟอรนิเจอร
นิยมใชสื่อดานอินเตอรเน็ต อยางแพรหลาย  
   1.4.2 การขายโดยพนักงานขาย หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับความ 
สามารถในการใหคําแนะนําคุณสมบัติของเฟอรนิเจอรหวาย ไดแก การแนะนําสินคาของพนักงาน
ขาย ความรูเกี่ยวกับสินคา  ความมีอัธยาศัยไมตรีจิต ตอบคําถามลกูคาได 
   1.4.3 การสงเสริมการขาย หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอกจิกรรมตางๆ   
ไดแก  การลดราคา  การสรางแรงจูงใจในการเพิ่มยอดขาย 
 2. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่มีวัย20 ปขึ้นไปทั้งเพศชายและหญิงซ่ึงเคยซื้อ/ซ้ือ เฟอรนิเจอร 
ในจตุจักรพลาซา และเปนผูที่มีอํานาจในการซื้อ 
  3. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง  การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับ
การจัดหาใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ โดยรวมถึงกระบวนการตัดสนิใจที่มีอยู และมีสวนรวมในการ
กําหนดใหเกิดการกระทําการดงักลาว   ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ ซ้ือที่ไหน เม่ือใด ใครมีสวนรวมในการ
ซ้ือ รวมถึงความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย และคาใชจายในการซือ้ตอครั้ง  
 4. สถานที่ซ้ือ หมายถึง แหลงที่มีการจัดจําหนายและเปนสถานที่ผูบริโภคไดทําการซื้อ 
 5. มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ   หมายถึง   ผูที่มีสวนในการผลักดันหรือชวยเสนอความ 
คิดเห็นในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
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 6. เฟอรนิเจอรหวาย หมายถึง ผลิตภัณฑที่ทําหรือประดิษฐขึ้นดวยหวายเปนวัสดุหลัก มา
แปรรูปดวยการผา ดัด ตัด เจาะ แลวนํามาประกอบใหมีรูปทรงตามตองการ อาจผานขั้นตอนการ
ปองกันเชื้อรา อาจเคลือบสีหรือเคลือบดวยสารเคลือบผิว อาจประกอบดวยวัสดุอ่ืน เชน โลหะ 
พลาสติก ไม เชน โตะ เกาอ้ี ชุดรับแขก ชุดทานขาว และอ่ืนๆ เปนตน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย   
 ในการศึกษาวจัิยเรื่องทัศนคติ และพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ใน
จตุจักรพลาซา ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัยดังน้ี         
 
      ตัวแปรตน                   ตัวแปรตาม     
      (Independent Variables)                            (Dependent Variables) 
                                    
                                                              
       
 
         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวความคดิในการวิจัย 

 
 

 
 
 
 
 
        พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 
                     ในจตุจักรพลาซา 
 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศกึษา 
- อาชีพ 
- รายไดตอเดือน 
- สถานภาพสมรส 
- ลักษณะของที่อยูอาศัย  

ทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค
เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
    - ดานผลิตภัณฑ 
         ตราสินคา  
         รูปแบบ 
       คุณภาพ 
       ความคาดหวัง 
   - ดานราคา 
   - ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   - ดานการสงเสริมการตลาด 
       การสงเสริมการขาย 
       การโฆษณา 
       การขายโดยพนักงานขาย 



 8 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนบคุคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
สถานภาพสมรส ลักษณะทีอ่ยูอาศัย ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค 
ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน 
    2. พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธกับ
ทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา  
ดานชองทางการจัดหนาย ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน  



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
  ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดศกึษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของและไดนําเสนอตามหัวขอ
ตอไปน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฏีดานประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับทัศนคต ิ
 3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลติภัณฑ 
 5. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 6. ประวัตขิองเฟอรนิเจอรหวาย 
 7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1. แนวคิดและทฤษฏีดานประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2539 : 41 - 42) กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานีเ้ปน
เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลกัษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะทีส่ําคัญและสถติิที่
วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรม
ชวยอธบิายถงึความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายเทานั้น ขอมูลดานประชากรศาสตรจะ
สามารถเขาถงึและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตวัแปร
อ่ืน ตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคญัมีดังน้ี 
 1. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดควรตองศึกษา
ตัวแปรตวัน้ีอยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันน้ีตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม
การบริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทาํงานมีมากขึ้น 
 2. อายุ  (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี
อายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศึกษาศาสตรที่แตกตาง
ของสวนตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche market) โดยมุง
ความสําคัญทีต่ลาดอายุสวนนั้น 
 3. รายได การศึกษา อาชีพ และสถานะภาพ (Income, education occupation and status) 
เปนตวัแปรทีส่ําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคทีมี่ความ
รํ่ารวย แตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลาง และมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ
ปญหาสาํคัญในการแบงสวนตลาด โดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตวัชีก้ารมี
หรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซึ้งสินคาที่แทจริง อาจถือเกณฑ
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รูปแบบการดาํรงชีวิต รสนยิม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตวัแปรที่ใชบอย
มาก นักการตลาดสวนใหญจะโยง เกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ  เพ่ือให 
การกําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนยิ่งขึ้น เชน กลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑรายได
รวมกับเกณฑอายุ  เปนเกณฑที่นิยมใชกันมากขึ้น  เกณฑรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและ
อาชีพรวมกัน 
 4. ลักษณะครอบครวั (Marital status) ในอดีตจนถงึปจจุบันลักษณะครอบครวัเปนเปาหมาย
ที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสาํคัญยิ่งขึ้นในสวนที่
เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครวัเรือนที่ใชสินคาใด
สินคาหนึ่ง  และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อที่จะ
เกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพฒันากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
 ชุดาภา ปุณณะหิตานนท (2541 : 15 - 16) ไดกลาวถงึแนวคิดทฤษฏีดานประชากรศาสตร
เชื่อวา คนทีมี่ปจจัยดานประชาศาสตรทีแ่ตกตางกัน มีพฤติกรรมทีแ่ตกตางกันไป ซ่ึงการสื่อสารก็
จัดเปนพฤติกรรมสําคัญอยางหนึ่งของมนุษย ดังน้ันนักวิชาการสื่อสารบางกลุมเชือ่วา บุคคลทีอ่ยูใน
แตละกลุมประชากรยอมจะมีกิจกรรมและการดําเนินชีวติ ตลอดจนการมีเวลาวางตางกัน จากผล 
การวิจัยที่ผานมาพบวาปจจัยดานประชากรศาสตรตางๆ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการเปดรับสาร 
จากสื่อมวลชน ดังน้ีคือ 
 1. เพศ พบวามีความแตกตางระหวางเพศหญิงและเพศชาย คือเพศหญิงใชเวลาในการดู
โทรทัศนและฟงวิทยุมากกวาเพศชาย โดยนิยมดูรายการละคร ในขณะที่เพศชายนิยมอานหนังสือพิมพ
มากกวา หากดูโทรทัศนเพศชายมักนิยมดูรายการขาวและกีฬา 
 2. อายุ  พบวาในวยัเด็กจะดูโทรทัศนและฟงวทิยุมากกวาสื่ออ่ืนๆ  และจะใชสือ่เพ่ือความ
บันเทิง เชน การตูน เพลง วัยรุนและวัยหนุมสาวจะใชสื่อเพ่ือความบันเทิงโดยจะฟงเพลงตามสมัย
นิยมมากกวาดูโทรทัศนมากพอๆกัน แตเม่ือถึงชวงอายุ 40 ปขึ้นไป ปริมาณการอานหนังสือพิมพจะ
ลดลง และเม่ือถึงวัยเกษยีณอายุทํางาน 55-60 ป ปริมาณการดูโทรทัศนจะเพ่ิมขึ้น 
 3. การศึกษา พบวา การศึกษามีความสัมพันธคอนขางสูงกับตวัแปรซึ่งเกี่ยวกับการรับสาร 
ซ่ึงคอมสต็อกและคณะอธบิายวาการเลือกเปดรับสื่อมวลชน และระดับการศึกษามีความสัมพันธกัน
ในทางบวกกบัการเปดรับขาวสารและเรื่องเก่ียวกับสาธารณชน และมีความสัมพันธในทางลบกบัการ
เปดรับเนื้อหาดานบันเทิงจากสื่อ ลาซารเฟลดและเคนเดิล พบวา คนที่มีการศึกษานอยฟงวิทยุ
มากกวาคนทีก่ารศึกษาสูง ลิงคและฮอฟพบวาผูรับสารที่มีการศึกษาสูงใชเวลากับสื่อสิ่งพิมพมากกวาผู
ที่มีการศึกษาต่ํา 
 4. รายได พบวา มีความสัมพันธกับการเปดรับสื่อมวลชน โดยชแรมมและไวทพบวา ผูมี
รายไดสูงมักนิยมเปดรับสื่อสิ่งพิมพและเนื้อหาที่คอนขางหนัก ไมคอยสนใจเนื้อหาดานบันเทิง แมคเนลลี่
และคณะพบวาคนที่มีฐานะดีและมีการศกึษาพบวา คนที่มีฐานะดีและมีการศึกษาสูงเปนกลุมคนที่
ไดรับเนื้อหาสาระจากสื่อมวลชนมากที่สุด  
 



 11 

 คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน (ปรมะ สตะเวทิน. 
2533 : 112) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังน้ี 
 1. อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรือ่งของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรนิียม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะ 
คนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่
มีอายุนอย เน่ืองมากจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนกต็างกัน คน
ที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบนัเทิง 
 2. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบคุคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ
เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมได
มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธ
อันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย  
 นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม 
และทศันคติทัง้น้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
 1. การศึกษา เปนปจจัยทีท่ําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรอืเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวทิยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็
จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากดัก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพมากกวาประเภทอื่น 
 2. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธพิลอยางสาํคัญ ตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสารเพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานยิมและเปาหมายที่ตางกัน  
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคต ิ
 ดํารงศักดิ์  ชยัสนิท และคณะ (2543 : 20) ไดอธิบายไดวา ทศันคติ หมายถึง ความรูสึก 
นึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดๆ อันไดจากประสบการณหรือการเรียนรู และเปนแนวโนมที่จะแสดงออก 
ซ่ึงพฤติกรรมในทางสนับสนุนหรือตอตานสิ่งน้ัน 
 สุชาติ  ประสทิธิ์รัฐสินธุ (2534 : 88) กลาววา ทัศนคตหิมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคล
ในเรื่องใดเรื่องหน่ึง ซ่ึงจะแสดงออกใหเห็นไดจากคําพูด  หรือพฤติกรรม คนแตละคนมีทัศนคตติอสิ่ง
ใดสิ่งหน่ึงมากนอยแตกตางกัน ทัศนคติแมจะเปนสิ่งที่เปนนามธรรม (Abstractions) แตเปนสิ่งที่เปน
จริงเปนจังสําหรับบุคคลที่มีทัศนคติน้ัน คนเราอาจจะมีทัศนคติหลายอยางรวมกัน แตก็อาจจะมีบาง
สงบางอยางในสิ่งที่รวมกันน้ันแตกตางกนั หรือตรงขามกับคนอื่นได อิทธิพลของทัศนคติมีมากมาย
แทบจะกลาวไดวาทุกสิ่งทุกอยางในชีวิตขึน้อยูกับทศันคติของบุคคลเหลานั้นไมวาเปนเรื่องเล็กเรื่อง
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สําคัญมากมายเพียงใด เชน การเมือง การสมรส ศาสนา นิสัยการรับประทานอาหาร การศึกษา 
แฟชั่น การเลีย้งดูแลบุตร ความอดคติทางเชื้อชาติ การคมนาคม 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541 : 160) ไดกลาววา ทัศนคติ (Attitude) เปนการ
ประเมินความพอใจและความไมพอใจของบุคคล ความรูสึกและแนวโนมของการปฏิบัตทิี่มีตอสิ่งของ
หรือความคิด (Kotler and Armstrong. 1996 : GI) หรือหมายถึง การตอบสนองของบุคคลตอสิ่งใด
สิ่งหน่ึงในลักษณะที่พอใจหรือไมพอใจ (Stanton, Etzel and Walker. 1994 : 653) 
 พวงรัตน  ทวรัีตน (2538 : 106) ไดกลาววา ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกของ
บุคคลตางๆ อันเปนผลเนื่องมาจากการเรียนรู ประสบการณ และเปนตัวกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรม
ตอสิ่งตางๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ซ่ึงอาจเปนไปในทางสนับสนุนหรือทางตอตานก็ได 
 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 106) ไดกลาววา ทศันคต ิ (Attitude) เปนความรูสึกนึกคิดของ
บุคคลที่มีตอบุคคล สิ่งของหรือความคิด ทัศนคติเปนสิ่งที่จะชักนาํบุคคลใหเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม 
ซ่ึงนักการตลาดจําเปนตองใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกาํหนดทัศนคตทิี่ดีตอผลติภัณฑ หรือชักนําให
เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑ ซ่ึงจะมีผลชักนําใหเกดิพฤติกรรมการซื้อ
สินคา แตในความหมายศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Redness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึก
หรือทัศนคตใินเชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวกแตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็
ปฏิบัติออกมาในทางลบ ทศันคติจึงมีลักษณะ 
 ก. ทัศนคติเชงิบวก (Positive Attitude)          ทําใหเกิด  การปฏิบัติออกมาในทางบวก 
(Act Positively) 
 ข. ทัศนคติเชงิลบ (Negative Attitude)          ทําใหเกดิ  การปฏิบัตอิอกมาในทางลบ 
(Act Negatively) 
 ปรียาพร  วงศอนุตรโรจน (2001 : 56) เจตคติ บางครัง้เรียกวา ทัศนคติ ซ่ึงมีความหมาย
สรุปไดดังน้ี 
 1. ความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิ่งตางๆ หลงัจากที่บุคคลไดรับประสบการณในสิ่งน้ัน
ความรูสึกนี้จึงแบงเปน 2 ลกัษณะ คือ 
  1.1 ความรูสึกในทางบวก เปนการแสดงออกในลักษณะของความพึงพอใจ ไมเห็นดวย
ไมชอบและสนับสนุน 
  1.2 ความรูสึกในทางลบ เปนการแสดงออกในลักษณะไมพึงพอใจ ไมเห็นดวย ไมชอบ
และไมสนับสนุน 
  1.3 ความรูสึกที่เปนกลางคือ ไมมีความรูใดๆ 
 2. บุคคลแสดงความรูสึกทางดานพฤติกรรม ซ่ึงแบงพฤติกรรมเปน 2 ลักษณะ คือ 
  2.1 พฤติกรรมภายนอกเปนพฤติกรรมที่สังเกตได มีการกลาวถึงสนับสนนุ ทาทาง
หนาตาบอกความพึงพอใจ 
  2.2 พฤติกรรมภายใน เปนพฤตกิรรมที่สังเกตไมได ชอบหรือไมชอบก็ไมแสดงออก
หรือความรูสึกที่เปนกลาง 
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 John C. Mowen และ Minor (อุดลย  จาตุรงคกุล. 2543 : 190; อางอิงจาก John C. 
Mowen;& Minor.) ไดใหคํานิยมของทัศนคตไิววาเปน  “แกนกลางของความรูสึกและไมชอบของ
บุคคล กลุมสถานการณสิ่งของและความคิดเห็นที่เรามองไมเห็น” จากคํานิยามนี้จะเห็นไดวาทศันคติ
ในความนึกคดิของคนไทยคือ “ใจ” น่ันเอง เพราะความรูสึกดังกลาวแสดงแนวโนมที่จะกอปฏิกิริยา
ตอบตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง เชน ตรายี่หอเพราะผูบริโภคเคยเรียนรูมาเชนน้ัน นอกจากนั้นเราถอืไดวา
ทัศนคติเปนปจจัยที่มีอิทธิพลอันเกิดจากตัวบุคคล และมีความสัมพันธกับภาพพจนของตรายี่หอ 
ขอเท็จจริงเพ่ิมเติมก็คือ ทัศนคติน้ันยากตอการเปลี่ยนแปลงและไมอาจทํานายพฤติกรรมไดถูกตอง
เสมอไป ยิ่งกวานั้นถาผูบริโภคมีทัศนคติในทางลบดวยแลวก็ยากที่นักการตลาดจะทําการเปลี่ยนแปลงได
โดยงาย การมีทัศนคติตอบริษัทหรือสินคาจะมีทัศนคติในทางลบดวยแลว ก็ยากที่นักการตลาดจะ
ทําการเปลี่ยนแปลงไดโดยงาย การมีทัศนคติตอบริษัทหรือสนิคาจะมีอิทธพิลเปนอยางมากตอ
ความสําเร็จหรือลมเหลวของกลยุทธการตลาดของบรษิัทเปนอยางมากทีเดียว 
 อัลพอรท (ปรียาพร วงศอนุตนโรจน. 2544 : 56; อางอิงจาก Allport. 1960.) กลาววา เจต
คติบางครั้งเรยีกวา ทศันคติ มีความหมายตามคําอธบิายของนักจิตวทิยาไดใหคํานิยามของเจตคติไว
วาเปนสภาวะของความพรอมทางจิตใจ ซ่ึงเกิดจากประสบการณ สภาวะความพรอมน้ีเปนแรงที่
กําหนดทิศทางของปฏิกิริยาของบุคคลทีมี่ตอบุคคลสิ่งของและสถานการณที่เกี่ยวของทัศนคติจึงกอ
รูปไดดังน้ี 
 1. เกิดจากการเรียนรู วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมในสังคม 
 2. การสรางความรูสึกจากประสบการณของตนเอง 
 3. ประสบการณที่ไดรับจากเดิมมีทั้งบวก และลบ จะสงผลถึงทศันคตติอสิ่งใหมที่คลายคลึงกัน 
 4. การเลียนแบบตอบุคคลที่ตนเองใหความสําคัญ และรับเอาทัศนคติน้ันมาเปนของตน 
 เบลกิน  และสกายเดล (ปรียาพร วงศอนุตรโรจน. 2544 : 56 ; อางอิงจาก Belkin and 
Skydell 1979.) ไดใหความสําคัญของทัศนคติไววา เปนแนวโนมที่บคุคลจะตอบสนองในทางที่พอใจ 
ไมพอใจตอสถานการณตางๆ ทัศนคติจึงมีความหมายสรุปไดดังน้ี 
 1. ความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิ่งตางๆ หลังจากที่บุคคลไดมีประสบการณในสิ่งนั้นความรูสึกนี้
จึงแบงเปน 2 ลักษณะคือ 
  1.1 ความรูสึกในทางบก เปนการแสดงออกในลักษณะของความพึงพอใจ เห็นดวย 
ชอบ และสนบัสนุน 
  1.2 ความรูสึกในทางลบ เปนการแสดงออกในลักษณะไมพึงพอใจ ไมเห็นดวย ไมชอบ 
และไมสนับสนุน 
  1.3 ความรูสึกที่เปนกลาง คือ ไมมีความรูสึกใดๆ 
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 2. บุคคลแสดงความรูสึกทางดานพฤติกรรม ซ่ึงแบงพฤติกรรมเปน 2 ลักษณะ คือ  
  2.1 พฤติกรรมภายนอกเปนพฤติกรรมที่สังเกตได มีการกลาวถึงสนบัสนุน ทาทาง 
หนาตาบอกความพึงพอใจ 
  2.2 พฤติกรรมภายใน เปนพฤติกรรมที่สังเกตไมได ชอบหรือไมชอบก็ไมแสดงออก 
หรือความรูสึกที่เปนกลาง 
 เจตคติแบงออกเปน 5 ประเภท ไดแก 
 1. เจตคติในดานความรูสึกหรืออารมณ (Affective Attitude) ประสบการณที่คนหรือสิ่งของ
ไดสรางความพึงพอใจและความสุขใจ จะทําใหเจตคตทิี่ดีตอสิ่งน้ัน ตลอดจนคนอื่นๆ ที่คลายคลึงกัน 
 2. เจตคติทางปญญา  (Intellectual attitude)  เปนเจตคติที่ประกอบดวยความคิด   และ 
ความรูเปนกนั บุคคลอาจมีเจตคตติอบางสิ่งบางอยางโดยอาศัยการศึกษา ความรูจนเกิดความเขาใจ 
และมีความสมัพันธกับจิตใจคืออารมณและความรูสึกรวม หมายถึง มีความรูสึกจนเกิดความซาบซึ้ง
เห็นดีเห็นงามดวย เชน  เจตคตทิี่มีตอศาสนา เจตคตทิีไ่มมีตอยาเสพติด 
 3. เจตคติทางการกระทํา (Action - Oriented Attitude) เปนเจตคตทิี่พรอมจะนําไปปฏิบตัิ
เพ่ือสนองความตองการของบุคคล เจตคตทิี่ดีตอการพูดไมออนหวานเพื่อใหคนอ่ืนเกิดความนิยมเจต
คติที่ดีตองานในสํานักงาน 
 4. เจตคติทางดานความสมดุล  (Balance Attitude)  ประกอบดวยความสัมพันธทางดาน
ความรูสึก และอารมณเจตคติทางปญญาและเจตคตทิางการกระทําเปนเจตคติที่สามารถตอบสนอง
ตอความพึงพอใจในการทํางาน ทําใหบุคคลสามารถทาํงานตามเปาหมายของตนเองและองคการได 
 5. เจตคตใินการปองกันตวัเอง (Ego - Defensive Attitude) เปนเจตคตเิกี่ยวกบัการปองกัน      
ตนเองใหพนจากความขัดแยงภายในใจ ประกอบดวยความสัมพันธทั้ง 3 ดาน คือ ความสัมพันธดาน
ความรูสึก อารมณดานปญญาและดานการกระทํา 
 

 คุณลักษณะของเจตคต ิ
 เจตคติมีคุณลกัษณที่สําคัญดังน้ี 
 1. เจตคติเกิดจากประสบการณ สิ่งเราตางๆ  รอบตัว บุคคล การอบรมเลี้ยงดู การเรียนรู 
ขนบธรรมเนยีมประเพณีและวัฒนธรรมเปนสิ่งที่กอใหเกิดเจตคติ แมวาจะมีประสบการณที่เหมือนกันก็
เปนเจตคติทีแ่ตกตางกันได ดวยสาเหตหุลายประการ เชน สติปญญา  อายุ เปนตน 
 2. เจตคติที่การตระเตรียม  หรือความพรอมในการตอบสนองตอสิ่งเรา   เปนการเตรียม 
ความพรอมภายในของจิตใจมากกวาภายนอกที่สังเกตได สภาวะความพรอมที่ตอบสนอง มีลักษณะ
ที่ซับซอนของบุคคลชอบหรอืไมชอบ ยอมรับหรือไมยอมรับเกี่ยวเนือ่งกับอารมณดวย 
 3. เจตคติทศิทางของการประเมิน ทิศทางของการประเมินคือ ลักษณะความรูสึกหรืออารมณที่
เกิดขึ้น ถาเปนความรูสึกหรือประเมินวาชอบ พอใจ เห็นดวยก็คือเปนทิศทางในทางที่ดีเรียกวาเปน
ทิศทางในทางบวกและถาประเมินออกมาในทางไมดี เชน ไมชอบ ไมพอใจก็มีทิศทางในทางลบ เจตคติ
ทางลบไมไดหมายความวาไมควรมีเจตคติน้ัน แตเปนเพียงความรูสึกที่ไมดีตอสิง่น้ัน 



 15 

 4. เจตคติมีความเขม คือ มีปริมาณมากนอยของความรูสึก  ถาชอบมากหรือไมเห็นดวย
อยางมากก็แสดงวามีความเขาสูง ถามาชอบเลยหรือเกลียดที่สุดก็แสดงความเขาสูงไปอีกทางหนึ่ง 
 5. เจตคติมีความคงทน  เจตคติเปนสิ่งบุคคลยึดม่ันถือม่ัน  และมีสวนในการกําหนดพฤติกรรม
ของคนนั้น การยึดม่ันในเจตคตติอสิ่งใด ทําใหการเปลีย่นแปลงเจตคติขึ้นไดมาก 
 6. เจตคติทั้งพฤติกรรมภายในและพฤตกิรรมภายนอก   พฤติกรรมภายในเปนสภาวะทาง 
จิตใจ ซ่ึงหากมาไดแสดงออกก็สามารถรูไดวาบุคคลนั้นมีเจตคตอิยางไรในเรื่องนั้น เจตคติที่เปน
พฤติกรรมภายนอกแสดงออกเนื่องจากถูกกระตุน และการกระตุนยังมีสาเหตุอ่ืนๆ รวมอยูดวย 
 7. เจตคตติองมีสิ่งเราจึงมีการตอบสนองขึน้   ไมจําเปนวาเจตคติที่แสดงออกจากพฤติกรรม 
ภายใน และพฤติกรรมภายนอกจะตรงกัน เพราะกอนแสดงออกนั้น ก็จะปรับปรุงใหเหมาะสมกับ
สภาพของสังคมแลวจึงแสดงออกเปนพฤติกรรมภายนอก 
 
 หลักในการวัดทัศนคต ิ
 สุชาติ  ประสทิธิ์รัฐสนิธุ (2534 : 94) กลาววา  หลักที่สําคัญทีต่องนํามาพิจารณาในการ
สรางและประเมินผลของการวัดคือ 
 1. ความเปนมิติเดียวกัน (Unidimensionality) ในที่น้ีหมายความวา สเกลที่ใชวดัควรจัดสิ่ง
เด่ียวกันที่จะทําไดในกรณีของการวัดทศันคตสิิ่งที่เปนปญหาคือ เน้ือหาของรายการแตละรายการที่
ปรากฏเห็นอาจไมแสดงใหเห็นไดชัดเจนวารายการนั้นจริงๆ วัดอะไร ดวยเหตน้ีุจึงตองใหเทคนิค
การศึกษาความสัมพันธรวม (Correlation Techniques) เพ่ือกําหนดวารายการตางๆ เหลานีมี้การ
รวมกลุมกันอยางไรและรายการใดเปนรายการที่วัดเรือ่งนั้นไดดีที่สุด 
 2. ความมีเสนตรงและความมีชวงเทากนั (Linearity) สเกลที่ดีควรเปนสเกลที่สามารถเรียง
ตําแหนงคนบนเสนตรงเดียวกัน เพ่ือความสามารถในการเปรียบเทยีบและควรมีระบบการใหคะแนน
ที่หนวยแตละหนวยมีชวงทีแ่นนอน เพ่ือจะไดเปรียบเทียบกับคาของรายการอื่นได นอกจากนี้แลวยัง
เปนการยากทีจ่ะกําหนดไววารายการตางๆ ที่ใชมีลักษณะเปนมิตเิดียวเชิงเสนตรงหรือไม ในการ
วิจัยจึงนิยมใช คะแนนมีลักษณะเปนเชิงอันดับมากกวาคะแนนที่มีระดับการวัดแบบชวง 
 3. ความเชื่อถือได (Reliability) ความสอดคลองกัน  มาตราวัดอันเดียวกันหากวดัสิ่งเดียว 
กันในเวลาใกลเคียงกัน ควรใหผลที่สอดคลองกัน ความเชื่อถือไดของการวัด ทัศนคติสวนหนึ่งขึน้อยู
กับความหมายของคําถามสวนหนึ่งอยูที่อยูที่ความหลากหลาย ยิ่งคําถามยาวและมีความหลากหลาย
มากผลของการวัดที่เปนไปไดยาก เพราะคนจะมีปฏบิัตติอสเกลครั้งที่สองแตกตางไปจากปฏิกิริยา
ครั้งแรก ดังน้ัน หากความสอดคลองกันของคะแนนหรืออันดับมีถึงรอยละ 80 ก็นับวาใชไดและเปนที่
ยอมรับกันโดยทั่วไป  
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 4. ความถูกตองของการวัด  (Validity) ในที่น้ีหมายถงึ  สเกลที่สรางขึ้นมานั้นวัดในสิ่งที่
ตองการที่จะวดัหรือไม ผูวิจัยตองระมัดระวังเพราะบางครั้งผูวิจัยอาจมุงไปที่ความเปนมิติเดียวกัน
ของการวัดโดยรักษาเอาไวแตเฉพาะรายการที่มีความสัมพันธกัน ผูวิจัยอาจตองการสรางสเกลวัด
การชอบใหอํานาจ แตหากไมระมัดระวังอาจลงเอยดวยการวัดยอมรับอํานาจ เปนตน 
 5. ความสามารถในการสรางใหมได  (Reproducibility)  ในที่น้ีหมายถึง เม่ือไดคะแนนของ
การวัดแลวหากวิธีการวัดที่ใชมีระบบดี ผูวิจัยสามารถที่จะทํานายไดวาจากคะแนนที่ไดน้ัน ผูตอบ
คําถามขอใด อยางไร สามารถที่จะสรางแบบแผนของคําตอบไดถูกตอง แตในบางครั้งก็เปนสิ่งที่ทํา
ไดยากทั้งน้ีเพราะทัศนคตบิางอยางไมมีความเปนมิตเิดียวกัน และคะแนนที่ไดจึงรวมกันไมได 
  

 องคประกอบของทัศนคติ 
 ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท และคณะ (2543 : 20) ไดกลาวไววา องคประกอบของทัศนคติมีอยู 3 
ประการ ดังน้ี 
 1. องคประกอบดานความเขาใจ  หรือความเชื่อ (Cognitive or Belief) หมายถงึ ความรู
แนวความคิดหรือความเชื่อที่บุคคลมีตอสิง่ตางๆ ซ่ึงเปนผลใหเขามีความรูสึกและมีภาพพจนตอสิ่ง
ตางๆ ที่อยูรอบตัวเขา ความรู ความเชื่อที่มีอยูเดิม เม่ือผสมกับการรับรูจากประสบการณใหมที่
ไดรับ จะทําใหเกิดความรูสกึและภาพพจนตอสิ่งเหลานัน้ ซ่ึงเปนตัวกําหนดลักษณะและทศิทางของ
ทัศนคตขิองแตละบุคคล เชน คนไทยมีความเชื่อวารถยนตยี่หอเบนซเปนรถยนตที่มีคุณภาพดีเยี่ยม 
ซ่ึงเปนผลทําใหคนไทยมีทัศนคติที่ดีหรือมีความโนมเอียงไปทางบวกตอรถยนตยี่หอเบนซ  
 องคประกอบดานความรู ความเขาใจที่มีพฤติกรรมผูบริโภคในแงของการสรางภาพพจน
ความเขาใจที่ผูบริโภคมีตอขาวสารของสินคาและบริการ ที่ออกมาในรูปแบบของการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ การออกแบบหีบหอ ขอความในหีบหอในชิ้นงานโฆษณาตางๆ ทําใหเกิดความเชื่อ 
(Belief) วาสนิคา / บริการ ตรายี่หอหรือรานคานั้นๆ มีคุณคา มีความนาตื่นเตนสนุกสนานฯ ตาม
แนวคิดที่นักการตลาดนําเสนอไวในงานการตลาดเหลานี้ 
 2. องคประกอบดานความรูสึก อารมณหรือความชอบ (Affective or Emotion of Feeling 
Component) ไดแก อารมณ ความรูสึกที่ชอบหรือไมชอบของบคุคลที่มีตอสิ่งตางๆ อารมณหรือ
ความรูสึก   ดังกลาวจะเปนสิ่งกําหนดลักษณะและทิศทางของทศันคติของบุคคล เชน ถาบุคคลใดมี
ความรูสึกที่ดีตอสิ่งใดเขากมี็ทัศนคติในทางลบตอสิ่งน้ัน องคประกอบดานความรูสึกนี้ นักวิจัยตลาด
ตางทําการวิจัยเพ่ือคนหาสิ่งที่  ผูบริโภคกลุมเปาหมายชอบ เพ่ือนํามาใชเปนสิ่งกระตุนจูงใจผูบริโภค 
 3. องคประกอบดานพฤติกรรมหรือการกระทํา (Behavioral or Action Component) ไดแก     
พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกตอสิ่งเราอยางใดอยางหนึ่ง เปนแนวโนมที่จะกอใหเกิดความตั้งใจ
ในการตัดสนิใจกระทําตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง เชน การตัดสินใจเลือกซื้อตรายี่หอน้ี ตัวอยาง ผูบริโภคที่
แสดงความตั้งใจจะซื้อรถโตโยตา คาดวาถาเขามีความตองการจะเปลี่ยนรถยนตคันใหมเขาจะเลือก
รถโตโยตาอีก พฤติกรรมดังกลาวจะเปนสิ่งที่บอกลักษณะและทศิทางของทัศนคตขิองบุคคล กลาวคือ 
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พฤติกรรมของที่แสดงออกตอสิ่งเรานั้นชดัเจนแนนอน ทัศนคตยิอมมีลักษณะและทศิทางชัดเจน 
แนนอนดวย องคประกอบดานพฤติกรรมนี้นักการตลาดตองการพยายามคนหา เพ่ือนํามาใชในการ
ประเมิน ความนาจะเปนในการซื้อของผูบริโภค 
  
 ลักษณะสําคญัของทัศนคติ 
 ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท  และคณะ (2543 : 22) ไดกลาวไววา ทัศนคตแิบงกวางๆ ไดเปน 2 
ประเภทคือ 
 1. ทัศนคติทัว่ไป (General Attitude) ไดแก สภาพจิตใจแบบกวางๆ ซ่ึงเปนแนวความคิด
ประจําตัวของบุคคลนั้นเปนพฤติกรรม บุคลิกภาพกวางๆ เชน การมองโลกในแงดี การเครงใน
ระเบียบ ประเพณี ศาสนา วัฒนธรรม ความเชื่อฯ 
 2. ทัศนคติเฉพาะอยาง (Specific Attitude) ไดแก สภาพทางจิตใจที่บุคคลมีตอวัตถุสิ่งของ
บุคคลอื่น สถานการณและอ่ืนๆ เปนไปอยางๆ ไป ทัศนคติในวงแคบเชนนี้มักแสดงออกในลักษณะ
ที่วาชอบหรือไมชอบ ถาชอบหรือเห็นวาดีก็เรียกวามีทัศนคติที่ดีตอสิ่งน้ันหรือ บุคคลอื่น ถาไมชอบ
หรือเห็นวาไมดีก็เรียกวาทศันคติที่ไมดีตอสิ่งน้ันหรือบุคคลนั้น 
 การเกิดทัศนคติ (Attitude Formation) ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท และคณะ (2543 : 23) ทัศนคติ
เปนสิ่งที่จากการเรียนรู (Learning) จากแหลงทัศนคต ิ (Source of Attitude) ตางๆ ที่มีอยูมากมาย 
แหลงที่ทําใหเกิดทัศนคติทีส่ําคัญ มีดังน้ี 
 1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เม่ือบุคคลมีประสบการณเฉพาะอยาง 
ตอสิ่งหน่ึงสิ่งใดในทางที่ดีหรือไมดี จะทําใหบุคคลนีเ้กิดทศันคตติอสิ่งน้ันไปในทิศทางที่เคยมีประสบการณ
มากอน 
 2. การติดตอสื่อสารกับบุคคลอ่ืนๆ  (Communication From Other)   การไดติดตอสื่อสาร
กับบุคคลอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติจากการรบัรูขาวสารตางๆ จากผูอ่ืนได 
 3. ความเกี่ยวของกับสถาบนั เชน โรงเรียน วัด หนวยงานตางๆ ซ่ึงสถาบันเหลานั้นจะเปน
แหลงที่มาและสนับสนุนใหเกิดทัศนคติบางอยางขึ้นได 
 
 การเกิดและการเปลี่ยนเจตคต ิ
 ปรียาพร  วงศอนุตรโรจน (2001 : 60) กลาววา เจตคติเกิดจากมีประสบการณทั้งทางตรง
และทางออม หากประสบการณที่เราไดรับเพ่ิมเติมแตกตางจากประสบการณเดิมเราก็เปลี่ยนเจตคต ิ
ได การเปลี่ยนเจตคติมี 2 ทาง 
 1. การเปลี่ยนในทางเดียวกนั (Congruent Change) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงเปนไปใน
ทางบวกจะเพิม่มากขึ้นในทางบวกดวย แตถาเจตคตใิดเปนไปทางลบก็เพ่ิมมากขึน้ในทางลบ 
 2. การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง (Incongruent Change) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงเจต
คติของบุคคลที่เปนไปในทางบวกจะลดลงและไปเพิ่มทางลบ 
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 3. หลักการของการเปลี่ยนเจตคติ  รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงในทางเดียวกัน  หรือการเปลี่ยนแปลง
ไปคนละทางนั้น มีหลักการวาเจตคติทีเ่ปลี่ยนไปในทางเดียวกันเปลีย่นไดงายกวาเจตคตทิี่เปลี่ยนแปลง
ไปคนละทาง และการเปลี่ยนแปลงไปทางเดียวกันมีความมั่นคง ความคงที่มากกวาการเปลี่ยนแปลง
ไปคนละทาง การเปลี่ยนแปลงเจตคติเกีย่วของกับปจจัยตอไปน้ี 
 4. ความสัมพันธเกี่ยวเนื่อง (Interconnectedness)  เจตคตทิี่มีความสัมพันธซ่ึงกันและกัน
โดยเฉพาะที่เปนไปในทางเดียวกันเปลีย่นแปลงไดยากเจตคติที่มีความสัมพันธไปในทางตรงกนัขาม 
 5. ความแข็งแกรงและจํานวนความตองการ (Strong and Number of Wants Serviced) 
หมายถึง เจตคติที่มีความจําเปน และความตองการในระดับสูงเปลีย่นไดยากกวาเจตคตทิี่ไมแขง็แก
รงและไมอยูในความตองการ 
 6. ความเกี่ยวเน่ืองกับคานิยาม  (Centrality or Related Values)  เจตคติหลายเรื่องเก่ียว 
เน่ืองจากคานยิาม ความเชื่อวา คานยิมนั้นดี นาปรารถนา และเจตคตสิืบเนื่องจากคานยิม ขนบธรรมเนียม
ประเพณีและวัฒนธรรมเปลี่ยนแปลงไดยาก 
 
 องคประกอบที่มีอิทธิพลตอการสราง หรือการเกิดทศันคต ิ
 ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท และคณะ (2543 : 23) ไดกลาวไววา องคประกอบที่มีตออิทธิพลตอ
การสราง หรือการเกิดทัศนคติ มี 3 ประการดังตอไปน้ี 
 1. วัฒนธรรม (Culture) วฒันธรรมอิทธพิลตอชวีติของบุคคลทุกคนตัง้แตเกิดจนตายวัฒนธรรม
ของชาติตางๆ มักจะแตกตางกันไปเริ่มจากครอบครัว โรงเรียน สถาบันตางๆ ในสังคม ตลอดจน
สื่อมวลชน ตางมีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติทั้งสิ้น 
 2. ครอบครวั (Family) ครอบครัวเปนแหลงแรกที่อบรมใหเรียนรู จึงมีอิทธิพลมากที่สุดใน
การสรางทัศนคติ  
 3. กลุมเพ่ือนหรือกลุมสังคม (Social Groups) เน่ืองจากมนุษยเปนสัตวสังคม ดังน้ันกลุม
เพ่ือนจึงมีอิทธิพลอยางมาก เน่ืองจากมนุษยมีความตองการยอมรับจากกลุมหรือตองการเพื่อน่ันเอง 
 4. บคุลิกภาพ (Personality) ลักษณะของบุคลิกภาพมีความสมัพันธหรือมีอิทธิพลตอทัศนคติ
ของบุคคลมาก เชน พวกชอบออกสังคม พวกหนสีังคม พวกชอบเดน หรือพวกออนนอม จะมี
ทัศนคติไมเหมือนกัน 
 5. การตลาดทางตรง  (Direct Marketing)   จากการที่นักการตลาดหันมาใชการตลาดทาง 
ตรง มากขึ้น ดวยวธิีการตดิตอสงขาวสารขอมูลเกี่ยวกบัสินคาไปยังผูบริโภคโดยตรงโดยเฉพาะกลุม
ผูบริโภคขนาดเล็ก และนําเสนอผลิตภัณฑเฉพาะที่สามารถสนองความตองการของกลุมเปาหมายได
เต็มที่ ซ่ึงเรียกวา นิชมารเก็ตติ้ง (Niche Marketing) ซ่ึงอาจจะเปนการเจาะกลุมลูกคาโดยึดถือ
พฤติกรรม จิตวทิยา หรือหลักการทางภูมศาสตรกต็าม วิธีการตลาดเชนนี้สามารถสรางทัศนคติได
ดีกวาการทําตลาดแบบมวลชน (Mass Marketing)  
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 บทบาทของทัศนคต ิ
 ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท และคณะ (2543 : 24) ไดกลาวไววา บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออก
ได 3 ประเภทคือ 
 1. ประเภทแรก คือ ทัศนคติเชิงบวก ทศันคติ ทีช่ักนําใหบุคคลแสดงออก หรือมีความรูสึก
หรืออารมณจากการโตตอบในดานดีตอบุคคลหรือเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่งตอหนวยงาน องคการ 
สินคา บริการ สถาบันและการดําเนินการขององคการฯ เชน กลุมชาวเกษตรกรยอมมีทัศนคติ
ทางบวกหรือมีความรูสึกที่ดีตอสหกรณการเกษตรและใหความสนับสนุนรวมมือดวยการเขาเปนสมาชิก
และรวมใจกิจกรรมตางๆ อยูเสมอ 
 2. ประเภททีส่อง  คือ ทัศนคติเชิงลบหรือทัศนคตไิมดี ทัศนคติที่สรางความรูสึกไปในทาง
เสื่อมเสีย ไมมีความเชื่อถือไววาใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชังตอบุคคล
ใดบุคคลหนึ่ง เรื่องราวหรือปญหาใด ปญหาหนึ่ง หรือหนวยงาน องคการสถาบนั และการดําเนิน
กิจการขององคการและอื่นๆ เชน พนักงาน เจาหนาที่บางคน อาจมีทัศนคตเิชงิลบตอบรษิัท กอให 
เกิดอคตขิึ้นในจิตใจของเขาจนพยายามประพฤติและปฏบิตัิตอตานกฎระเบียบของบรษิัทอยูเปนประจํา 
 3. ประเภททีส่าม คือ ทัศนคติของบุคคลที่ไมแสดงความคิดเห็น ในเรื่องราวหรือปญหาใด 
ปญหาหนึ่งตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน องคการและอื่นๆ โดยสิ้นเชิง นักศึกษาบางคนอาจมี
ทัศนคติน่ิงเฉย ไมมีความคิดเห็นตอปญหาโตเถียงเร่ืองกฎระเบียบวาดวยเครื่องแบบนักศึกษา 
 ทัศนคติทั้งสามประเภทนี ้บุคคลจะมีเพียงประเภทเดยีวหรือหลายประเภทรวมกันก็ได ขึ้น 
อยูกับความมัน่คงในเรื่องความเชื่อ ความรูสึกนึกคิด หรือคานิยมและอ่ืนๆ ที่มีตอบุคคล สิ่งของ การ
กระทําหรือสถานการณเปนตน ซ่ึงถาทศันคตขิองบุคคลแตละคนถกูกระตุนใหแสดงออกมาในรูปของ
ความเห็นรวมกัน ก็จะเปลี่ยนเปน “มติสาธารณชน” 
 มาตราวัดทศันคติ (พวงรัตน ทวีรัตน. 2538 : 106) ไดกลาววามาตราวัดทัศนคต ิหมายถึง 
สเกลของขอความจํานวนหนึ่งที่ใชวัดวามรูสึกของบุคคลที่มีตอสิ่งตางๆ และเปนความรูสึกที่คอนขาง
จะลึกซึ้ง ใชวดัขอมูลทางดานจิตอารมณ (Affective Domain)  
 ชนิดของมาตราวัดและการสราง ( พวงรตัน  ทวีรัตน. 2538 : 106) ไดกลาววา มาตราวัด
ทัศนคติที่ใชในการวจัิยมีอยูหลายชนิด ในที่น้ีจะกลาวถึงที่นิยมใชอยู 3 ชนิด คือ 
 1. วิธีของเทอรสโตน 
 2. วิธีของลิเคริท 
 3. วิธีวัดทศันคติโดยใชความหมายทางภาษา (วิธขีองออสกูด) 
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3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด  
 ทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) (Philip Kotler : 1997) 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือ
ตอไปน้ี 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง  สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย  
สินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่  องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility)  มี
มูลคา (Value)  ในสายตาของลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  การกําหนดกลยุทธ
ดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี  (1)  ความแตกตางของผลติภัณฑ (2) พิจารณา
จากคุณสมบตัขิองผลติภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ  คณุภาพ  
การบรรจุภัณฑ  ตราสินคา ฯลฯ  (3)  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product Positioning)  เปน
การออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย  
(4)  การพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product Development)  เพ่ือใหผลิตภัณฑ  มีลักษณะใหมและปรับปรุง
ใหดีขึ้น (5) กลยทุธเกี่ยวกบัสวนประสมผลติภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมาซึ่งแสดงถึงมูลคาในรูปเงินตรา
หรืออาจ หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนที่จําเปนตองใหเพ่ือใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการ นักการ
ตลาดตองตัดสินใจในราคา และการปรบัปรุงราคาเพือ่ทําใหเกิดมูลคาในตวัสินคา ที่สงมอบใหลูกคา
มากกวาราคาของสินคานั้น ดังน้ันการกําหนดกลยุทธดานราคาจะตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคา
ในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑ ตนทุนของสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ และ
ภาวการณแขงขัน 
 3. การจัดจําหนาย  (Place)  หมายถึง  โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรมใช เพ่ือเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด การจัดจําหนายประกอบดวย 2 
สวนคือ 
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง  เสนทางที่ผลติภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่
ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด  ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย  ผูผลิต  คน
กลาง  ผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  3.2 การกระจายสินคา หมายถึง  กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลติภัณฑ
จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม  ประกอบดวย  การขนสง  การเก็บรักษาสนิคา  
ผูบริโภคและการบริหารสินคาคงเหลือ 
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 4. การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคตแิละพฤติกรรมการซื้อ โดยมีวัตถปุระสงคเพ่ือแจงขาวสารเพื่อจูงใจ เพ่ือ
เตือนความทรงจําเครื่องมือที่ใชสงเสริมทีส่ําคัญ มีดังน้ี 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกับองคกร  และ
(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถมัภรายการ  กลยุทธในการ
โฆษณาและเกี่ยวของกัน  (1)  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy) (2) กลยทุธสื่อ 
(Media Strategy) 
  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ
จูงใจตลาด โดยใชบคุคล งานในขอน้ีจะเกีย่วของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 
Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย (Sales force Management) 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่นอก 
เหนือจากการโฆษณาการขายโดยพนักงานขาย  และการใหขาวและการประชาสมัพันธ  ซ่ึงสามารถ
กระตุนความสนใจทดลองใช  หรือ  การซื้อ  โดยลูกคาขั้นสดุทาย  หรือ  บุคคลอ่ืนในชองทางการ
สงเสริมการขาย  มี 3 รูปแบบ  คือ (1)  การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสู
ผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสู
พนักงาน (Sales force Promotion)  (3)  การกระตุนพนักงานขาย   เรียกวา  การสงเสริมการขายที่
มุงสูพนักงาน (Sales force Promotion) 
  4.4 การใหขาวและประชาสมัพันธ (Publicity And Public Relation) การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเกีย่วกับสินคาหรือบรกิารทีไ่มตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ  หมายถึง  
ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่ง  เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร 
  4.5 การตลาดทางตรง เปนการติดตอสือ่สารกบักลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง 
(Response)  โดยตรง  หรือหมายถึง  วิธีการตางๆ  ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับ
ผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที  เครื่องมือน้ีประกอบดวย (1) การขายทางโทรศพัท (2) 
การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท วิทย ุ หรือ
หนังสือพิมพ  ดังน้ันสวนประสมการตลาดจึงนับวาเปนปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งถูก
สรางขึ้นและควบคุมโดยนักการตลาด 
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ภาพประกอบ 2 แสดงรายละเอียดของสวนประสมการตลาด 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  (2546 : 52) 
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4. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
 ศิริวรรณ เสรรัีตนและคณะ (2541 : 300) ระดับผลติภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) 
เปนคุณสมบตัิของผลติภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคณุคาแกลูกคา เรียกวา เปนลําดับ
ขั้นตอนของคณุคาสําหรับลกูคา (Customer Value Hierachy) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 1. ประโยชนหลัก (Core Benefit) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑทีผู่บริโภค
ไดรับจากกการซื้อสินคาโดยตรง 
 2. รูปลักษณของผลิตภัณฑ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic product) 
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัส หรือรับรูได เปนสวนทีท่ําใหผลิตภัณฑหลักทํา
หนาที่ไดสมบูรณขึ้น หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้นประกอบดวย (1)ระดับคุณภาพ (2)รูปราง (3)รูปแบบ 
(4)การบรรจุภัณฑ (5)ชื่อตราสินคา (6)ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ ตัวอยางเชน รูปลักษณของ
โรงแรม 
 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติ และเง่ือนไขที่
ผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับ และใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา  การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะ
คํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลกั (Customer’s satisfaction) 
 4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนทีผู่ซ้ือไดรับเพ่ิมเติมนอก 
เหนือจากผลิตภัณฑหลักและผลติภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย (1) การขนสง (2)การใหสินเชื่อ   
(3) การรับประกัน (4) การบริการหลังการขาย (5) การติดตั้ง (6) การใหบริการอื่นๆ 
 5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  (Potential Product)  หมายถึง  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ใหมที่มีการเปลี่ยนแปลง หรือพัฒนาไปเพื่อความตองการของลูกคาในอนาคต 
 ผูวิจัยไดนําทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ สวนประสมการตลาดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑมาใช 
ในการสรางกรอบแนวคิด พัฒนารูปแบบของแบบสอบถาม อภิปรายผล และกําหนดขอเสนอแนะ 
เน่ืองจากผูวิจัยเห็นวาปจจัยดังกลาว มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคใน
จตุจักรพลาซา 

 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539 : 108) ไดใหความหมาย พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer  
Behavior) คอื การกระทําตางๆ ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งการบริโภคสินคาหรือ
บริการรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกดิขึ้นทั้งกอนและหลังกระบวนการดังกลาวดวย 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2534) ไดใหความหมายคําวา พฤติกรรมของผูบริโภค น้ันหมายถึง 
ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใหสินคาและบริการทางเศรษฐกจิรวมไป
ถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการวิจัยหรือ
คนหา  พฤตกิรรมการซื้อและการบริโภคของผูบริโภค เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรม
ของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหผูประกอบการสามารถจัดกลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนอง
ตอความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางถูกตองและเหมาะสมตอไป 
 หลักการที่ใชในการคนหาลกัษณะพฤติกรรมของผูบริโภค คือ หลัก 6W และ 1H ซ่ึง
ประกอบไปดวย 
 ใครเปนผูบริโภคหรือลูกคา ที่เปนกลุมเปาหมาย (WHO: Who is in the target market)  
 อะไรคือสิ่งที่ผูบริโภคตองการจากการซื้อและบริโภคสนิคา (WHAT : What does the 
consumer buy) 
 ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือและบริโภคสินคาดังกลาว (WHY: Why does the consumer buy) 
 ใครเปนผูมีสวนรวมในการตดัสินใจซื้อและบริโภคสินคาของผูบริโภค (WHO : Who 
participates in the buying) 
 ผูบริโภคทําการซื้อและบริโภคสินคาเม่ือใดบาง (WHEN : When does the consumer buy) 
 สถานที่ที่ผูบรโิภคทําการซื้อและบริโภคสินคา (WHERE : Where does the consumer buy) 
 วิธีการและขั้นตอนในการซือ้และบริโภคสินคาของผูบริโภคเปนอยางไร (HOW : How 
does the consumer buy) 
 
 แนวความคดิเก่ียวกับกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  (Consumer Decision Making Process)    
เปนกระบวนการที่ไมสามารถกําหนดเปนแบบแผนทีแ่นนอนตายตวัได เน่ืองจากกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภคจะแตกตางกนัไปตามประเภทสินคา   และระดับความเกี่ยวพันกับสินคาของผูบริโภค
แตอยางไรก็ตามคอทเลอร (Kotler. 1997)  ไดพยายามอธิบายถึงกระบวนการและขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยแบงเปน  5  ขั้นตอน  (Five  Stage  Model  of  the  Consumer  Buying)   
ซ่ึงเปนขั้นตอนที่สามารถอธิบายกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคไดอยางละเอียด และครอบคลุม
ที่สุด โดยเฉพาะในกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสนิคาสูง (High Involvement) ซ่ึงเปนกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประเภท  Complex Decision Making  หรือแบบ  Extensive Problem 
Solving  (EPS)  โดยกระบวนการตัดสินใจจะดําเนินไปตามขั้นตอน  5 ขั้น  ดังน้ี 
 1. การรับรูปญหาหรือความจําเปน (Problem of Need Recognition) 
 2. การแสวงหาขอมูล  (Search)         
 3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
 4. การตัดสินใจซื้อ  (Purchase of Choice) 
 5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Post - Purchase feeling) 
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 1. การรับรูปญหาหรือความจําเปน  (Problem of Need Recognition)    หมายถึง   การที่
ผูบริโภคตระหนักถึงปญหาที่กําลังเผชิญอยู จนเกิดความตองการทีจ่ะหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาชวยแกปญหา
น้ัน  ซ่ึงก็คือ สินคาหรือบริการที่สามารถทําหนาที่แกปญหานั้นๆไดน่ันเอง 
  กระบวนการในการรับรูปญหาประกอบดวยขั้นตอนสําคัญ  4  ขั้นตอน 
  1. เกิดสภาวะที่อยากจะใหเปน  (Ideal State or Desired State)   หมายถึงการเรียนรู
และเขาใจถึงสภาวะอันหนึ่ง และผูโภคเห็นดวย  สภาวะนั้นเปนสิ่งที่ดีจนเกิดความอยากทีจ่ะอยูใน
สภาวะนั้นในขณะนั้น 
  2. การทราบถึงสภาวะทีเ่ปนอยู (Actual State)  หมายถึง   ผูบริโภคทราบหรอืรับรู
สภาวะที่เปนอยูในเรื่องใดเรื่องหน่ึงดวยตนเอง   เน่ืองจากเปนผูที่อยูกับสภาวะนั้นในขณะนั้น 
  3. การเปรียบเทียบสภาวะทีอ่ยากจะใหเปนกับสภาวะที่เปนอยู  หมายถึง การที่ผูบริโภค
นําสภาวะทั้งสองที่ตนรับรูและเขามาแลวน้ันมาเปรียบเทียบกัน   ซ่ึงก็จะไดระยะความแตกตาง   
(Degree of Discrepancy)   ออกมา 
  4. การรับรูถึงปญหา หรือการตระหนักวามีปญหา หรือการตระหนักวามีปญหาเกดิขึ้น 
(Problem Recognition) หมายถึง การที่ผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหา เม่ือเห็นวาระยะความแตกตาง
ระหวางภาระที่อยากจะใหเปนมีอยูมากอยางเห็นไดชัด ผูบริโภคอาจกําหนดระยะหางอันหนึ่งขึ้นมา
เปนบรรทัดฐาน เพ่ือบอกตนเองวาปญหานั้นมีความสําคัญมากนอยหรือไม   
  ปจจัยที่กระตุนใหเกิดปญหาหรือความจําเปนปญหาหรือความจําเปนจะตองถูกกระตุน
ใหเกิดขึ้นเสียกอน  หลังจากนั้นผูบริโภคจึงจะนําไปประเมินดูวา มีความสําคัญมากหรือนอยเพียงใด  
สมควรที่จะรบัรู  (Recognize) วามีปญหาเกิดขึ้นแลวหรือไม ปจจัยที่กระตุนใหผูบริโภคเกดิปญหา 
หรือความจําเปนมีอยูหลายประการดวยกนั   ดังน้ี   
  1. การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึน้กับผูบริโภค 
  2. การซื้อผลิตภัณฑใหม 
  3. การบริโภคผลิตภัณฑทีใ่ชอยู ผูบรโิภคจําเปนที่จะตองซ้ือผลิตภัณฑน้ันมาเพิ่ม เม่ือ  
พบวาสวนที่ใชบริโภคอยูมีปริมาณรอยหรอลง 
  4. อิทธิพลทางการตลาด    เปนปจจัยที่ไมไดกระตุนใหเกิดปญหาหรือความจําเปนกับ 
ผูบริโภคโดยตรงแตจะชวยเนนใหผูบริโภคมองเห็นหรือจําเปนที่มีอยูแลวใหชัดเจนยิ่งขึ้น เชน กจิกรรม
ทางการตลาดในรูปแบบตางๆ รวมถึงนวตักรรมทางการตลาด (Product Innovations)   ซ่ึงหมายถึง 
ประดิษฐกรรมใหมๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากขึ้นดวย 
  5. ความแตกตางในตวัผูบรโิภคแตละคนในประเด็นน้ี อาจแบงผูบริโภคไดเปน 2 ประเภท 
    5.1 ผูบริโภคที่ตระหนักถึงปญหาหรือความจําเปนเม่ือสภาวะที่เปนอยู  (Actual   
State) เปลี่ยน 
    5.2 ผูบริโภคประเภททีต่ระหนักถึงปญหา หรือความจําเปนเม่ือสภาวะที่อยากใหเปน 
(Desired) เปลี่ยน 
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       ผูบริโภคประเภทแรกจะรูสึกจําเปนก็ตอเม่ือของเดิมที่มีอยูชํารุดใชการไมได   
ขณะที่ผูบริโภคประเภทที่สองจะรูสึกจําเปนเม่ือมีสินคารุนใหม  หรือเปนแฟชั่นใหมออกวางตลาด 
 2. การแสวงหาขอมูล (Search) หมายถึง การที่ผูบริโภคเสาะหาและคดัเลือกขอมูลที่เกี่ยวกบั
ปญหาที่กําลังเผชิญอยู เพ่ือใชกําหนดทางเลือก และประกอบการตัดสินใจเลือกในการแกปญหาโดย 
ทั่วไปผูบริโภคมักจะมีขอมูลจํานวนหนึ่งเก็บไวในความทรงจาํ (Memory) เรียกวา แหลงขอมูล
ภายในแตบางครั้งตองหาเพ่ิมเติมจากแหลงภายนอก 
  2.1 การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายใน (Internal Search) หมายถึง การที่ผูบริโภค
ดึงความรูที่มีอยูซ่ึงเปนขอมูลที่เก็บไวในความทรงจํา ออกมาใชประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการองคประกอบสําคัญของการตัดสินใจจากแหลงภายในมีอยู 2 ประการ คือ     
   2.1.1 ปริมาณ   และคุณภาพของความรูที่มีอยู   ซ่ึงหมายถึง   ความรูที่เก็บไวใน
ความทรงจํามีอยูมากพอ  และมีคุณภาพดีพอหรือไม ขอมูลที่มีคุณภาพดี หมายถึง   ขอมูลที่มีความ
ถูกตอง ครบถวน ทันสมัย 
   2.1.2 ความสมารถในการดึงขอมูล   หากผูบริโภคมีความจําดี   สามารถดึงขอมูล
จากความทรงจําไดมากก็จะไดขอมูลจํานวนมากพอสําหรับการตัดสนิใจ                                   
  2.2 การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอก   (External Search)   หมายถึง การที่ผูบริโภค
เก็บรวบรวมขอมูลที่คนสนใจจากสื่อชนิดตางๆ   ที่มีอยูในตลาดโดยผานกระบวนการรับขอมูลเขาไป
เก็บบันทึกไวในความทรงจํา การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอก นอกจากขอมูลภายในตวัผูบริโภค 
ไมเพียงพอแลว ยังมีสาเหตุมาจากการที่สินคาที่ซ้ือเปนคาที่มีความเกี่ยวของกบัผูบริโภคสูง (High 
Involvement Product) ซ่ึงผูบริโภครูสึกวามีความเสีย่งคอนขางสูงในการซื้อสินคานั้น การแสวงหา
ขอมูลมี 2 ลักษณะ คือ    
   2.2.1 การตรวจหาขอมูลกอนการซื้อ   (Pre - purchase Search) หมายถึง การที่
ผูบริโภคเสาะหาขอมูลตางๆเกี่ยวกบัสินคาในระหวางที่กําลังจะตัดสินใจซื้อสินคาตัวใดตัวหน  
   2.2.2 การแสวงหาขอมูลเปนกิจวัตร  (Ongoing Search)  หมายถึง การเสาะหา
ขอมูลจากแหลงภายนอกเขาไปเสริมปริมาณและคุณภาพของขอมูลที่เก็บไวในความทรงจําอยาง
ตอเน่ืองและเปนประจํา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการแสวงหาขอมูล   
    1) สถานการณแวดลอม   ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลไดมากหรือนอยขึ้นอยูกับ 
        1.1) ความพรอมและเพียงพอของขอมูลขาวสารที่มีอยูในตลาด  
        1.2) เง่ือนไขของเวลาซึ่งจะทําใหผูบริโภคทําการเสาะแสวงหาขอมูลมาก/
นอยแตกตางกัน  
    2) ผลิตภัณฑที่จะซื้อซ่ึงแบงออกเปน  
          2.1) ความแตกตางของผลติภัณฑ  (Product Differentiation) กลาวคือ ใน 
กรณีที่ผลิตภัณฑหรือบริการแตกตางกนัไมมาก ผูบริโภคแทบจะไมตองเสาะหาขอมูลเลย แตถา
ผลิตภัณฑหรือบริการมีความแตกตางกันมาก ผูบริโภคก็จะทําใหความสําคัญตอการแสวงหาขอมูล
มากขึ้น  



 27 

        2.2) ความรูสึกเสี่ยงตอการซื้อผลิตภัณฑ   (Perceived Risk)  หมายถึง ความเสี่ยง
ที่จะตองรับผดิชอบตอผลลพัธที่เกิดขึ้นจากการซื้อผลิตภัณฑ  หรือบริการนั้น  ความเสี่ยงนี้ประกอบ 
ดวยความเสี่ยงทางการเงินและความเสี่ยงทางดานจิตใจ     
        2.3) การเปลี่ยนแปลงในผลติภัณฑ (Product Stability) ผลิตภัณฑบางอยางมี
การเปลี่ยนแปลงนอยเม่ือเวลาผานไปหลายป เชน ขาว สุรา บหุร่ี แตบางกลุมมีการเปลี่ยนแปลง
อยางรวดเร็วทั้งในแงของเทคโนโลยี และราคา เชน เครื่องคอมพิวเตอร เครือ่งเลนอิเล็กทรอนิคส
ตางๆ ซ่ึงผูบริโภคจะใหความสําคัญตอการแสวงหาขอมูลของผลิตภัณฑในกลุมเปลี่ยนแปลงเร็ว
มากกวา      
    3) ตัวผูบริโภคการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคจะมากหรือนอยขึ้นอยูกับตวั 
ผูบริโภคเอง  ดังองคประกอบตางๆ   ตอไปน้ี        
     3.1)  ความรู (Knowledge)  เกี่ยวกับผลติภัณฑหรือบริการบริโภคทีเ่คยซื้อ
ผลิตภัณฑน้ันมากอนแลวจะมีความรูเกี่ยวกับสินคานั้นเก็บไวในความทรงจํา และพรอมที่จะดึงออก 
มาในการซื้อเปนคราวตอไป   สวนผูบริโภคที่ยังไมเคยซื้อสินคานั้น   (First - Time Buyers)   มักจะ
เสาะหาขอมูลจากผูที่ตนคิดไวเชน เพ่ือนหรือญาติที่เคยใชสินคานั้นมากอน หรือแมกระทั้งพนักงาน
ขายที่คอยใหบริการอยูผูบริโภคที่เสาะหาขอมูลจากแหลงภายนอกมักจะเปนผูทีมี่ความรูเกี่ยวกับ
สินคาและบรกิารนั้นอยูบาง   แตยังไมรูมากพอเปนสาเหตุใหตองหาขอมูลเพ่ิมเตมิจากแหลงตางๆที่
มีอยูในตลาด    
      3.2) ความเขาไปเกี่ยวของ  (Involvement)  ผลิตภัณฑประเภทที่มีการเขา
ไปเกี่ยวของสูง (High Involvement) ผูบริโภคแสวงหาขอมูลเพ่ือนําไปประกอบการตัดสินใจคอนขางมาก   
สวนผลติภัณฑที่มีการเขาไปเกี่ยวของต่ํา (Low Involvement)  ผูบริโภคจะใชวธิีการหาขอมูลดวน
การซื้อผลิตภัณฑน้ันไป “ทดลองใช” 
      3.3) ความเชือ่และทัศนคต ิ(Belief and Attitude) ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอ
การซื้อสินคาหรือบริการใดๆ เชน ไมมองวาการจับจายใชสอยเพื่อการซื้อสินคาเปนกิเลสตัณหาหรือ
สิ่งที่เลวรายมกัจะใหความสาํคัญตอการแสวงหาขอมูลทั้ง  2  แบบ คือการแสวงหาขอมูลกอนการซื้อ
และการแสวงหาขอมูลเปนกิจวัตรอยูคอนขางมาก ขณะเดียวกันผูบริโภคที่มีความเชื่อเกี่ยวกบัเรื่อง
ผลไดผลเสยีเรื่องตางๆ ก็จะใหความสําคัญกับการแสวงหาขอมูลเชนนั้นหากพบวาการลงทุนเพ่ือให
ไดขอมูลประกอบการตัดสนิใจนั้นเปนการลงทุนที่คุมกับเวลาและเงนิทองที่เสียไป 
      3.4) ลักษณะทางประชากร  (Demographic Characteristics) ผูบริโภคที่
จัดอยูในกลุมประชากรศาสตรตางกันจะใหความสําคัญตอการแสวงหาขอมูลไมเหมือนกัน ผูบริโภคที่
สูงอายุมักจะเปนผูที่มีความรูและประสบการณที่เกี่ยวกบัสินคาตางๆ อยูเปนอันมากตลอดจนมีความ
ภักดีในสินคามากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดมากก็ไมคอยใหความสําคัญกับการแสวงหาขอมูลเชนกัน
เพราะความรูสึกเสี่ยงทางการเงินของผูบริโภคกลุมน้ีจะอยูคอนขางนอย ขณะที่ความรูสึกเกีย่วกับ
การเสียเวลาในการแสวงหาขอมูลกลับมีคามากกวา    
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 3. การประเมินทางเลือก  (Alternative Evaluation) เกณฑทีใ่ชในการประเมินทางเลือก (Evaluation 
Criteria) หมายถึง ประเด็นที่ผูบริโภคใชเพ่ือพิจารณาเปรียบเทยีบขอดีขอเสยีของผลิตภัณฑหรือ
บริการตั้งแต 2 ชนิดขึ้นไป กอนที่จะตัดสนิใจเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการนั้นทางเลือกใดทางเลือก
หน่ึง ประเด็นที่ผูบริโภคใชในการพิจารณามักจะเปนคุณลักษณะ (Attributes) ของผลิตภัณฑหรือ
บริการนั้นๆ เชน  ความสวยงาม  ความทนทาน ราคา ตลอดจน ตราผลิตภัณฑ เปนตน ทั้งน้ีเพราะ
ในการซื้อผลติภัณฑหรือบริการ สิ่งที่ผูบริโภคซื้อ ก็คือ “กลุมของคุณลักษณะ” ที่จะไดจาการซื้อ
ผลิตภัณฑหรือบริการนั่นเอง 
  3.1 ปจจัยที่มีผลตอเกณฑทีใ่ชในการประเมินทางเลือก หมายถงึ  ปจจัยที่เปนตวักาํหนด
จํานวนลักษณะตลอดจนความสําคัญของเกณฑมีอยูดวยกัน   4  ประการ  คือ  
                3.1.1 อิทธิพลของสถานการณมีผลตอความสําคัญของเกณฑ  เชน ความสะดวก
ของสถานทีต่ัง้รานเปนเกณฑที่มีความสาํคัญอยางยิง่ในสถานการณทีผู่บริโภคมีความเรงรบี ซ่ึงเกณฑ
ดังกลาวจะมีความสาํคัญนอยในกรณีที่ผูบริโภคมีเวลาเหลือเฟอไมอยูในสถานการณที่เรงรบีแตอยางใด 
     3.1.2 ความแตกตางของทางเลือกมีผลตอลักษณะของเกณฑกลาวคอืทางเลือกที ่
แตกตางกันจะนํามาเปรียบเทียบกันไมไดโดยตรงเกณฑการประเมินจะมีลักษณะคอนขางไปทาง
นามธรรม เชน การที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อระหวางตูเย็นเครื่องรับโทรทัศนและเครื่องสเตอริโอ
ซ่ึงเปนทางเลอืกที่อยูกันคนละกลุมผลิตภัณฑกรณีเชนน้ี                
   3.1.3 การจูงใจในตัวผูบริโภคมีผลตอประเภทของเกณฑ ซ่ึงแบงออกเปน 2 ประเภท 
คือ เกณฑที่ใชประเมินในแงของความพอใจที่จะไดจากการเลือกสินคา   หรือบริการนั้น  อีกประการ
หน่ึง  เกณฑที่ผูบริโภคใชประเมินในแงของประโยชนที่มีอยูหลายตัวดวย  เชน ความปลอดภัย 
ราคา ฯลฯ   ขณะที่เกณฑในแงของความพอใจคือ ความรูสึกที่ไดเปนเจาของ   เชน ความรูสกึที่มี
ศักดิ์ศรี เปนตน   
    3.1.4 ขนาดของผลกระทบที่มีตอผูบริโภคภายหลังจากการตัดสินใจมีผลตอจํานวน 
ของเกณฑ  ถาผูบริโภคคิดวามีผลการเขาไปเกี่ยวของสูง  (High Involvement)   จํานวนเกณฑที่ใช
ในการประเมนิก็จะมีมากตามไปดวย   ในทางกลับกนัหากผูบริโภคคิดวาการเขาไปเกี่ยวของต่ําจะมี
ไมมาก   (Low Involvement)   จํานวนเกณฑที่ใชในการประเมินก็จะมีเพียงเล็กนอย  
  3.2 การกําหนดทางเลือกและการประเมินทางเลือกในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการ 
ผูบริโภคจะกําหนดทางเลือกจํานวนหนึ่งขึน้มากอนที่จะนําไปประเมินเปรียบเทยีบ เพ่ือเลือกเอาทางเลอืกที่
คิดวาดีที่สุดทางเลือกที่กําหนดขึ้นเพ่ือใชในการพิจารณาเรียกสั้นๆ วา “เซตพิจารณา”  (Consideration 
Set or Evoked Set) ผูบริโภคมีวิธีกําหนดทางเลือกที่แตกตางกันซึ่งขึ้นอยูกับความรูที่มีอยูความรู
ในที่น้ี หมายถึง ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการนั้นที่ผูบริโภคเก็บสะสมไวในความทรงจําและ
พรอมที่จะดึงออกมาใชในสถานการณที่ตองตัดสินใจ 
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เกณฑ  ประเมิน
  

       ความเชื่อ  
                

       ทัศนคติ 
                

       ความตั้งใจ      
      

       การซื้อ  
                

  3.3 การทําการประเมินทางเลือกผูบริโภคจะประเมินทางเลือกแตละทางเลือกดวยการ
เปรียบเทียบทางเลือกเหลานั้นตามเกณฑพิจารณาที่กําหนดไวในเกณฑแตละขอ หากผูบริโภคเชื่อ
วาทางเลือกใดสามารถตอบสนองความตองการของตนไดเปนอยางดีก็จะทําใหคะแนนสําหรับเกณฑ
น้ันสูง  ซ่ึงความเชื่อ (Beliefs) ในเกณฑทุกๆขอรวมกนัจะกลายเปนทัศนคติ   (Attitude) อันจะนําไป 
สูความตั้งใจ (Intention) ซ้ือหรือไมซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการนั้นในทีสุ่ด 
 
 
 
 
 
   
    ขอมูลใน 
 
 
 
 
 
 
    
    
 
 
 
ภาพประกอบ 3   ความสัมพันธของเกณฑประเมินความเชื่อ ทัศนคติ  ความตั้งใจ และการซื้อ            
ที่มา : บุญเกยีรติ ชีวะตระกูลกิจ. (2539). เอกสารการสอนชุดวิชาพฤติกรรมผูบรโิภค. หนา 44. 
  
  3.4 วิธีการใชในการประเมนิทางเลือก ผูบริโภคจะเลือกใชวีการประเมินทางเลือกตาม
ความสําคัญของการซื้อผลิตภัณฑ   หรือการบริการแตละครั้ง   กลาวคือ   จะใชวิธีการประเมนิอยาง
งายๆ กบัการซื้อผลติภัณฑหรือการบริการที่เคยซื้ออยูเสมอและจะใชวิธีการประเมินที่คอนขางซบัซอน
กับการซื้อสินคาหรือบริการที่มีความสําคญัมาก   เชน   มีราคาแพงกับผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเขาไป 
เกี่ยวของสูง   (High Involvement)  
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   3.4.1 การประเมินดวยวธิีการอยางงาย   นอกจากใชสินคาหรือบริการที่เคยซื้ออยู
เปนประจําแลว   ยังใชกบัผลิตภัณฑที่มีราคาถูกหรือการเขาไปเกี่ยวของต่ํา   (Low   Involvement)   
ซ่ึงผูบริโภคอาจเลือกประเมินดวยวิธีการตางๆ   การประเมินน้ี   ผูบริโภคจะไมเลือกเอาทางเลือกที่
ดีที่สุด   แตจะเลือกผลติภัณฑและบริการที่สามารถตอบสนองความตองการของตนไดในระดับหน่ึง
เทานั้น   โดยยอมแลกกับการประหยัดเวลาหรือการลดความยุงยากที่จะเกิดขึ้น   หากประเมินดวยวี
การที่ซับซอน  
     3.4.2 การประเมินดวยวธิีการซับซอน แบงออกไดเปน 2 ลักษณะ             
                 3.4.2.1 การประเมินดวยวธิีไมใหคุณลกัษณะชดเชยกนั (Non - compensatory 
Decision Rules) หมายถึง  การที่ผูประเมินไมนําเอาความสามารถของคุณลักษณะขอหน่ึงชดเชย
ใหกับอีกขอหน่ึง เชน ในกรณีที่ผูซ้ือตองการเลือกที่มีราคาต่ําสุด   ทางเลือกที่มีราคาแพงกวาจะไม
ถูกเลือกแมจะมีคุณลักษณะขออ่ืนหลายขอดีเพียงใดก็ตาม การประเมินดวยวิธีน้ียงัแบงยอยลงไปอีก
เปน 3 วิธี         
     3.4.2.1.1 วิธีพินิจตามลําดับเกณฑ  (Lexicographic)  ซ่ึงวิธีน้ีผูบริโภคจะ
ประเมินผลติภัณฑแตละตราตามลําดับความสําคัญของเกณฑที่จัดเรียงไว  หากผลิตภัณฑหลายตรา
ใหความสามารถทัดเทียมกนัในเกณฑขอที่สําคัญที่สุด   ผูบริโภคทีเ่ลื่อนลงไปประเมินในเกณฑขอที่
มีความสําคัญรองลงไปจนกวาจะเหลือทางเลือกที่มีความสามารถสูงทางเลือกเดียว       
       3.4.2.1.2 วิธีขจัดตามลําดับเกณฑ (Elimination by Aspects)  มีลักษณะ
คลายวธิีพินิจตามลําดับเกณฑ แตกตางกันตรงที่ผูบริโภคจะกําหนดขอบเขตในการยอมรับ สําหรับ
เกณฑตางๆ ไวลวงหนาทางเลือกใดมีความสามารถในแตละเกณฑอยูในขอบเขตที่กําหนดก็จะไดรับ
การพิจารณาเปรียบเทยีบทางเลือกอ่ืน ตามลําดับความสําคัญของเกณฑจนกวาจะเหลือทางเลือกที่มี
สามารถสูงสุดเพียงทางเลือกเดียว         
      3.4.2.1.3 วิธขีจัดตามตราสินคา (Conjunctive) ผูบริโภคจะกําหนดขอบเขต
ในการยอมรับสําหรับเกณฑตางๆ ไวลวงหนาเชนเดียวกับวธิีขจัดตามลําดบัเกณฑ  และจะนําเกณฑ
ทุกตวัมาใชในการประเมินทางเลือกทั้งหมด ทางเลือกใดมีความสามรถอยูในขอบเขตที่ยอมรบัได
ครบทุกเกณฑก็จะไดรับการคัดเลือกจากผูบริโภค   
     3.4.2.2 การประเมินดวยวธิียอมใหคุณลักษณะแตละตวัชดเชยกันได  (Compensatory 
Decision Rules)  ซ่ึงเปนวธิีที่ผูประเมินคํานึงถึงเกณฑทุกตวัโดยนาํเอาความสารถในทุกๆ เกณฑของ
ทางเลือกอ่ืนอีกหลายทางการประเมินดวยวิธีน้ี แบงยอยลงไดเปน   2 วิธี คือ    
      3.4.2.2.1 วิธีไมถวงน้ําหนกั (Simple Additive) วิธีน้ีผูบริโภคจะใหคะแนน
ความสามารถของผลิตภัณฑแตละตราพจิารณาทุกขอแลวเปรยีบเทยีบและเลือกเอาทางเลือกที่
คะแนนสูงสุด             
      3.4.2.2.2 วิธีถวงน้ําหนัก (Weighted Additive) วธิีน้ีจะคูณกับนํ้าหนักของ
แตละเกณฑเสียกอน ซ่ึงผูบริโภคจะใหความสําคัญในเกณฑแตละตวัตางกัน 
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เหตุการณที่ไมไดคาดการ 

   ความเชื่อ 

   ทัศนคต ิ

   การจูงใจ 

อิทธิพลจาก
สภาวะแวดลอม

ความแตกตาง 

ในตัวผูบริโภค

เหตุการณที่ไมไดคาดการ 

 4. การตัดสินใจซื้อและการซื้อ  (Purchase of Choice) 
    4.1 องคประกอบที่สําคัญเกีย่วกับการซื้อการซื้อเปนขั้นตอนที่สําคญัยิ่งในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ  เน่ืองจากเปนขั้นตอนทีผู่บริโภคลงมอืกระทําการซื้อภายหลังจาการที่ไดผานขั้นตอน
อ่ืนๆ กอนหนานี้มาแลวตามลําดับ การซื้อมีองคประกอบที่สําคัญ คือ การตั้งใจซื้อ และลงมือซ้ือ ซ่ึง
เปนพฤติกรรมที่อยูภายใตอิทธิพลของสภาวะแวดลอมและความแตกตางในตัวผูบริโภคเชนเดียวกับ
พฤติกรรมขั้นตอนอื่นๆ   ดังภาพประกอบ     
  4.2 การตั้งใจซ้ือโดยทั่วไปการตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ผูบริโภควางแผนวาจะซื้อ
ผลิตภัณฑหรือบริการนัยหนึ่งที่ไหนอยางใด และเม่ือใดอยางไรก็ตามผูบริโภคจะวางแผนการซื้อ
อยางละเอียดหรือไมขึ้นอยูกับขนาดความเสี่ยงมากผูบริโภคจะวางแผนการซื้ออยางละเอียด   (Full 
Planned Purchase)   โดยกําหนดลวงหนาถึงชนิดของสินคาแตยังไมระบุตราเปนที่เสาะหาขอมูล
ประกอบการประเมินทางเลือกตราสินคา ณ จุดที่มีการซื้อโดยไมไดมีการวางแผนลวงหนา   (Unplanned 
Purchase)   กลาวคือ  ผูบริโภคเกิดความคิดที่จะซื้อตอเม่ือไดมองเห็นผลิตภัณฑหรือบริการ 
   4.3 การซื้อผูบริโภคจะทําการซื้อตามแผนที่วางไวโดยอาจทําไดใน   2   ลักษณะ   คือ   
การซื้อภายในบานและการออกไปซื้อนอกบาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4  องคประกอบที่เกี่ยวของกับการซื้อ 
ที่มา : บุญเกยีรติ   ชีวะตระกูลกิจ. (2539). เอกสารการสอนชุดวิชาพฤติกรรมผูบริโภค. หนา 52. 
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     การซื้อ 

 การประเมินหลังการใช 

เสาะหาขอมูลจาก
แหลงภายนอก 

ความรูสึก    
ไมพอใจ 

ความรูสึก    
พอใจ 

     ความเชื่อ 

     ทัศนคต ิ

     ความตั้งใจ 

  ปจจัยที่สําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคมีอยู   2   ประการ   คือ  
  1. ปจจัยขอมูลขาวสาร  หมายถึง  การที่ผูบริโภคมีขอมูลที่ที่อยูในความทรงจํา   และ
เสาะหาจากแหลงภายนอกมากเพียงพอหรือไม นักการตลาดจะตองทราบถึงพฤติกรรมการเสาะ
แสวงหาขอมูลของผูบริโภคในขั้นตอนนี้เปนอยางดี  เพ่ือที่จะไดดําเนินการปอนขอมูลที่เกี่ยวของไป
ยังผูบริโภคผานสื่อที่ถูกตองและในเวลาที่เหมาะสม   ทั้งน้ีเปนเพราะผูบริโภคแตละกลุมมีพฤติกรรม
เกี่ยวกับขอมูลที่แตกตาง เชน   ผูบริโภคที่มีการศึกษาและรายไดสงูมักมีความรูที่ตนตองการจะซื้อ 
   2. ปจจัยแวดลอมภายในราน ประกอบดวย บรรยากาศของราน การวางผังภายในราน   
และการจัดแสดงผลิตภัณฑ   ซ่ึงจะตองใหเหมาะสมกับผูบริโภคเปาหมาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 5 แสดงความรูสึกหลังการซื้อเกี่ยวโยงกับองคประกอบๆ ในกระบวนการตัดสินใจ 
ที่มา  : บุญเกยีรติ ชีวะตระกูลกิจ. (2539). เอกสารการสอนชุดวิชาพฤติกรรมผูบรโิภค. หนา 8. 
 
 5. ความรูสึกหลังการขาย (Post - Purchase Feeling) หมายถึง การที่ผูบริโภคไดประเมินผล
การใชสินคาแลวพบวาใหผลตามคาดไว หรือเกินกวาทีค่าดไวประเด็นที่ผูบริโภคใชในการเปรยีบเทียบ 
ก็คือ คุณลักษณะของผลติภัณฑซ่ึงใชเปนเกณฑประเมินทางเลือกกอนตัดสินใจซื้อน่ันเองหากผลที่
ไดวา  ผลติภัณฑที่ใชสามารถตอบสนองความตองการตามเกณฑที่ตั้งไวเปนอยางด ี ผูบริโภคก็จะ
รูสึกพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑน้ันความรูสกึดังกลาวจะไปเสริมความเชื่อที่มีตอคุณลักษณะตางๆ ของ
ผลิตภัณฑใหมากยิ่งขึ้นเปนเหตุใหทศันคติที่ดีตอผลิตภัณฑน้ันเกิดความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑน้ัน
คราวตอไป อน่ึงเม่ือการซื้อซํ้าผูบริโภคจะประเมินการใชในทํานองเดียวกันหากพบวาผลิตภัณฑน้ัน
ยังคงใหผลดีเชนเดิมความพึงพอใจที่เกิดขึ้นก็จะไปเสริมความเชื่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อใหม่ันคง
ขึ้นไปอีกเปนเหตุใหมีความภักดีในตราสนิคา   (Brand Loyalty)     
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 การรักษาลูกคา 
 การรักษาลูกคาเอาไว  หมายถึง  การที่กิจกรรมสามารถดําเนินการดึงดูดลูกคาใหยังซ้ือ
ผลิตภัณฑจากตนอยูในการซื้อคราวตอๆ ไป  การใหความสําคัญกับการรักษาลูกคามากกวาการหา
ลูกคาใหม   นับวาเปนการวางกลยุทธทางการตลาดทีส่ําคัญ   ทั้งน้ีเพราะการหาลูกคาใหม   กิจการ
ก็ตองเสียคาใชจายจํานวนไมนอยขณะเดียวกันการสูญเสียลูกคาที่มีอยูใหกับคูแขง  โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งในผลิตภัณฑที่ตลาดมีความอิ่มตัวแลวจัดวาเปนความเสียหายรายแรงตอกิจการ เพราะในตลาด
ดังกลาวเพิ่มยอดขายของผลิตภัณฑแตละตราเปนสิ่งทีท่ําไดยาก   ผลิตภัณฑและตราจึงตองทุมเท
การคงไวลูกคาหรือการสรางความภักดีในตราของผลติภัณฑดวยการใหลูกคาเปาหมายมีความพึงพอใจ
ในผลิตภัณฑใชอยูจนเกิดการซื้อผลิตภัณฑน้ีซํ้าไปเรื่อยๆ  ซ่ึงจัดเปนกลยุทธทางการตลาดที่ทุก
กิจการจะตองนํามาใชในโอกาสอันเหมาะสม 
 การไมสามารถรักษาลูกคาไวหรือการสูญเสียลูกคาเกิดจาก 2 ลักษณะดวยกัน คือ  
 1. กิจการเปนตนเหตุ โดยผลิตภัณฑหรือบริการไมอาจสรางความพอใจใหลูกคาตามที่
ลูกคาคาดหวงั 
    2. คูแขงเปนตนเหตุ  โดยผลิตภัณฑหรือการบริการของคูแขงสามารถสรางความพอใจให
ลูกคามากกวาของกิจการ การปองกันการสูญเสียลูกคาอาจทําไดโดยการสํารวจดูวาลูกคาพอใจ
ผลิตภัณฑหรือบริการที่กิจการเสนออยูหรือไมมีจุดออนเม่ือเทียบกบัคูแขงขันประการใดบาง  เพ่ือ
กิจการจะไดเสริมขอดีหรือการรักษาระดบัของขอดีใหคงอยูและรีบปรับปรุงแกไขขอเสียกอนจะมีการ
สูญเสียลูกคาเพิ่มขึ้น  ขณะเดียวกันกิจการยังอาจใชกลยุทธอ่ืนในการคงลูกคาไวไดอีก   เชน 
  2.1 สรางความคาดหวังในใจผูบริโภคตามความเปนจรงิ กลาวคือ  ไมทําโฆษณาหรือ
สงเสริมการตลาดในลักษณะเกินจริง เพราะผูใหบริโภคจะสรางความคาดหวังตามนั้นและรูสึกผดิหวัง
หลังจากที่ไดทดลองใช   เม่ือพบวาคุณภาพที่แทจริงของสินคาไมดีอยางที่ไดโฆษณาไว  
  2.2 รักษาคุณภาพของผลิตภัณฑใหคงเสนคงวา   และตรงตามที่ผูบริโภคคาดหวังโดย
ใหความสําคญักับกิจกรรม   การควบคุม   และปรับปรงุคุณภาพของผลิตภัณฑในกระบวนการผลิต 
  2.3 ออกแบบผลิตภัณฑใหใชโดยงายพรอมคําอธบิายวธิีการใหชัดเจน  เน่ืองจากผลติภัณฑ
บางประเภทอาจใชผิดวิธีและนําไปสูการเขาใจผิด   โดยคิดวาผลติภัณฑมีคุณภาพไมดีในที่สุด 
  2.4 เสริมความภักดีในตราสินคาดวยการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาที่ใชผลิตภัณฑ 
หรือบริการของกิจการอยู   แสดงความเอาใจใส  และใหความมั่นใจแกลูกคาในการใชผลติภัณฑน้ัน 
 ความไมพอใจหลังการขาย หมายถึง การที่ผูบรโิภคประเมินผลการใชสินคาแลวพบวา
ใหผลต่ํากวาที่คาดไวเม่ือรูสกึผิดหวังผูบริโภคอาจทําการรองทุกขแบงออกเปน 3 ลักษณะเรยีงลําดับ
ความรุนแรง   ดังน้ี 
 1. รองทุกขกับผูขายโดยตรงดวยการเขาพบผูขายหรอืผูผลิตดวยตนเอง หรือเรียกรองทาง
จดหมาย  ทั้งน้ีเพ่ือใหเจาของผลิตภัณฑหรือบริการแสดงความรับผดิชอบตอผลลพัธที่เกิดขึ้น 
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 2. รองทุกขในที่สาธารณะดวยการพูดปากตอปาก หรือใหขอมูลผานสื่อมวลชน เชน  จดหมาย 
รองทุกขไปยังบรรณาธิการหนังสือพิมพดวยเอกสารหลักฐานตางๆ 
 3. รองทุกขโดยใหบุคคลที่สามดําเนินการ 
 จากกระบวนการตัดสินใจทั้งหมดที่กลาวขางตนสามารถสรุปปจจัยที่สําคัญที่มีอิทธิพล   
และขั้นตอนได 3 ประการ คือ 
 1. อิทธิพลจากสภาวะแวดลอม (Environmental Influences) เชน วัฒนธรรมขั้นของสังคม
ครอบครัว 
 2. ความแตกตางในตวัผูบรโิภค  (Individual Difference)  เชน ฐานะทางการเงิน   ความรู   
ทัศนคติ วิถีการดําเนินชีวิต   เปนตน 
 3. ขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของ 
 ดังน้ัน กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการที่ทําใหผลลพัธที่จะนํา 
ไปสูการตอบสนองของผูบริโภคทางดานการเลือกผลติภัณฑ การเลือกตรายี่หอ เปนตน ซ่ึงในบางครั้ง
การตัดสินใจซื้ออาจจะกระทํารวมกันหลายคน  โดยบุคคลทีเ่กี่ยวของและมีสวนในการตัดสนิใจซื้อจะ 
มีบทบาทที่แตกตางกัน  ดังน้ี 
    1. ผูริเริ่ม (Initiator) คือ  ผูที่เสนอความคิดที่จะซื้อผลติภัณฑเปนคนแรก 
 2. ผูที่มีอิทธิพล (Influencer)  คือ  ผูที่ใหขอมูลและเปนที่ปรึกษาแนะนํา 
 3. ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่ทําการตดัสินใจวาจะซือ้หรือไมซ้ือ   ถาซื้อจะซ้ือที่ไหน   
เม่ือไร   อยางไร 
 4. ผูซ้ือ (Buyer) คือ ผูที่ดําเนินการซื้อ 
 5. ผูใช (User)  คือ  ผูบริโภคที่ใชสินคาและบริการ 
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เปดรับ

เปดรับ

เปดรับ 

เปดรับ

เปดรับ

ความทรงจํา เสาะหา 

จาก 

ภายใน 

1.  รับรู     
ปญหา 

2.เสาะหา   
ขอมูล 

3.ประเมิน 

ทางเลือก 

4. ตัดสินใจ     
ซื้อ 

5.ความรูสึก 

หลังการซื้อ 

ความเชื่อ 

  ทัศนคติ 

ความตั้งใจ 

อิทธิพลจาก 

สภาวะแวดลอม 

วัฒนธรรม 

ชั้นของสังคม 

บุคคลแวดลอม 

สถานการณ 

-ความแตกตางใน 

ตัวผูบริโภค 

-ฐานะทางการเงิน 

-พ้ืนฐานทางดาน 

จิตใจ 

-ความรู/การศึกษา 

ทัศนคติ 
-บุคลิกภาพ 

ลักษณะทางประ- 
ชากร 
 

 
 

ไมพอใจ พอใจ 

เสาะหา   
จาก
ภายนอก 

 ข้ันตอนในการตัดสินใจ 
 จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากในขบวนการซื้อ พบวา ผูบริโภคผาน
ขบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การกระตุนความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินพฤติกรรม การ
ตัดสินใจซื้อ และความรูสึกภายหลังการซื้อ ซ่ึงแสดงใหเห็นวาขบวนการซื้อเริ่มตนกอนการซื้อจริงๆ 
และผลกระทบหลังการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
           
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   

ภาพประกอบ 6 แบบแสดงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
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6. ประวัติของเฟอรนิเจอรหวาย 

 หวายเปนพืชตระกูลปาลม เปนพืชที่มีลําตนยาวมากผูกพันกับคนไทย และมีบทบาทตอ
ชีวติประเทศไทย เปนแหลงอุดมสมบูรณทางทรัพยากรธรรมชาตอิยูสูงมาก ไมวาจะเปนปาไม 
พืชผล แรธาตุตางๆ เพราะสัดสวนการเจริญเติบโตของหวายธรรมชาติ กับความตองการใชเปนไป
ในลักษณะไมสมดุล ทําใหปริมาณหวายในธรรมชาตนิอยลง หวายที่พบจะมากที่สุดในภาคใต มี
มากกวา 40 ชนิดขึ้นกระจายในพื้นที่หลายจังหวัด โดยพบมากในทองที่ปาดิบชื้นทั้งที่ราบจนถงึยอด
เขาสูงสําหรบัหวายทีพ่บในประเทศไทยม ี6 สกลุดวยกนัแตที่พบมากที่สุดคือสกลุคาลามสั (Calamus) 
ชนิดของลําหวายที่พบมีตั้งแต 3 เซนติเมตร ถึง 15 เซนติเมตร ชนิดของหวายที่พบมากของไทย 
ไดแก หวายกําพวน หลาย ขี้เสี้ยน หวายน้ํา และหวายเดาใหญ 3 ชนิดแรกมีความสําคัญทาง
เศรษฐกิจมาก นอกจากนี้ หวายที่มีความตองการของผูใชมากคือ หวายตะคาทอง หวายขอดํา และ
หวายน้ําผึ้ง ดวยความชํานายพิเศษดานงานจักรสาน และถักทอ ที่สั่งสมมานานนับสิบป ทําให
ครอบคลุมงานสานทุกชนิด ทั้งการสานโครงหวาย โครงไม โครงโลหะ ดวยวสัดุที่เหมาะสมสวยงาม
ตางๆ เชน เฟอรนิเจอรหลายๆ คนตองไมลืมนึกถึงเฟอรนิเจอร "หวาย" อยางแนนอน เพราะ 
"หวาย" น้ีเปนวัสดุที่ไดชื่อวาสามารถนํามาประดิษฐ ประยุกตใหเปนเฟอรนิเจอร ตกแตงบาน อาคาร 
สถานที่ไดอยางสวยงาม แถมชวงนี้ยังไดรับความนิยมเปนอยางมากเสียดวย ทัง้ตลาดในและสากล 
ทําใหการแขงขันของธุรกิจน้ีรุนแรงตามกระแสความตองการของผูบริโภคทั่วโลก และหัวใจหลักใน
การตอสูนอกจากจะวัดกันที่คุณภาพ มาตรฐานสินคา ไอเดีย กลยุทธแผนการตลาด ยังตองอาศัย
การพัฒนานวัตกรรมใหมใหล้ําหนาคูแขงอยูเสมอดวย การประดิษฐสิ่งของเครื่องใชภายในบาน
พรอมการพัฒนารูปแบบใหหลากหลาย เพ่ือใหผลติภัณฑเปนที่ตองการและยอมรบัของลูกคาทกุกลุม 
จากความละเอียดออนประณีตทางจติใจของคนไทยจนเปนที่ยอมรบัของชาวตางชาติโดยทัว่ไป สงผล 
ใหผลิตภัณฑขาวของเครื่องใชประเภทเครื่องจักรสานของไทยที่เคยผลิตมีใชอยูในครัวเรือนในอดีต 
ขยายเปนผลติภัณฑเปนทีย่อมรับทั้งในประเทศ และแพรหลายสงออกไปยังตางประเทศในปจจุบัน
คราวละมากๆ นํารายไดเขาประเทศมีมูลคามูลคามหาศาลตอปซ่ึงในอนาคต  
 
 ประวตัิความเปนมาของเครื่องเรือน 
 เม่ือพูดถึงเรื่องเครื่องเรือน เน่ืองจากวัฒนธรรมไทยและประเทศในกลุมตะวันออก นิยม
การนั่ง นอนบนพื้น ซ่ึงมีประโยชนมากในการปรับพ้ืนที่ใหเปนที่อเนกประสงคได ดังน้ันจึงไมมี
รูปแบบมากนกั และเม่ือรับวัฒนธรรมตะวันตกเขามา ก็รับเอาประวัติความเปนมา และการพัฒนา
เขามาดวย จึงเกือบไมมีการพัฒนาของตนเอง จะมีก็เปนการเพิ่มเตมิใสลวดลายเฉพาะลงไปเทานั้น 
สวนเรื่องรูปแบบและเทคโนโลยีในการผลติ จะรับเอารูปแบบและวัสดุของตะวนัตกเขามาทั้งหมด 
ดังน้ันในการศึกษาประวตัคิวามเปนมาของเครื่องเรือน จึงควรที่จะศึกษาของตะวันตกใหเขาใจถึง
ที่มาดวย เพ่ือจะไดนําไปใชใหถูกตอง 
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 เครื่องเรือนแบงไดเปน 2 ประเภท คือ 
 1. เครื่องเรือนที่ติดกับอาคาร (Fixture) ที่อยูในแบบกอสราง ซ่ึงไดแก สุขภัณฑ และ
อุปกรณตางๆ ในหองน้ํา Fixture ตางๆ เหลานี้สามารถโยกยายได ทั้งน้ีเน่ืองจากมีการเดินทอ ทั้ง
ทอนํ้าใช ทอนํ้าทิ้ง และรวมทั้งทอระบายตางๆ 
 2. เครื่องเรือน (Furniture) แบงเปน 2 ประเภท คือ  
  2.1 Built in Furniture คือ เครื่องเรือนที่ติดอยูกับอาคาร เชน ตูตดิผนัง หรือเครื่อง
เรือนที่ยายที่ไมได ถาหากมีการเคลื่อนยายก็จะทําใหเครื่องเรือนน้ันเกิดความเสียหาย 
  2.2 Free Standing Furniture คือ เครื่องเรือนลอยตัว  ไดแก  โตะ  เกาอ้ี  ตู เตียง 
เปนตน   
 ในการเลือกเครื่องเรือนนั้น ก็ควรจะเลือกรูปแบบ (Style) ใหเปนไปในทางเดียวกัน เม่ือ
นํามาใชในที่เดียวกัน จะทาํใหเกิดความกลมกลืน การศกึษารูปแบบเครื่องเรือนในอดีต จึงเปนสิ่ง
สําคัญยิ่ง ที่จะตองเขาใจถึงความเปนมา แนวคิด และวัฒนธรรมของแตละชาติ เพ่ือที่จะนํามาใช
อยางถูกตองในสถานที่ๆ เหมาะสม ตามสถานภาพของบุคคล 

 
 ขอมูลที่เก่ียวกับจตจุักรพลาซา 
 จตุจักรพลาซา เปนแหลงชอปปงทีมีลักษณะคลายกับตลาดนัดจตุจักร ทีน่ีมีสินคาใหเลือก
มากมาย โดยเฉพาะเฟอรนิเจอรซ่ึงมีหลากหลายใหเลือก มีทั้งเกาอ้ี โตะ ราคาโรงงาน นอกจากนี้ยัง
มีของใช ของตกแตง ภาพวาด สัตวเลี้ยง พันธุปลาสวยงาม ตั้งอยูที่ ถนนกําแพงเพชร 2 ติดกับ
ตลาดนัดจตุจักร เปดบริการทุกวัน (บางรานหยุดวันจันทร) ตั้งแต 9 โมงเชา ถึง 2 ทุมตรง 
 สถานที่วางจําหนายเฟอรนิเจอรหวาย                 จํานวนรานคา 
 โซน (ZONE) A                                                 1 

 โซน (ZONE) B                                                 2 
 โซน (ZONE) C                                                 3 
 โซน (ZONE) D                                            4   

 
 การเดินทางไปจตุจักรพลาซา  
 การไปจตุจักรพลาซา น้ันสามารถไปไดหลายวธิีตามแตความสะดวกของผูที่สนใจ โดยที่ 
จตุจักรพลาซา น้ันมีถนนสายหลักๆ ลอมรอบเกือบโดยรอบ มีรถประจําทางหลายสายผานและมี
ทางเขาหลายดานดังน้ี 
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 ดานถนนพหลโยธิน 
 รถไฟลอยฟา 
 รถประจําทางธรรมดา   สาย 3, 8, 26, 27, 28, 29, 34, 38, 39, 44, 52, 
              59, 63, 77, 96, 104, 108, 112, 122, 134, 
              136, 138, 145 และ 153 
 รถประจําทางปรับอากาศ  สาย ปอ.2, ปอ.3, ปอ.9, ปอ.10, ปอ.12, 
              ปอ.13, ปอ.18, ปอ.29, ปอ.38, ปอ.44, 
              ปอ.134, ปอ.145 และปอ.153 
 
 โดยลงที่ปายบริเวณเยื้องกบัปอมตํารวจ และศูนยขอมูลตรงขามกบัโครงการ 5ของตลาด
นัดจตุจักร สําหรับขาเขาเมืองที่จะตรงไปอนุสาวรีย หากเดินทางออกนอกเมืองก็ลงที่ปายชัยสมรภูมิ
เยื้องกับปอมตํารวจ/ศูนยขอมูล 
 ดานถนนกําแพงเพชร 
 รถประจําทางธรรมดา   สาย 77, 122, 134, 136, 138 และ 145 
 รถประจําทางปรับอากาศ  สาย ปอ.12, ปอ.134 และ ปอ.145  
 รถไมโครบัส      สาย ปอ.13 และ ปอ.พ.15 
 
 โดยลงที่ปายรถบริเวณสามแยกเชื่อม ตอถนนกําแพงเพชร 2 
    ดานถนนกําแพงเพชร 2 
 รถไฟฟาใตดิน ใหมาลงที่สถานีกําแพงเพชร ออกประตู 2 ของสถานี 
 รถประจําทางธรรมดา   สาย 136,138 และ 145 
 รถประจําทางปรับอากาศ  สาย ปอ.145  
 รถไมโครบัส              สาย ปอ.13 และ ปอ.พ.15 
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ภาพประกอบ 7 แสดงรายละเอียดแผนที่จตุจักรพลาซา และตลาดนัดจตุจักร 
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7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ปยาภา มีแสง (2548) ไดศึกษาเรื่อง ทัศนคติที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไมดอกไม
ประดับของผูบริโภคที่บริเวณตลาดนัดสวนจตุจักร ผลของการวิจัยพบวา ผูบรโิภคที่ซ้ือไมดอกไม
ประดับที่บรเิวณตลาดนัดสวนจตุจักร สวนใหญจะเปนเพศหญิง มีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับ
ที่ดีตอการซื้อ ไมดอกไมประดับที่บรเิวณสวนจตุจักร สวนทัศนคติที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
ไมดอกไมประดับของผูบริโภคที่ตลาดนัดสวนจตุจักร พบวา ผูบริโภคถูกใจมากกับผลิตภัณฑที่
วางขาย ดานราคาเหมาะสม และทําเลทีต่ั้งสะดวกสบายในการเดินทาง จากงานวิจัยน้ีทําใหทราบถึง 
ผูบริหารควรมีการปรับกลยุทธในการดึงดูดลูกคาของเจาของรานและพนักงานขายเพื่อชวยใหเพ่ิม
ยอดขายและทํากําไรเพิ่มมากขึ้น 
 วันชาติ รูกิจ (2545) ไดคนควาแบบอิสระ เรื่อง การสํารวจปจจัยที่ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
ใชในการซื้อสนิคาและบริการที่ตลาดนัดจตจัุกร จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคใชปจจัยดานตัวสินคา
และบริการ และราคาในการซื้อสินคาหรือบริการที่ตลาดจตุจักรมากที่สุด สวนปจจัยดานการจัด
จําหนายและการสงเสริมการตลาดในระดับกลาง ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร มีผลทําใหเกิด
พฤติกรรมการซื้อ ที่ตลาดนัดจตุจักร จากงานวิจัยน้ีทาํใหทราบถึง พฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อ
สินคาและปจจัยที่ทําใหเกิดการซื้อสินคาสามารถนําไปใชในการปรบัปรุงแผนการตลาดเพื่อสงเสริม
การขาย 
 ฐาปณี  ภาณุโสภณ (2546) ศึกษาเรื่องการผลิตและการสงออกสินคาเครื่องเรือนของไทย
ผลการศึกษาพบวาการผลิตเฟอรนิเจอรของไทยเริ่มตนจากอุตสาหกรรมครัวเรือนที่ผลิตเพ่ือจําหนาย
ในประเทศ ตอมาในป 2532 รัฐบาลมีนโยบายปดปา ทําใหกระทบตอโครงสรางการผลิตเฟอรนิเจอร
ไมของไทย โดยเฉพาะเฟอรนิเจอรไม ไดปรับเปลี่ยนวัตถุดิบจากไมเน้ือแข็ง เชน  ไมสัก  ไมประดู 
มาใชไมยางพารา ซ่ึงเปนไมเน้ือออนแทน นอกจากนั้นยังมีการปรับเปลี่ยนการผลิต จากการผลิต
เฟอรนิเจอรสําเร็จรูป (Finished Furniture) มาเปนเฟอรนิเจอรไมชนิดถอดประกอบได (Knocked 
Down Furniture) การผลิตเฟอรนิเจอรไมแบงเปน 2 ประเภท คือ 
 1. เฟอรนิเจอรไมเน้ือแข็ง มีสัดสวนในการผลิตรอยละ 10 ของเฟอรนิเจอรไมทั้งหมด ไมที่
ผลิตไดแก เชน ไมสัก ประดู ไมมะคา  
 2. เฟอรนิเจอรไมเน้ือออน สวนใหญทําจากไมยางพารา โดยมีสัดสวนในการผลติรอยละ 
70 ของเฟอรนิเจอรไมทั้งหมด โดยอีกรอยละ 20 เปนเฟอรนิเจอรที่ทําจากไมอัด ไมวีเนียร  
  สกนทิพย งามสงา (2546) ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
โมเดอรนฟอรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญจะเปนเพศหญิงมากกวาเพศชายพบวาเพศหญิงสนใจในเรือ่งตกแตงบานมากกวาเพศชาย 
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31 - 40 ปรองลงมา คือต่ํากวา 31 ป และอายุ 41 - 50 ป 
ตามลําดับ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีสถานภาพโสด รองลงมา คือสมรส/ อยูดวยกนั 
และหมาย/หยาราง/แยกกันอยู ตามลําดับ ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศกึษา
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ปริญญาตรี รองลงมาคือปริญญาโท และต่ํากวาปริญญาตรี ตามลําดบั ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถาม
สวนใหญมีรายได 10,001 - 20,000 บาท รองลงมาคือ 20,001 - 30,000 บาท และต่าํกวา 10,001 บาท 
ตามลําดับ ดานทัศนคติผูบริโภคมีความรูสึกภูมิใจเม่ือใชเฟอรนิเจอรโมเดรนฟอรม คุณภาพมี
มาตรฐานมาก พนักงานขายในโชวรูมมีความเปนกันเองและความเปนมิตร การออกแบบมีความ
ทันสมัยลวดลายสวยงาม สีสันมีเอกลักษณโดดเดน การตั้งราคาไมถกูหรือแพงจนเกินไป 
 ปยพัฒณ  ภิภพสุขาวดี (2545) ไดศึกษาเรื่อง คุณสมบัติของเฟอรนิเจอรไมที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในหางสรรพสินคาในเขตกรงุเทพมหานคร ผลจากการศึกษา
พบวากลุมผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุอยูระหวาง 25 - 34 ป สถานภาพโสด จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท และมีรายไดอยูระหวาง 10,000 - 20,000 บาท 
ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นเกีย่วกบัคณุสมบตัิของเฟอรนิเจอรไมวา มีความสวยงามและแขง็แรง
ทนทาน เปนสิ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญที่สุด คุณสมบัติของเตียงนอนที่ทําจากไม สิ่งที่สําคัญที่สุด
คือ โครงสรางเตียงยึดติดหนาแนน คุณสมบัติของตูเสือ้ผาสิ่งที่สําคัญที่สุดคือ มีราวแขวนกางเกงอยู
ดานในตูเสื้อผา คุณสมบัตขิองโตะเครื่องแปง สิ่งที่สําคัญที่สุดคือ มีพ้ืนที่ในการวางของมาก สวน
เฟอรนิเจอรไมที่ผูบริโภคสวนใหญมีใชอยูคือ ตูเสื้อผา และในอนาคตมีแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอร
ไมใหม โดยไมเจาะจงยี่หอ และจะทําการตัดสินใจซื้อดวยตัวเองตามรานตัวแทนจัดจําหนายงาน
แสดงสินคาและหางสรรพสนิคา สวนผูบริโภคที่มีเพศ อายุ และสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤตกิรรม 
การซื้อเฟอรนิเจอรไมไมแตกตางกัน แตผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรไมแตกตางกัน สวนปจจัยดานคุณสมบัตขิองเฟอรนิเจอรมีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมดานแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรชิ้นใหม และเหตุผลในการซื้อเฟอรนิเจอรไม 
แตคุณสมบตัขิองเตียงนอน ตูเสื้อผา และโตะเครื่องแปงที่ทําจากไม ไมมีความสมัพันธตอพฤติกรรม
ดานแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรชิ้นใหม แตมีความสัมพันธกับเหตุผลในการซื้อเฟอรนิเจอรไม 
   ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด รวมกับหนังสือพิมพ โพสตทูเดย ไดมีงานวิจัยเรื่อง ความ
คืบหนาการผลักดันสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) ดังน้ี 
  จากสถิติการคาสินคาในกลุมของตกแตงบาน ระหวางเดือน ม.ค. - ธ.ค. 2545 มีมูลคา
สงออกรวม 13,020 ลานบาท เพ่ิมขึ้นจากป 2544 ระยะเวลาเดียวกันถึงรอยละ 8 ทั้งน้ีกลาวไดวา
มูลคาการสงออกสวนหนึ่งเกิดจากการสงออกผลิตภัณฑสินคา OTOP ประเภทหัตถกรรมรวมเขาอยู
ในสินคาประเภทนี้ดวยฉะนัน้กลาวไดวากระทรวงพาณชิย ในฐานะกระทรวงนําในดานเศรษฐกจิ
การคาของประเทศและกรมสงเสริมการสงออกไดดําเนินกิจกรรมและโครงการที่เปนสวนสนับสนุน
เพ่ือเชื่อมโยงผลิตภัณฑสูในตลาดทั้งในและตางประเทศ จนสามารถเปนสวนหนึ่งในการสรางรายได
ใหกับชมุชนและประเทศชาติ ไดจัดการดําเนินกิจกรรมตางๆ ดังน้ี  
 1. การพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ   โดยจัดจางผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบทั้งชาวไทยและ
ตางประเทศ เปนที่ปรึกษาโครงการใหคําแนะนําแกผูผลิตและผูสงออกของไทยเพื่อใหผูประกอบการ
ไทยสามารถสรางคอลเลคชัน่สินคาไดตรงกับรสนิยมความตองการของผูบริโภค 
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 2. จัดนําผลิตภัณฑที่ไดรับการพัฒนามาจัดแสดงนิทรรศการ   และคัดเลือกกลุมผูผลิตที่มี 
ศักยภาพเขารวมงานแสดงสินคา เปนกลยุทธหน่ึงในการประชาสัมพันธศักยภาพของผลิตภัณฑ
สินคา OTOP เปนที่รูจักทั้งในและตางประเทศ 
 3. จัดฝกอบรมสัมมนาดานการออกแบบผลิตภัณฑสินคาประเภทหตัถกรรม   เพ่ือสงเสริม
และพัฒนาผูประกอบการไทยใหมีความสามารถทัดเทียมการแขงขันระดับโลก 
 4. การสนับสนุนกลุมผูประกอบการสินคา OTOP เขารวมแสดงสินคาทั้งในและตางประเทศ 
 5. สนับสนุนใหผูผลิตสรางไดรับโอกาสในการเขาสูตลาดใหม เชน การเขารวมแสดงสินคา
ทั้งในและตางประเทศ การจับคูทางการคา โดยใหบรษิัทตัวแทนการคา (Trading Company) ที่มี
ประสบการณในการทําตลาดตางประเทศ ชวยทําหนาที่ในการรวบรวมสินคาและดําเนินการในดาน
การตลาดสงออก 
 6. สงเสริมระบบการตลาดสมัยใหม เชน การใหความรูดานการตลาดสมัยใหม   และปจจัยที่
กระทบตอความตองการสนิคาที่เปลีย่นไป เชน มาตรฐานการจัดการ  สิ่งแวดลอม  สุขอนามัยสงเสริม
การใชเทคโนโลยีการขายใหมๆ เชน การซื้อขายโดยผานระบบ E - commerce 
      ผลิตภัณฑสินคาไทยที่นิยมในตลาดตางประเทศ ไดแก 
 1. ผาทอและผลิตภัณฑ เชน ผาพันคอ เสื้อผาสําเร็จรูป ผาใชบนโตะอาหาร ของประดับ
ตกแตงบาน 
 2. ผลิตภัณฑจักสานจากเสนใยพืชและจากผาทอผสมเสนใยพืช เชน ผลิตภัณฑจากไมไผ 
ผักตบชวา ยานลิเภา กระจูด เตยปาหนัน ปาศรนารายณ  กก  หญาสามเหลี่ยม นํามาจักสานเปน
กระเปา ที่รองนั่งแบบญ่ีปุน เสื่อ ผลิตภัณฑใชบนโตะอาหาร  เปนตน 
 3. ผลิตภัณฑเครื่องเคลือบดินเผาของกลุมผูผลิต จ. สุโขทัย จ.สงขลา จ. ราชบุรี จ.เชียงใหม 
จ. ปทุมธานี และ จ.นนทบรีุ 
 4. ดอกไมประดิษฐจากดอกโสน ใบยางพารา ดินหอม ผาใยบัว ผาไหม 
 5. ผลติภัณฑไม เชน เครื่องใชบนโตะทาํจากไมตาล ผลิตภัณฑจากไมมะมวง ผลิตภัณฑ   
จากไมเน้ือหอม เชิงเทียน กลอง โคมไฟ 
 6. เฟอรนิเจอรจากผักตบชวา หวาย เถาวัลย 
 7. กระดาษสา กระดาษสับปะรด กระดาษจากกลวยประเภทตางๆ  นํามาทําเปนผลติภัณฑ
กลอง โคมไฟ 
 8. เครื่องใชของประดบัของตกแตงจากเงนิ ทองเหลือง มีด ชอน สแตนเลส  
 กลาวไดวาผลติภัณฑสินคาไทยหลายประเภทสามารถพัฒนาใหมีศักยภาพในการสงออกและมี
โอกาสที่ดีในเกือบทุกตลาด สิ่งที่สําคัญคือผลิตภัณฑคุณภาพดี รูปแบบสวยงามมีความหลากหลาย มีการ
พัฒนารูปแบบใหมๆ ตรงกบัความตองการของผูบริโภค 
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 โบวรี  (2546) ศึกษาเรื่อง ภาวะการสงออกเฟอรนิเจอรและชิ้นสวนของไทย ผลการศึกษา 
พบวา ไทยยงัคงตองเผชิญกับภาวะการแขงขันสูงกับประเทศคูแขงอ่ืนๆ ที่สําคัญ เชน จีน ซ่ึงเปน
ผูผลิตและผูสงออกเฟอรนิเจอรรายใหญของโลก มีสัดสวนการครองตลาดในสหรฐัอเมริกา ญ่ีปุน และ
ออสเตรเลียเปนอันดับหนึ่ง มาเลเซียเปนประเทศคูแขงในการผลิตและการสงออกเฟอรนิเจอรประเภทไม
เกือบทุกตลาด มีความไดเปรียบกวาไทย ในดานวัตถดิุบไมที่ยังอุดมสมบูรณ 
 สรุปเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของขางตน ผูวิจัยไดใชแนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ของ รศ.ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, ทัศนคติดานสวน
ประสมทางการตลาด ของ Phillip Kotler ประกอบดวย ทัศนคติดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดาน
สถานที่จัดจําหนาย  และดานสงเสริมการตลาด รวมทั้งแนวคิดเกีย่วกับผลิตภัณฑ 5 ระดับ และ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ของ รศ. ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ โดยนํางานวิจัยที่เกี่ยวของของ 
ปยพัฒณ ภิภพสุขาวด ี ที่ไดวิจัยเรื่องคุณสมบัตขิองเฟอรนิเจอรไมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจของผูบริโภคในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบวาผูบรโิภคสวนใหญมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัคุณสมบัตขิองเฟอรนิเจอรไมวา มีความแข็งแรง ทนทาน เปนสิ่งที่ผูบริโภคให
ความสําคัญทีสุ่ด จึงทําใหผูวิจัยไดนําผลการวิจัยน้ีไปศึกษาตอในสวนของผลติภัณฑอ่ืนๆ โดยมุง 
เนนไปที่เฟอรนิเจอรหวาย เน่ืองจากวาเฟอรนิเจอรหวายที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค  ผูวิจัยนํามาปรับปรุงใหสอดคลองกับการวิจัยพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา  เพ่ือเปนแนวทางในการทาํวิจัยและการสรางแบบสอบถาม ซ่ึงสามารถ
นําไปสรุปผลและขอเสนอแนะในการทําวจัิยตอไป 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยดําเนินการตามขัน้ตอนดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล  
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติทีใ่ชในการวิจัย 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
   ประชากร 
 ประชากรทีใ่ชในการศึกษาคนควาครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่มีอายุ 20 ปขึ้นไป ทีเ่คยซือ้/ซ้ือ
เฟอรนิเจอรหวาย และมีอํานาจในการซื้อ (สํานักงานสถิติแหงชาต.ิ 2544)  ในจตจัุกรพลาซา ซ่ึง
ไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอนได 
 กลุมตวัอยาง 
 กลุมตวัอยางในการศึกษา คือผูบริโภคอายุ 20 ปขึ้นไป ที่เคยซื้อ/ซ้ือเฟอรนิเจอรหวาย 
ในจตุจักรพลาซา โดยผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรทีเ่คยซื้อเฟอรนิเจอร 
จึงกําหนดกลุมตัวอยางโดยการคํานวณ (กัลยา วานชิยบัญชา. 2548 : 28) ดังน้ี 
 

      2
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Zn =  

          

   เม่ือ  n  คือ ขนาดกลุมตวัอยาง 
     Z  คือ คาสถิตทิี่ระดับความเชื่อม่ัน 
     E  คือ คาความคลาดเคลื่อน 
  
 สําหรับการวิจัยครั้งน้ีใชระดับความเชื่อม่ัน 90 % คือ  Z = 1.65 (กัลยา วานิชยบญัชา.  
2548: 26) คาความคลาดเคลื่อน กําหนดใหคลาดเคลื่อนได 10% คือ E = 0.10 ซ่ึงสามารถ
แทนคาในสตูรได ดังน้ี 
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    n  =           (1.65)2 
                4(0.10)2 
            =       68.06 
    

 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 68 คน และเพิ่มจํานวนเพื่อใหหาคาสถิติ
พ้ืนฐานขั้นต่ําได ผูวิจัยจึงเพ่ิมกลุมตวัอยางอีก  52 คน เพ่ือไดจํานวนตวัอยางที่เหมาะสมในการ
ทําสถิตเิทากบั  120 คน 
 การที่ผูวิจัยใชกลุมตวัอยางในการศึกษา โดยการคํานวณ กําหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 
90% โดยมีความคลาดเคลือ่นในการประมาณคาไมเกิน 10% เน่ืองจากวาผูวิจัยไดทําการศึกษา
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา ซ่ึงเปนผลติภัณฑที่เปนนชิ 

(Niche) คือมีความเปนเอกลักษณเฉพาะตวั ดังน้ันกลุมผูบริโภคทีนิ่ยมเฟอรนิเจอรหวายจึงอยู
ในวงจํากัด ผูวิจัยไดกําหนดการสุมตัวอยางผูบริโภคเปนจํานวน 120 คน  

 
การสุมกลุมตัวอยาง 
จากการสุมตัวอยางสําหรับการวิจัยน้ี ผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมตวัอยางแบบไมได

อาศัยความนาจะเปน เพ่ือใหไดขนาดตัวอยางอันเปนตัวแทนของประชากรทั้งหมด 120 คน โดย 
เลือกกลุมตวัอยางโดยวิธีสะดวก (Convenience sampling) จากการใชแบบสอบถาม เพ่ือใหได
กลุมตวัอยางที่กําหนดไวจํานวน 120 ตัวอยาง 
 

 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
  ลักษณะของแบบสอบถาม 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ผูศึกษาวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยโดยออก

แบบสอบถาม ซ่ึงผูศึกษาวจัิยไดคนควาและสรางขึ้นเอง รวมทั้งมีการศึกษาเอกสารและงานวิจัย
ที่เกี่ยวของ และศึกษาจากการใหคํานิยาม โดยแบบสอบถามสามารถแบงไดเปน 3 สวนดังน้ี 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงลักษณะ
คําถามจะเปนแบบคําตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) จํานวน 7 ขอ และใหเลือกตอบขอ
ที่เหมาะสมทีสุ่ด โดยมีรายละเอียดการวดัระดับขอมูลดังน้ี 

 ขอที่ 1 เพศ โดยระดับการวดัขอมูล ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ไดแก 
  1. เพศชาย 
  2. เพศหญิง 
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 ขอที่ 2 อายุ ระดับการวัดขอมูล ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยกําหนดชวง
อายุดังน้ี โดยใชเกณฑในการคํานวณชวงอายุดังน้ีคือ (มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 
110)  
       
  ความกวางของอันตรภาคชั้น  =  ขอมูลที่มีคาสงูสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                        จํานวนชั้น 
 

 ขอมูลรายงานผลการสํารวจภาวะการทํางานของประชากร พ.ศ.2544 ของสํานักงาน
สถิติแหงชาติ ไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทําอายุตั้งแต 20 - 60 ป ดังน้ัน การศึกษาวิจัยครัง้น้ี
จึงไดใชชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ โดยแบงออกเปน 4 ชวง ดังน้ี 
 

   ชวงอายุ    = 60 - 20 
                    4 
      = 10 
    
 ชวงอายุของกลุมตวัอยางที่ใชในแบบสอบถาม 

    ชวงอายุที่ 1   20 - 29 ป 
    ชวงอายุที่ 2   30 - 39  ป 
    ชวงอายุที่ 3   40 - 49  ป 
    ชวงอายุที่ 4   50 ปขึ้นไป  
 

 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา ระดับการวัดขอมูล ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ดังน้ี 
  1. ต่ํากวาปรญิญาตรี 
  2. ปริญญาตรี 
  3. สูงกวาปรญิญาตรี 
 
ขอที่ 4 อาชีพ ระดับการวัดขอมูล ประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) ดังน้ี 
  1. พนักงานบริษัทเอกชน 
  2. ขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
  3. ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
  4. แมบาน 
  5. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .............................. 
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 ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการวดัขอมูล ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
โดยการกําหนดรายไดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (สํานักงานสถิติแหงชาต.ิ 2545) 
เน่ืองจากเขตกรุงเทพมหานครประกอบดวยบุคคลหลากหลายสถานภาพและอาชีพจึงไดกําหนด 
รายไดตอเดือนที่ต่ํากวา 15,000 บาท ถึง 35,000 บาทขึ้นไป โดยแบงเปน ดังน้ี 
               
  ความกวางของอันตรภาคชั้น  =    ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                                                                         จํานวนชั้น 
    
         ชวงรายได         =         35,000 - 15,000   =     20,000        =    10,000 
                                                2                       2 
 
  1. ต่ํากวา หรือเทากับ 15,000 บาท 
  2. 15,001 - 25,000 บาท 
  4. 25,001 - 35,000 บาท 
  5. 35,000  บาทขึ้นไป 
  
 ขอที่ 6 สถานภาพสมรส ระดับการวัดขอมูล ประเภทนามบัญญัต ิ (Nominal Scale) 
ดังน้ี 
  1. โสด 
  2. สมรส / อยูดวยกัน 
  3. หยา / หมาย / แยกกันอยู 
 

ขอที่ 7 ลักษณะของที่อยูอาศัย ระดับการวัดขอมูล ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
ดังน้ี 
  1. บานเดี่ยว 

  2. ทาวนเฮาส 
  3. คอนโดมิเนียม 
  4. อาคารพาณิชย 
  5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ......................... 
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 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูล ทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค 
ในจตุจักรพลาซา ดานผลิตภัณฑ แบงออกเปน ตราสินคา 2 ขอ รูปแบบ 2 ขอ คุณภาพ 4 ขอ 
ความคาดหวงั 4 ขอ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสรมิการตลาด แบง
ออกเปน การสงเสริมการขาย 2 ขอ การโฆษณา 2 ขอ การขายโดยพนักงานขาย 2 ขอ โดยใช
คําถามปลายปด (Closed-Ended Response Question)  

 แบบสอบถามสวนที่ 2  เปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) เปนการ
ใหคะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method : the Likert Scale) โดยแบงเปน 5 ระดับคือ 
เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

  
 

ระดับทศันคต ิ คะแนน 

เห็นดวยอยางยิ่ง 5 
เห็นดวย 4 
เฉยๆ 3 
ไมเห็นดวย 2 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 

 
 สําหรับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลีย่ในแตละระดบัน้ัน ใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น

ไดดังน้ี 
            ชวงความกวางของขอมูลในแตละชั้น = คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
                                      จํานวนชั้น 
                                                          =  5 - 1  
                                                                5 
                                                       =   0.8 
 
 เกณฑการใหคะแนนคาเฉลีย่แบบการวัดทัศนคติ ดังน้ี  
 

คะแนนเฉลี่ย ระดับทศันคต ิ
4.21 - 5.00 ดีมาก 
3.41 - 4.20 ดี 
2.61 - 3.40 ปานกลาง 
1.81 - 2.60 ไมดี 
1.00 - 1.80 ไมดีอยางมาก 
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 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค 
ในจตุจักรพลาซา มี 6 ขอ คือ  

 คําถามขอ1 - ขอ 4 สอบถามเกี่ยวกบั สถานที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวาย ทําไมถึงซ้ือ ซ้ือ
เม่ือใด และใครเปนคนแนะนําใหมาซื้อ ลักษณะคําถามปลายปด (Close - ended response 
question) แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple choices) แตละขอคําถามมีระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 คําถามขอ 5 - ขอ 6 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอร
หวาย จากจตุจักรพลาซาโดยเฉลี่ยตอครั้ง และในรอบป ที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวาย เปนระดับการ
วัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  
 
 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครื่องมือตามลําดับ ดังน้ี 
 1. ศึกษาลักษณะ รูปแบบ และวิธีการเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และ
ผลงานการวิจัยเกี่ยวกบัตัวแปรที่ศึกษา 
 2. นําขอมูลที่ไดจากการรวบรวมนั้นมาสรางแบบสอบถามที่เกี่ยวกบัทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตจัุกรพลาซา 
 3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติม ปรับปรุง เพ่ือใหอานแลวเกิดความเขาใจงาย ชัดเจน ตาม
ความมุงหมายของงานวิจัย  
 4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว ไปใหผูเชีย่วชาญตรวจสอบความเทีย่งตรง
ของเนื้อหา ปรับปรุงใหมีความถูกตอง กอนนําไปทดลองใช 
 5. นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขแลวไปทดสอบความเชื่อถือ โดยทดลอง
ใช (Try out) กับกลุมตวัอยางจํานวน 30 ชุด เพ่ือนําไปหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

โดยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
(กัลยา วานชิยปญญา. 2546) ผลลัพธคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม 

โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกบั 1 จากผลการวิเคราะหไดคาความเชื่อม่ันของ

แบบสอบถามโดยภาพรวมมีคา  α = 0.806 ในดานตางๆ ดานผลิตภัณฑ α = 0.7739, ดาน

ราคา α = 0.7775, ดานชองทางการจัดจําหนาย  α = 0.7879 และดานการสงเสริมการตลาด 

α = 0.8720 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยน้ีเปนการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาถึง ทัศนคต ิ และ
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา เพ่ือนําขอมูลไปชวยในการ
สรางแบบสอบถาม โดยแหลงขอมูลทีใ่ชในการศึกษา ไดแก 

 ขอมูลทตุิยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไว
ทั้ง ดังน้ี  

 1. หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตางๆ 
 2. หนังสือทางวชิาการ บทความ วทิยานพินธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตวัอยาง 

โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี 
 1. ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยางที่จะตอบแบบ สอบถาม 

 2. ดําเนินการเก็บขอมูลไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคจํานวน 120 คน 
โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ ซ่ึงผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากจตุจักรพลาซา และ
ผูบริโภคที่เคยซ้ือ และกําลงัซ้ือเฟอรนิเจอรหวายจากจตุจักรพลาซา 
 

4. การจัดกระทําขอมูลและวิเคราะหขอมูล 
             เม่ือรวบรวมแบบสอบถามที่ไดจากการสํารวจเรียบรอยแลว ผูวิจัยดําเนินการตาม
ขั้นตอนดังน้ี 
 1. นําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมด มาตรวจความสมบรูณของแบบสอบถามและนาํไป 
ขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC 
 2. วิเคราะหขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม คิดเปนรอยละ คาคะแนนเฉลี่ย 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัทัศนคตติอเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค เกี่ยวกบัสวน
ประสมการตลาด คดิเปนคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 4. วิเคราะหขอมูลพฤติกรรมผูบริโภค คิดเปนรอยละ คาคะแนนเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
 5. การหาความสัมพันธระหวางทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อระหวางกลุม 
ตัวอยาง 2 กลุม โดยใชการทดสอบคา t - test และระหวางกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมใชการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis of Variance) ถาพบความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 จึงทดสอบรายคู โดยใชวธิี LSD 
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5. สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล   
 5.1 สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 

  5.1.1 คาสถิตริอยละ (Percentage) สําหรบัการวิเคราะหสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพ่ือใหทราบถึงลกัษณะพื้นฐานของขอมูล (เตือนจิตต จิตตอารี. 1999 : 236) โดยใช
แปลความหมายของขอมูลสวนตัวของผูบริโภคในแบบสอบถามสวนที่ 1 และสวนที่ 3  

 

      100x
n
fXP ⎟

⎠
⎞

⎜
⎝
⎛=  

 
  เม่ือ   P    แทน  คาสถิตริอยละ  
                 f  แทน  ความถีใ่นการปรากฏของขอมูล 
              X  แทน  คาของขอมูลหรือคะแนน 

     n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

  5.1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Arithmetic mean) สําหรับการวิเคราะหสถติเิชิงพรรณา  
(Descriptive Statistics) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลของผูบริโภคในแบบสอบถามสวนที่ 2 
โดยเพื่อใหทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูลใชสตูร (กัลยา วานชิยบัญชา. 2545: 39) 
 
      
 
 
  เม่ือ  X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
      แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

5.1.3 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับการวิเคราะหเชิง 
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใชแปลความหมายของขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 2 
และ สวนที่ 3  (ขอ 5-6) เพ่ือใหทราบถึงลกัษณะพื้นฐานของขอมูลใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 
: 40) 
     
   
  
 



    52 
 
 

 เม่ือ  S.D.  แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตวัอยาง 
   (∑x)2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
   ∑x2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 
   n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

5.2 สถิติทีใ่ชหาคาความเชือ่ม่ันของแบบสอบถาม 
 5.2.1 หาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคาโดยใชสูตร 

สัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach (กัลยา วานชิยบญัชา. 2546)) 
 

     
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov 
−+

=α  

 

 เม่ือ  α    แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
   k      แทน จํานวนคําถาม 
   ariancecov  แทน คาเฉลีย่แปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
   iancevar  แทน คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

 5.3 สถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน 
   5.3.1 คา t - test (Independent t - test) เปรียบเทียบความแตกตางระหวาง

คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง 2 กลุม ในกรณีทราบคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุมที่
เปนอิสระตอกนั เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานจํานวน 1 ขอ ในขอที่ 1 ในแบบสอบถามสวนที่ 1 ใน
ดานเพศ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 165) 

ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมไมเทากนั  S2
1 ≠  S2

2
  ใชสูตร 

 
    t =    X1   –   X2 
         S2

1      S
2
2 

         n1           n2 

 

 

 

 

     
 

     S1
2     S2

2 

     n1     n2 

 df =    
     S1

2     S2
2 

     n1     n2 

       n1-1       n2-1 
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ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมเทากัน  S2
1 =  S2

2
  ใชสูตร 

 
    t  =                       X 1     –      X 2 

                                              (n 1- 1) S2
1 + (n 2 - 1) S2

2          1   +   1 
                                             n 1  +  n 2  - 2                        n 1          n 2 

 
 
  Degree of Freedom (df) = n1 + n2-2 
    

เม่ือ  t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
     X1 แทน คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที ่1 
     X2   แทน คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที ่2 
    S1

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 
    S2

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 
    n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 
    n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 
    df  แทน องศาความเปนอิสระ 
 

5.3.2 คา F - test โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis 
of Variance) ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตวัอยางมากกวา 2 
กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis of Variance) ณ ระดับ
ความเชื่อม่ันรอยละ 95 เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานจํานวน 6 ขอ ตั้งแตขอ 2-7 ในแบบสอบถาม
สวนที่ 1 ในดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส และลักษณะ
ที่อยูอาศยั ใชสูตรดังน้ี  (ชูศรี วงศรัตนะ. 2546 : 237) 

 

แหลงความแปรปรวน df  SS  MS  F  
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เม่ือ jT  ผลรวมของคะแนน n คาในแตละกลุมตัวอยาง 

 ∑∑
= =

K

j

n

i
ij

j

X
1 1

2  ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสองทุกๆ คาในทกุกลุมตวัอยาง 

 jn  จํานวนคะแนนในแตละกลุมตัวอยาง 

 k  จํานวนกลุมตวัอยาง 

 n  จํานวนคะแนนทั้งหมด 

 T  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

 2T  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

 
การเปรียบเทยีบพหุคูณ ตามวิธี LSD (Least Significant Difference) (กัลยา  

วานิชยบัญชา. 2546 : 258) ใชสูตรดังน้ี 
 

    ( )
ji nn

MSEKntLSD 11;
2

1
+−=

−
α  

 

 
 LSD  แทนคาตางนยัสําคัญที่คํานวณสําหรับการทดสอบ 

 MSE  คา Mean Square Error ที่ไดจากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

 k  คาจํานวนกลุมทั้งหมดที่ใชทดสอบ 

 n  คาจํานวนขอมูล 
 
 

สถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Coefficient 
Correlation) โดยมีสูตรดังน้ี (ชูศรี วงศรัตนะ. 2546 : 314, 316) 
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การพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธทีค่ํานวณไดมีความสัมพันธกนัหรือไม มีดังน้ี 

 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ระดับความสัมพันธ 

.91 - 1.00 ความสัมพันธกันระดับสูงมาก 

.71 - .90 ความสัมพันธระดับสูง 

.31 - .70 ความสัมพันธระดับปานกลาง 

.01 - .30 ความสัมพันธอยูในระดับต่ํา 

0 ไมมีความสัมพันธกันในเชงิเสนตรง 

 
 
 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Tests) 
 สมมติฐานการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบประเภท Test of Difference และ Test of Association 
การเลือกใชสถิติในการวเิคราะหขอมูลรายละเอียด ดังน้ีคือ 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนบคุคลแตกตางกันในเรื่องเพศ อายุ ระดับการศกึษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส และลักษณะที่อยูอาศัย ที่แตกตางกนั มีพฤติกรรม
กรรมในดานจํานวนเงินทีใ่ชในการซื้อ และความถีใ่นการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา 
แตกตางกัน 
  1.1 เพศ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ใชในการซือ้ และความถี่
ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน: สถิตทิี่ใชในการทดสอบ คือ One - 
Way ANOVA (Analysis of Variance) 

เม่ือ r  แทนคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ 

 ∑ X  แทนผลรวมของคะแนนชุด X 

 ∑Y  แทนผลรวมของคะแนนชุด Y 

 2∑ X  ผลรวมของคะแนนชุด X  แตละตวัยกกําลังสอง 

 2∑Y  ผลรวมของคะแนนชุด Y ของแตละตวัยกกําลังสอง 

 ∑ XY  ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y 

 n  จํานวนคน หรือกลุมตัวอยาง 
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  1.2 อายุ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ใชในการซือ้ และความถี่
ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน: สถิตทิี่ใชในการทดสอบ คือ One -
Way ANOVA (Analysis of Variance) 
  1.3 ระดับการศึกษา  ที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ใชในการซือ้ 
และความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน: สถิติทีใ่ชในการทดสอบ 
คือ One - Way ANOVA (Analysis of Variance) 
  1.4 อาชีพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ และความถี่
ในการซื้อเฟอรนิเจอรรายไดหวาย ในจตจัุกรพลาซา แตกตางกัน : สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ 
One - Way ANOVA (Analysis of Variance) 
  1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ใชในการ
ซ้ือและความถีใ่นการซื้อเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซา แตกตางกนั : สถิตทิี่ใชในการทดสอบ 
คือ One - Way ANOVA (Analysis of Variance) 
  1.6 สถานภาพสมรส ที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ 
และความถีในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน: สถติิที่ใชในการทดสอบ 
คือ One - Way  ANOVA (Analysis of Variance) 
  1.7 ลักษณะของที่อยูอาศัย ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในดานจํานวนเงินทีใ่ชใน
การซื้อและความถีในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน : สถิติทีใ่ชในการ
ทดสอบ คือ One - Way ANOVA (Analysis of Variance) 
 
 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ในดานจํานวน
เงินที่ใชในการซื้อโดยเฉลีย่ตอครัง้และในรอบป ความถี่ในการซื้อโดยเฉลีย่ตอครั้งมีความสัมพันธ
กับทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด : สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
 
 
 
 

 
 
 
 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา ทศันคติและพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ใน
จตุจักรพลาซา การวิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลน้ัน ผูวิจัยได
กําหนดสัญลักษณตางๆ ทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 
  n  แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
 Χ   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D. แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS   แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 t  แทน คาที่ใชพิจารณา t-Distribution 
 F  แทน คาที่ใชพิจารณา F-Distribution 
 prob แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 

 **  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 
 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของงานวิจัย โดยนําเสนอ
ออกเปน 5 สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหสวนประสมการตลาดที่มีตอเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค 
    ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ 
    สงเสริมการตลาด 

 สวนที่ 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในจตุจักร 
    พลาซา  
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวน และคารอยละ ของขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
1. เพศ   

ชาย 50 41.67 
หญิง 70 58.33 
รวม 120 100.00 

2. อายุ     
20 - 29 ป 25 20.83 
30 - 39 ป 50 41.67 
40 - 49 ป 35 29.17 
50 ปขึ้นไป 10 8.33 
รวม 120 100.00 

3. ระดับการศกึษา     
ต่ํากวาปริญญาตร ี 27 22.50 
ปริญญาตรี 70 58.33 
สูงกวาปริญญาตร ี 23 19.17 
รวม 120 100.00 

4. อาชีพ     
พนักงานบริษทัเอกชน 27 22.50 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 18 15.00 
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 57 47.50 
แมบาน/พอบาน 9 7.50 
อ่ืนๆ (รับจาง/นักศึกษา) 9 7.50 
รวม 120 100.00 

5. รายไดตอเดือน     
ต่ํากวา หรือเทากับ 15,000 บาท 39 32.50 
15,001 - 25,000 บาท 14 11.70 
25,001 - 35,000 บาท 19 15.80 
35,000 บาทขึ้นไป 48 40.00 
รวม 120 100.00 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 
ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
6. สถานภาพสมรส     

โสด 48 40.00 
สมรส/อยูดวยกัน 65 54.17 
หยา/หมาย/แยกกันอยู 7 5.83 
รวม 120 100.00 

7. ลักษณะของที่อยูอาศัย   
บานเดี่ยว 57 47.50 
ทาวนเฮาส 26 21.67 
คอนโดมิเนียม 22 18.33 
อาคารพาณิชย 13 10.83 
อ่ืนๆ (อาทิ บานเชา) 2 1.67 
รวม 120 100.00 

 
 ผลจากตาราง 1 แสดงใหเห็นถึงผลการวเิคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึง

ใชเปนกลุมตวัอยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 120 คน โดยสามารถจําแนกตามตวัแปรไดดังน้ี 
 เพศ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 
58.33 และเปนเพศชาย จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 41.67 

 อายุ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จํานวนมากที่สุดมีอายุ 30 - 39 ป จํานวน 50 คน คิด
เปนรอยละ 41.67 รองลงมามีอายุ 40 - 49 ป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 29.17 มีอายุ   20 - 29 
ปจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 20.83 และมีอายุ 50 ปขึ้นไป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 8.33 
ตามลําดับ  

 ระดับการศึกษา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จํานวน 70คน คิดเปนรอยละ 58.33 รองลงมามีระดับการศึกษาต่าํกวาปริญญาตรี จํานวน 27 คน 
คิดเปนรอยละ 22.50 และมีระดับการศึกษาสูงกวาปรญิญาตรี จํานวน 23 คน คดิเปนรอยละ 19.17 
ตามลําดับ  

 อาชีพ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จํานวนมากที่สุดมีอาชีพธุรกิจสวนตวั/คาขาย 
จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 47.50 รองลงมามีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 27 คน คิด
เปนรอยละ 22.50 มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ มีอาชีพ
แมบาน/พอบาน และอ่ืนๆ (รับจาง/นักศึกษา) จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 7.50ตามลําดับ  
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 รายไดตอเดือน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จํานวนมากที่สุดมีรายไดตอเดือน 
35,000 บาทขึ้นไป จํานวน 48 คน คดิเปนรอยละ 40.00 รองลงมามีรายไดตอเดือนต่ํากวา หรือ
เทากับ 15,000 บาท จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 32.50 มีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท 
จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 15.80 และมีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท จํานวน 14 คน 
คิดเปนรอยละ 11.70 ตามลาํดับ  

 สถานภาพสมรส  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จํานวนมากที่สุดมีสถานภาพสมรส/อยู
ดวยกัน จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 54.17 รองลงมามีสถานภาพโสด จํานวน 48 คน คิดเปนรอย
ละ 40.00 และมีสถานภาพหยา/หมาย/แยกกันอยู จํานวน 7 คน คดิเปนรอยละ 5.83ตามลําดบั  

 ลักษณะของที่อยูอาศัย  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จํานวนมากที่สดุมีลักษณะของที่อยู
อาศัย บานเดีย่ว จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 47.50 รองลงมา ทาวนเฮาส จํานวน 26 คน คดิเปน
รอยละ 21.67 คอนโดมิเนียม จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 18.33 อาคารพาณิชย จํานวน 13 คน 
คิดเปนรอยละ 10.83 และอ่ืนๆ (อาทิ บานเชา)  จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.67 ตามลําดับ  

เน่ืองจากขอมูลปจจัยดานลกัษณะของที่อยูอาศัย มีความถี่ของขอมูลและการกระจายตัวไม
สมํ่าเสมอ ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพ่ือใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอใน
ดานอาชีพ สถานภาพ และลักษณะของที่อยูอาศัย เพ่ือใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอ  
และเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 2 

 
ตาราง 2 แสดงจํานวน และคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ สถานภาพ 
     และลักษณะของที่อยูอาศัย หลังจากนําขอมูลมาแบงชั้นความถีใ่หม 
 

ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
1. อาชีพ   

พนักงานบริษทัเอกชน 27 22.50 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 18 15.00 
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 57 47.50 
อ่ืนๆ (อาทิ แมบาน/พอบาน/รับจาง) 18 15.00 
รวม 120 100.00 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
2. สถานภาพสมรส   

โสด 48 40.00 
สมรส/อยูดวยกัน/หยา/หมาย/แยกกันอยู 72 60.00 
รวม 120 100.00 

3. ลักษณะของที่อยูอาศัย   
บานเดี่ยว 57 47.50 
ทาวนเฮาส 26 21.67 
คอนโดมิเนียม 22 18.33 
อ่ืนๆ (อาทิ อาคารพาณิชย/บานเชา) 15 12.50 
รวม 120 100.00 

 
 ผลจากตาราง   2   แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะของที่อยูอาศัยของ

ผูตอบแบบสอบถามหลังการจัดกลุม มีดังน้ี 
 อาชีพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จํานวนมากที่สดุมีอาชีพธุรกิจสวนตวั/คาขาย จํานวน 

57 คน คิดเปนรอยละ 47.50 รองลงมามีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 
22.50 มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 15.00 และมีอาชีพ
อ่ืนๆ (อาทิ แมบาน/พอบาน/รับจาง) จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 15.00ตามลําดับ  

 สถานภาพสมรส ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/
หยา/หมาย/แยกกันอยู จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 60.00 รองลงมามีสถานภาพโสด จํานวน 48 
คน คิดเปนรอยละ 40.00  

 ลักษณะของที่อยูอาศัย  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จํานวนมากที่สุดมีลักษณะของที่อยู
อาศัยเปนบานเด่ียว จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 48.31 รองลงมา ทาวนเฮาส จํานวน   26 คน 
คิดเปนรอยละ 22.03 คอนโดมิเนียม จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 18.64 และอ่ืนๆ (อาทิ อาคาร
พาณิชย/บานเชา จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 12.50 ตามลําดับ  
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สวนที่ 2 การวิเคราะหทัศนคติทีม่ีตอเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคเก่ียวกับสวนประสมทาง
การตลาด ในจตุจักรพลาซา  
 
ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย 
     เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา 
 
ทัศนคตติอสวนประสมการตลาด Mean S.D. ระดับทศันคติ 
1. ดานผลิตภัณฑ 4.11 0.44 ดี 
2. ดานราคา 4.02 0.66 ดี 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.56 0.91 ดี 
4. ดานสงเสริมการตลาด 4.02 0.67 ดี 
รวม 3.93 0.55 ดี 

 

 ผลจากตาราง 3 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวายเกี่ยวกับสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา พบวา โดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรหวายเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในจตุจักรพลาซา อยูในระดับที่ดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.93 ซ่ึงเม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดานที่ทัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซา
อยูในระดับดี ไดแก ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 รองลงมา ไดแก ดานสงเสริมการตลาด 
ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02, 4.02 และ 3.56 ตามลําดับ 
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย 
     เกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑของผูบริโภค ในจตจัุกรพลาซา 
 

ดานผลิตภัณฑ Mean S.D. ระดับทศันคติ 
ดานตราสินคา 4.00 0.71 ดี 
1. เฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซามีให 
เลือกมาก 

4.13 0.81 ดี 

2. ทุกครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายจะเจาะจงซื้อ
รานเดิมที่คุนเคยที่จตุจักรพลาซา 

3.88 1.00 ดี 

ดานรูปแบบ 4.31 0.57 ดีมาก 
1. เฟอรนิเจอรหวายมีความสวยงามมี
เอกลักษณของความเปนไทย 

4.36 0.71 ดีมาก 

2. เฟอรนิเจอรหวาย ดูทันสมัย และสวยงาม 4.27 0.63 ดีมาก 
 
 
 



 63 

ตาราง 4 (ตอ) 
 

ดานผลิตภัณฑ Mean S.D. ระดับทศันคติ 
ดานคุณภาพ 4.06 0.56 ดี 
1. เฟอรนิเจอรหวาย มีอายุการใชงานนาน 4.09 0.84 ดี 
2. เฟอรนิเจอรหวายไดผานกระบวนการ
ปองกันเชื้อราและมอด ทําใหทนทานสูง 

4.08 0.71 ดี 

3. เฟอรนิเจอรหวาย ดูแลรกัษางาย 4.03 0.82 ดี 
4. เฟอรนิเจอรหวายมีลักษณะเบา  
เคลื่อนยายงาย 

4.03 0.95 ดี 

ดานความคาดหวัง 4.07 0.59 ดี 
1. การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําให
บานดูอบอุนกวาเฟอรนิเจอรอ่ืน 

4.28 0.75 ดีมาก 

2. เฟอรนิเจอรหวายเหมาะกับการตกแตง
บานพักตากอากาศ 

4.13 0.82 ดี 

3. การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําให
บานดูหรูหรา 

4.11 0.74 ดี 

4. การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวาย ไม
ตองใชงบประมาณมาก 

3.75 1.06 ดี 

รวม 4.11 0.44 ดี 
 
 

 ผลจากตาราง 4 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวายเกี่ยวกบัปจจัยดาน
ผลิตภัณฑของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา พบวา โดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีทัศนคติตอ
เฟอรนิเจอรหวายเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ในจตุจักรพลาซาอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.11 ซ่ึงเม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดานที่ทัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซาอยูใน
ระดับดี ไดแก ดานรูปแบบ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 รองลงมา ไดแก ดานความคาดหวัง ดานคุณภาพ 
และดานตราสนิคา มีคาเฉลีย่เทากับ 4.07, 4.06 และ 4.00 ตามลําดับ 

 ดานตราสินคา  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอทีท่ัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักร
พลาซาอยูในระดับดี ไดแก ขอเฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซามีใหเลือกมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.13 รองลงมา ไดแก ขอทุกครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายจะเจาะจงซื้อรานเดิมที่คุนเคยทีจ่ตุจักร
พลาซา มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.88 
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 ดานรูปแบบ  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอทีท่ัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักร
พลาซาอยูในระดับดีมาก ไดแก ขอเฟอรนิเจอรหวายมีความสวยงามมีเอกลักษณของความเปนไทย 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 รองลงมา ไดแก ขอเฟอรนิเจอรหวาย ดูทันสมัย และสวยงาม มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.27 

 ดานคุณภาพ  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอทีท่ัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักร
พลาซาอยูในระดับดี ไดแก ขอเฟอรนิเจอรหวาย มีอายุการใชงานนาน มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.09
รองลงมา ไดแก ขอเฟอรนิเจอรหวายไดผานกระบวนการปองกันเชื้อราและมอด ทําใหทนทานสูง, 
เฟอรนิเจอรหวาย ดูแลรักษางาย และในขอเฟอรนิเจอรหวายมีลักษณะเบา เคลื่อนยายงาย มี
คาเฉลี่ยเทากบั 4.08 4.03 และ 4.03 ตามลําดับ 

 ดานความคาดหวัง  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอที่ทัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายใน
จตุจักรพลาซาอยูในระดับดีมาก ไดแก ขอการตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําใหบานดอูบอุน
กวาเฟอรนิเจอรอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.28 สวนขอทีท่ัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซา
อยูในระดับดี ไดแก ขอเฟอรนิเจอรหวายเหมาะกับการตกแตงบานพักตากอากาศมีคาเฉลีย่เทากับ 
4.13 รองลงมา ไดแก ขอการตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําใหบานดูหรูหรา และในขอการ
ตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวาย ไมตองใชงบประมาณมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 และ 3.75 
ตามลําดับ 
 

ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย 
     เกี่ยวกับปจจัยดานราคาของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา 
 

ดานราคา Mean S.D. ระดับทศันคติ 
1. ราคาของเฟอรนิเจอรหวายคุมคากับ 
การใชงาน 

4.28 0.71 ดีมาก 

2. เฟอรนิเจอรหวายมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.16 0.66 ดี 
3. เฟอรนิเจอรหวายเปนสนิคาราคาถูก 3.63 1.15 ดี 
รวม 4.02 0.66 ดี 

 
 ผลจากตาราง 5 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวายเกี่ยวกับปจจัยดานราคา

ของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา พบวา โดยรวมผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถาม มีทัศนคติตอ
เฟอรนิเจอรหวายเกี่ยวกับปจจัยดานราคาหวายในจตจัุกรพลาซาอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 
4.02 ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอที่ทัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซาอยูในระดับดี
มาก ไดแก ขอราคาของเฟอรนิเจอรหวายคุมคากับการใชงาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 สวนขอที่
ทัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซาอยูในระดับดี ไดแก ขอเฟอรนิเจอรหวายมีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 รองลงมา ไดแก ขอเฟอรนิเจอรหวายเปนสินคาราคา
ถูก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 ตามลําดับ 
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ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย 
     เกี่ยวกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของผูบริโภค ในจตจัุกรพลาซา 
 

ดานชองทางการจัดจําหนาย Mean S.D. ระดับทศันคติ 
1. เฟอรนิเจอรหวายโดยปกติเปนสินคา 
ที่หาซื้อไดงายทุกที ่

3.67 1.09 ดี 

2. ถาตองการซื้อเฟอรนิเจอรหวายตองมาที่
จตุจักรพลาซาเทานั้น 

3.54 1.12 ดี 

3. เฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซาเปนสินคา
ที่นิยมสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต 

3.48 1.10 ดี 

รวม 3.56 0.91 ดี 
 
 ผลจากตาราง 6 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวายเกี่ยวกับปจจัยดานชอง

ทางการจัดจําหนายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา พบวา โดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
มีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายเกี่ยวกบัปจจัยดานราคาในจตุจักรพลาซาอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.56 ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอทีท่ัศนคตติอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซาอยูใน
ระดับดี ไดแก ขอเฟอรนิเจอรหวายโดยปกติเปนสินคาที่หาซื้อไดงายทุกที่มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.67 
รองลงมา ไดแก ขอถาตองการซื้อเฟอรนิเจอรหวายตองมาที่จตจัุกรพลาซาเทานั้น และในขอ
เฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซาเปนสนิคาที่นิยมสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.54 และ 
3.48 ตามลาํดับ 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย 
     เกี่ยวกับปจจัยดานสงเสริมการตลาดของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา 
 
ดานสงเสริมการตลาด Mean S.D. ระดับทศันคติ 
ดานสงเสริมการขาย 4.06 0.82 ดี 
1. การลดราคาเปนปจจัยทีส่ําคัญมากในการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 

4.06 0.98 ดี 

2. การกระตุนใหซ้ือเฟอรนิเจอรหวายหลายชิ้น
รวมกันในราคาลดพิเศษ 

4.06 0.86 ดี 

ดานการโฆษณา 3.81 0.83 ดี 
1. การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน เวปไซด  
แคตตาล็อค ชวยกระตุนการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายไดอยางมาก 

3.96 0.78 ดี 
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ตาราง 7 (ตอ) 
 
ดานสงเสริมการตลาด Mean S.D. ระดับทศันคติ 
1. ปายชื่อรานขายเฟอรนิเจอรจูงใจใหเดิน    
เขาไปซื้อ 

3.67 1.08 ดี 

ดานการขายโดยพนักงานขาย 4.19 0.76 ดี 
1. พนักงานขายใหความรูและคําแนะนํา
เกี่ยวกับเฟอรนิเจอรหวายเปนอยางดี 

4.22 0.84 ดีมาก 

2. พนักงานขายมีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อ 4.15 0.82 ดี 
รวม 4.02 0.67 ดี 

 
 ผลจากตาราง 7 ขอมูลเกี่ยวกับทศันคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวายเกี่ยวกับปจจัยดานสงเสริม

การตลาดของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา พบวา โดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีทัศนคติ    
ตอเฟอรนิเจอรหวายเกี่ยวกบัปจจัยดานสงเสริมการตลาดในจตุจักรพลาซาอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.02 ซ่ึงเม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดานที่ทัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซา
อยูในระดับดี ไดแก ดานการขายโดยพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19รองลงมา ไดแก ดาน
สงเสริมการขาย และดานการโฆษณา มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.06 และ 3.81ตามลําดบั 

 ดานสงเสริมการขาย  ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอที่ทัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวาย    
ในจตุจักรพลาซาอยูในระดับดี ไดแก ขอการลดราคาเปนปจจัยที่สําคัญมากในการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรหวาย และในขอการกระตุนใหซ้ือเฟอรนิเจอรหวายหลายชิ้นรวมกันในราคาลดพิเศษ มี
คาเฉลี่ยเทากนัที่ 4.06  

 ดานการโฆษณา  ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอที่ทัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายใน
จตุจักรพลาซาอยูในระดับดี ไดแก ขอการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน เวปไซด แคตตาล็อค ชวย
กระตุนการซือ้เฟอรนิเจอรหวายไดอยางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 รองลงมา ไดแก ขอปายชื่อราน
ขายเฟอรนิเจอรจูงใจใหเดินเขาไปซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.67  

 ดานการขายโดยพนักงานขาย  ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอทีท่ัศนคติตอเฟอรนิเจอร
หวายในจตุจักรพลาซาอยูในระดับดีมาก ไดแก ขอพนักงานขายใหความรูและคําแนะนําเกีย่วกับ
เฟอรนิเจอรหวายเปนอยางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 สวนขอที่ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรหวายใน
จตุจักรพลาซาอยูในระดับดี ไดแก ขอพนักงานขายมีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.15 
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สวนที่ 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในจตุจักรพลาซา  
 
ตาราง 8 แสดงจํานวน และคารอยละ ของขอมูลพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคใน 
     จตุจักรพลาซาของผูตอบแบบสอบถาม 
 

พฤติกรรม จํานวน รอยละ 
1. สถานที่ที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายโดยสวนใหญ   

หางสรรพสินคา 1 0.84 
แหลงผูผลิตโดยตรง 24 20.00 
รานแถวสุขุมวิท 7 5.83 
จตุจักรพลาซา 58 48.33 
ศูนยแสดงสินคา เชน Impact เมืองทอง Bitech บางนา 26 21.67 
อ่ืนๆ (โรงงานผูผลิตโดยตรง) 4 3.33 
รวม 120 100.00 

2. สาเหตุที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซา   
การเดินทางสะดวก 39 32.50 
เปนแหลงขายเฟอรนิเจอรหวาย 9 7.50 
มีความหลากหลายของเฟอรนิเจอรหวายใหเลือก 39 32.50 
ราคาถูก 16 13.33 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 14 11.67 
อ่ืนๆ (มีซ้ือสินคาหลายอยางใหเลือกชมและซื้อดวย) 3 2.50 
รวม 120 100.00 

3. ชวงวันที่ไปซื้อเฟอรนิเจอรหวายที่จตจัุกรพลาซาบอยที่สุด   

วันสิ้นเดือน 19 15.83 
วันหยุดเทศกาลตางๆ 7 5.83 
วันหยุดเสาร-อาทิตย 51 42.50 
เวลาไมแนนอนแลวแตโอกาส 43 35.83 
รวม 120 100.00 
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

พฤติกรรม จํานวน รอยละ 
4. บุคคลที่แนะนําใหมาซื้อเฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซามากที่สดุ   

เพ่ือน 64 53.33 
พอแม/พ่ีนอง 17 14.17 
มัณฑนากร/สถาปนิก 7 5.83 
ดูจากโฆษณาทางแคตตาลอ็ค/นิตยสาร 8 6.67 
ทราบขอมูลทางอินเตอรเน็ต 3 2.50 
อ่ืนๆ (พบโดยตนเองตอนเดนิ Shopping) 21 17.50 

รวม 120 100.00 

 
 ผลจากตาราง 8 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย

ของผูบริโภคในจตุจักรพลาซา ของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ี 
จํานวน 120 คน โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 

 สถานที่ที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายโดยสวนใหญ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จํานวนมาก
ที่สุดมีสถานทีท่ี่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายโดยสวนใหญ ไดแก จตุจักรพลาซา จํานวน 58 คน คิดเปนรอย
ละ 48.33 รองลงมา ไดแก ศูนยแสดงสนิคา เชน Impact เมืองทอง Bitech บางนา จํานวน 26 คน 
คิดเปนรอยละ 21.67 แหลงผูผลิตโดยตรง จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 20.00 รานแถวสขุุมวิท 
จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 5.83 สถานที่อ่ืนๆ (โรงงานผูผลิตโดยตรง) จํานวน 4 คน คิดเปนรอย
ละ 3.33 และหางสรรพสินคา จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.84 ตามลําดับ  

 สาเหตุที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จํานวนมาก
ที่สุดมีสาเหตุที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซาเนื่องจากการเดินทางสะดวก และมีความ
หลากหลายของเฟอรนิเจอรหวายใหเลือก  จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 32.50 เทากันรองลงมา 
ราคาถูก จํานวน 16 คน คดิเปนรอยละ 13.33 ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ จํานวน 14 คน คิดเปน
รอยละ 11.67 เปนแหลงขายเฟอรนิเจอรหวาย จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 7.50 และอ่ืนๆ (มีซ้ือ
สินคาหลายอยางใหเลือกชมและซื้อดวย) จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.50ตามลําดับ  

 ชวงวันที่ไปซ้ือเฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซาบอยที่สุด  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
จํานวนมากที่สุดมีชวงวันทีไ่ปซ้ือเฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซาบอยที่สุด วันหยุดเสาร - อาทิตย 
จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 42.50 รองลงมา เวลาไมแนนอนแลวแตโอกาส จํานวน 43 คน คิด
เปนรอยละ 35.83 วันสิ้นเดือน จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 15.83 และวันหยุดเทศกาลตางๆ 
จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 5.83 ตามลาํดับ  
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 บุคคลที่แนะนําใหมาซื้อเฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซามากที่สุด  ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถาม สวนใหญมีบคุคลที่แนะนําใหมาซื้อเฟอรนิเจอรหวายทีจ่ตุจักรพลาซามากที่สุด ไดแก 
เพ่ือน จํานวน 64 คน คดิเปนรอยละ 53.33 รองลงมา ไดแก บุคคลอื่นๆ (พบโดยตนเองตอนเดิน 
Shopping) จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 17.50 พอแม/พ่ีนอง จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 14.17 
ดูจากโฆษณาทางแคตตาลอ็ค/นิตยสาร จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 6.67 มัณฑนากร/สถาปนิก 
จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 5.83 และทราบขอมูลทางอินเตอรเน็ต จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 
2.50 ตามลําดับ  
 
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 
     ของผูบริโภคในจตจัุกรพลาซาในดานคาใชจาย และความถี่ที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวาย ของผูตอบ 
     แบบสอบถาม 
 

พฤติกรรม n Min Max Mean SD 
1. คาใชจายในการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายตอครั้ง (บาท) 

120 1,000 150,000 21,943.75 26,152.53 

2. ความถี่ที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวาย   
ในรอบป (ครัง้) 

120 1 12 2.23 2.09 

 
 ผลจากตาราง 9 ขอมูลพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในจตุจักรพลาซา

ในดานคาใชจาย และความถี่ที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวาย พบวา คาใชจายในการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามโดเฉลี่ยอยูที่ 21,943.75 บาท โดยมีคาใชจายต่ําสดุ 1,000 บาท และ
สูงสุด 150,000 บาท  

 ในสวนของความถี่ที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายในรอบปของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามโดย
เฉลี่ยอยูที่ 2.23 ตอป โดยมีความถี่ที่ซ้ือต่ําสุด 1 ครั้ง และสูงสุด 12 ครั้ง 
 
สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนบคุคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
สถานภาพสมรส  ลักษณะที่อยูอาศยั ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน จําแนกออกเปนสมมติฐานยอย ดังน้ี 
 
สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค 
ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน  
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 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho: ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ใน

จตุจักรพลาซาไมแตกตางกนั 
 H1: ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ใน

จตุจักรพลาซา แตกตางกัน 
 
 สถิติทีใ่ชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบคา t (Independent Sample t - test) 

เพ่ือใชทดสอบกลุมตวัอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชือ่ม่ัน 95% 
 

ตาราง 10 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา  
     จําแนกตามเพศ 
 

Levene’s test for Equality of variance พฤติกรรม 

F Sig. 
1. จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ 3.979* 0.048 
2. ความถี่ในการซื้อ 2.934 0.089 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 การทดสอบ พบวา พฤติกรรมดานจํานวนเงินทีใชในการซื้อ sig (sig < 0.05) แสดงวา 
varience แตกตางกัน สวนพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อไม Sig (sig > 0.05) แสดงวา varience 
ไมแตกตางกนั 
 
ตาราง 10 (ตอ) 
 

พฤติกรรม เพศ  t-test for Equality of Means 

   n Χ . S.D. t df prob. 
1. จํานวนเงินที่ใชใน ชาย 50 25,406.00 33,263.08 1.131 72.813 0.262 
การซื้อ หญิง 70 19,470.71 19,466.78    
2. ความถี่ในการซื้อ ชาย 50 2.28 2.52 0.206 118 0.837 
 หญิง 70 2.20 1.73    
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 ผลจากตาราง 10 ผลการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ใน
จตุจักรพลาซา จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent t-test ในการทดสอบพบวา  

 พฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ใชในการซือ้ มีคา Prob. เทากับ 0.262 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ ที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อใน
จตุจักรพลาซาไมแตกตางกนั  

 พฤติกรรมในดานความถี่ในการซื้อ มีคา Prob. เทากับ 0.837 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ ที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อในจตุจักร
พลาซาไมแตกตางกัน  

 
สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ใน
จตุจักรพลาซา แตกตางกัน  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho: ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ใน

จตุจักรพลาซาไมแตกตางกนั 
 H1: ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ใน

จตุจักรพลาซา แตกตางกัน 
 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถติขิองการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
.05   หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุม  ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมตฐิานขอ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลีย่อยางนอยหน่ึงคูที่
แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวธิีทดสอบแบบ  Least 
Significant Difference (LSD)   เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ .05  
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา  
     จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรม Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ 2.186 3 116 0.093 
2. ความถี่ในการซื้อ 0.076 3 116 0.973 

 
พฤติกรรม แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F Prob. 

1. จํานวนเงินที่ ระหวางกลุม 3 1,387,659,355.357 462,553,118.452 0.671 0.572 
ใชในการซื้อ ภายในกลุม 116 80,002,963,457.143 689,680,719.458   
 รวม 119 81,390,622,812.500    
2. ความถี่ในการซื้อ ระหวางกลุม 3 0.475 0.158 0.036 0.991 
 ภายในกลุม 116 516.991 4.457   
 รวม 119 517.467    

 
 ผลจากตาราง 11 ผลการทดสอบความแปรปรวน โดยใช Levene Statistic พบวา 

พฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ใชในการซือ้ และดานความถี่ในการซื้อ ไม Sig. (Sig. > 0.05 )แสดง
วา Variance ไมแตกตางกนัจึงทดสอบความแตกตางดวย ANOVA (F - test) 

 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา 
จําแนกตามอายุ โดยใชสถติิ One - Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา  

 พฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ใชในการซือ้ มีคา Prob. เทากับ 0.572 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ ที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อใน
จตุจักรพลาซาไมแตกตางกนั  

 พฤติกรรมในดานความถี่ในการซื้อ มีคา Prob. เทากับ 0.991 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ ที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อในจตุจักร
พลาซาไมแตกตางกัน  
 

สมมติฐานที ่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย
ของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ

ผูบริโภค ในจตุจักรพลาซาไมแตกตางกนั 
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 H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถติขิองการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown - Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
.05   หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุม  ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมตฐิานขอ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลีย่อยางนอยหน่ึงคูที่
แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวธิีทดสอบแบบ  Least 
Significant Difference (LSD)   เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ .05  
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 

 
ตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา  
      จําแนกตามระดับการศกึษา 
 

 
ตาราง 12 (ตอ) 

 
พฤติกรรม แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F prob. 

จํานวนเงินที่ใชใน ระหวางกลุม 2 1,624,372,522.415 812,186,261.207 1.191 0.307 
การซื้อ ภายในกลุม 117 79,766,250,290.085 681,762,822.992   
 รวม 119 81,390,622,812.500    

 

พฤติกรรม  Statistica df1 df2 Prop 
ความถี่ในการซื้อ Brown-Forsythe 0.923 2 51.879 0.404 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 

พฤติกรรม Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ 2.339 2 117 0.101 
2. ความถี่ในการซื้อ   4.904** 2 117 0.009 
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 ผลจากตาราง 12 ผลการทดสอบความแปรปรวน โดยใช Levene Statistic พบวา 
พฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ใชในการซือ้ ไมsig. (Sig>0.05) แสดงวา Variance ไมแตกตางกนั จึง
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA (F-test) แตพฤติกรรมในดานความถี่ในการซื้อ Sig. (Sig.< 
0.05) แสดงวา Variance แตกตางกัน จึงทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 

  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซาใน
ดานจํานวนเงินที่ใชในการซือ้ จําแนกตามระดับการศกึษา โดยใชสถิติ One-Way ANOVA 
(Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา มีคา Prob. เทากับ 0.307 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่ระดับ
การศึกษา ทีแ่ตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชใน
การซื้อในจตุจักรพลาซาไมแตกตางกัน  

 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซาใน
ดานความถี่ในการซื้อ จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชการทดสอบแบบ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบพบวา มีคา Prob. เทากับ 0.404 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีพฤตกิรรม
การซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อไมแตกตางกัน 

 
สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค 
ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน  

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
Ho: ผูบริโภคที่มีอาชีพ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ใน

จตุจักรพลาซาไมแตกตางกนั  
H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ใน

จตุจักรพลาซา แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถติขิองการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown - Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
.05   หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุม  ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมตฐิานขอ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลีย่อยางนอยหน่ึงคูที่
แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวธิีทดสอบแบบ  Least 
Significant Difference (LSD)   เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ .05  
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 13 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา  
     จําแนกตามอาชีพ 

 

พฤติกรรม Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ 2.877* 3 116 0.039 
2. ความถี่ในการซื้อ 0.468 3 116 0.705 

 

พฤติกรรม  Statistica df1 Df2 Prop 
จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ Brown-Forsythe 1.431 3 58.769 0.243 

 

พฤติกรรม แหลงความ
แปรปรวน 

 df SS MS F prob. 

ความถี่ในการซื้อ ระหวางกลุม 3 8.078 2.693 0.613 0.608 
 ภายในกลุม 116 509.389 4.391   
 รวม 119 517.467    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

 ผลจากตาราง 13 ผลการทดสอบความแปรปรวน โดยใช Levene Statistic พบวา 
พฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ใชในการซือ้ sig. (Sig.< 0.05) แสดงวา Variance แตกตางกนั จึง
ทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe แตพฤติกรรมในดานความถี่ในการซื้อ ไมSig. (Sig. > 
0.0 ) แสดงวา Variance ไมแตกตางกัน จึงทดสอบความแตกตางดวย ANOVA (F - test) 

 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซาใน
ดานจํานวนเงินที่ใชในการซือ้ จําแนกตามอาชีพ โดยใชการทดสอบแบบ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบ พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.243 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อในจตุจักรพลาซาไมแตกตางกนั  

 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซาใน
ดานความถี่ในการซื้อ จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ One - Way ANOVA (Analysis of Variance) 
ในการทดสอบพบวา มีคา Prob. เทากับ 0.608 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อในจตุจักรพลาซาไมแตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho: ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ

ผูบริโภค ในจตุจักรพลาซาไมแตกตางกนั  
 H1: ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ

ผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถติขิองการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
.05   หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุม  ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมตฐิานขอ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลีย่อยางนอยหน่ึงคูที่
แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวธิีทดสอบแบบ  Least 
Significant Difference (LSD)   เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ .05  
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา  
     จําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

พฤติกรรม Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ 1.382 3 116 0.252 
2. ความถี่ในการซื้อ 0.066 3 116 0.978 

 
พฤติกรรม แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F prob. 

1. จํานวนเงินที่ ระหวางกลุม 3 2,090,681,150.442 696,893,716.814 1.019 0.387 
ใชในการซื้อ ภายในกลุม 116 79,299,941,662.058 683,620,186.742   
 รวม 119 81,390,622,812.500    
2. ความถี่ในการซื้อ ระหวางกลุม 3 0.138 0.046 0.010 0.999 
 ภายในกลุม 116 517.329 4.460   
 รวม 119 517.467    
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 ผลจากตาราง 14 ผลการทดสอบความแปรปรวน โดยใช Levene Statistic พบวา 
พฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ใชในการซือ้ และดานความถี่ในการซื้อ ไมSig. (Sig. > 0.05)แสดงวา 
Variance ไมแตกตางกันจึงทดสอบความแตกตางดวย ANOVA (F - test) 

 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา 
จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถติ ิ One - Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการ
ทดสอบพบวา  

 พฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ใชในการซือ้ มีคา Prob. เทากับ 0.387 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน
คอืยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการ
ซ้ือในจตุจักรพลาซาไมแตกตางกัน  

 พฤติกรรมในดานความถี่ในการซื้อ มีคา Prob. เทากับ 0.999 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อใน
จตุจักรพลาซาไมแตกตางกนั  
 

สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย
ของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน  

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
Ho: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ

ผูบริโภค ในจตุจักรพลาซาไมแตกตางกนั  
H1: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ

ผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถติขิองการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
.05   หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุม  ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมตฐิานขอ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลีย่อยางนอยหน่ึงคูที่
แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวธิีทดสอบแบบ  Least 
Significant Difference (LSD)   เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ .05  
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 15 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา  
     จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
พฤติกรรม Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ 0.052 1 118 0.820 
2. ความถี่ในการซื้อ 1.066 1 118 0.304 

 
พฤติกรรม แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F prob. 

1. จํานวนเงินที่ ระหวางกลุม 1 347.222 347.222 0.000 0.999 
ใชในการซื้อ ภายในกลุม 118 81,390,622,465.278 689,751,037.841   
 รวม 119 81,390,622,812.500    

 
พฤติกรรม แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F prob. 

2. ความถี่ในการซื้อ ระหวางกลุม 1 2.113 2.113 0.484 0.488 
 ภายในกลุม 118 515.354 4.367   
 รวม 119 517.467    

 
 ผลจากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวน โดยใช Levene Statistic พบวา 

พฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ใชในการซือ้ และดานความถี่ในการซื้อ ไมSig. (Sig. > 0.05)แสดงวา 
Variance ไมแตกตางกันจึงทดสอบความแตกตางดวย ANOVA (F-test) 

 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา 
จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถติิ One-Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการ
ทดสอบพบวา  

 พฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ใชในการซือ้ มีคา Prob. เทากับ 0.999 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงิน
ที่ใชในการซื้อในจตุจักรพลาซาไมแตกตางกัน  

 พฤติกรรมในดานความถี่ในการซื้อ มีคา Prob. เทากับ 0.488 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบรโิภคที่มีสถานภาพ
สมรส ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อใน
จตุจักรพลาซาไมแตกตางกนั  
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สมมติฐานที่ 1.7 ผูบริโภคที่มีลักษณะทีอ่ยูอาศัย ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย
ของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho: ผูบริโภคที่มีลักษณะทีอ่ยูอาศัย ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ

ผูบริโภค ในจตุจักรพลาซาไมแตกตางกนั 
 H1: ผูบริโภคที่มีลักษณะทีอ่ยูอาศัย ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ

ผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถติขิองการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
.05   หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุม  ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมตฐิานขอ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลีย่อยางนอยหน่ึงคูที่
แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวธิีทดสอบแบบ  Least 
Significant Difference (LSD)   เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ .05  
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 

 
ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา  
     จําแนกตามลักษณะที่อยูอาศัย 

 
พฤติกรรม Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ 3.171* 3 116 0.027 
2. ความถี่ในการซื้อ 2.552 3 116 0.059 

 
พฤติกรรม  Statistica df1 df2 Prop 
จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ Brown-Forsythe 1.431 3 58.769 0.243 

 
พฤติกรรม แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F prob. 

ความถี่ในการซื้อ ระหวางกลุม 3 10.554 3.518 0.916 0.436 
 ภายในกลุม 114 437.997 3.842   
 รวม 117 448.551    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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 ผลจากตาราง 16 ผลการทดสอบความแปรปรวน โดยใช Levene Statistic พบวา 
พฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ใชในการซือ้ sig. (Sig.< 0.05) แสดงวา Variance แตกตางกนั จึง
ทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe แตพฤติกรรมในดานความถี่ในการซื้อ ไมSig. (Sig. > 
0.05) แสดงวา Variance ไมแตกตางกัน จึงทดสอบความแตกตางดวย ANOVA (F-test) 

 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา
ดานจํานวนเงินที่ใชในการซือ้ จําแนกตามลักษณะที่อยูอาศัย โดยใชการทดสอบแบบ Brown-
Forsythe พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.243 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่ลักษณะที่อยูอาศัย ที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อในจตุจักรพลาซาไมแตกตางกัน  

 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซาใน
ดานความถี่ในการซื้อ จําแนกตามลักษณะที่อยูอาศัย โดยใชสถิติ One-Way ANOVA (Analysis of 
Variance) ในการทดสอบพบวา มีคา Prob. เทากับ 0.436 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐาน
หลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบรโิภคที่มีอาชีพ ที่แตกตางกนัมี
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อในจตุจักรพลาซาไม
แตกตางกัน  

 
สมมติฐานที่ 2  พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธ
กับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดหนาย ดานการสงเสริมการตลาด จําแนกออกเปนสมมติฐานยอย ดังน้ี 
 สถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05 
 
สมมติฐานที ่ 2.1 พฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธกบัทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวน
ประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
Ho: พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซือ้

เฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดาน
สวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด 
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H1: พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอร
หวาย ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธกบัทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวนประสมทาง
การตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
 
 
ตาราง 17 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคใน 
     ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา กับทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอร 
     หวาย ในดานสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดหนาย  
     ดานการสงเสริมการตลาด 
 
ทัศนคตทิี่มีตอสวนประสม จํานวนเงินทีใ่ชในการซื้อ ระดับความสัมพันธ 
ทางการตลาด n r prob.  
ดานผลิตภัณฑ 120 0.02 0.818 ไมมีความสัมพันธ 
ดานตราสินคา 120 0.03 0.787 ไมมีความสัมพันธ 

1. เฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซา
มีใหเลือกมาก 

120 -0.11 0.236 ไมมีความสัมพันธ 

2. ทุกครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายจะ
เจาะจงซื้อรานเดิมที่คุนเคยที่จตุจักร
พลาซา 

120 0.12 0.178 ไมมีความสัมพันธ 

ดานรูปแบบ 120 0.08 0.389 ไมมีความสัมพันธ 

1. เฟอรนิเจอรหวายมีความสวยงาม
มีเอกลักษณของความเปนไทย 

120 0.10 0.303 ไมมีความสัมพันธ 

2. เฟอรนิเจอรหวาย ดูทันสมัย และ
สวยงาม 

120 0.04 0.683 ไมมีความสัมพันธ 

ดานคุณภาพ 120 -0.04 0.682 ไมมีความสัมพันธ 

1. เฟอรนิเจอรหวาย ดูแลรกัษางาย 120 -0.03 0.757 ไมมีความสัมพันธ 

2. เฟอรนิเจอรหวาย มีอายุการใช
งานนาน 

120 0.12 0.183 ไมมีความสัมพันธ 

3. เฟอรนิเจอรหวายไดผาน
กระบวนการปองกันเชื้อราและมอด 
ทําใหทนทานสูง 

120 0.08 0.418 ไมมีความสัมพันธ 

4. เฟอรนิเจอรหวายมีลักษณะเบา 
เคลื่อนยายงาย 

120 -0.23* 0.012 ต่ํา 
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ตาราง 17 (ตอ) 
 

ทัศนคตทิี่มีตอสวนประสม จํานวนเงินทีใ่ชในการซื้อ ระดับความสัมพันธ 

ทางการตลาด n r prob.  

ดานความคาดหวัง 120 -0.01 0.932 ไมมีความสัมพันธ 

1. การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอร
หวายทําใหบานดูอบอุนกวา
เฟอรนิเจอรอ่ืน 

120 0.12 0.182 ไมมีความสัมพันธ 

2. การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอร
หวายทําใหบานดูหรูหรา 

120 0.02 0.826 ไมมีความสัมพันธ 

3. เฟอรนิเจอรหวายเหมาะกับการ
ตกแตงบานพกัตากอากาศ 

120 -0.04 0.650 ไมมีความสัมพันธ 

4. การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอร
หวาย ไมตองใชงบประมาณมาก 

120 -0.09 0.347 ไมมีความสัมพันธ 

ดานราคา 120 0.08 0.408 ไมมีความสัมพันธ 

1. ราคาของเฟอรนิเจอรหวายคุมคา
กับการใชงาน 

120 0.08 0.384 ไมมีความสัมพันธ 

2. เฟอรนิเจอรหวายมีราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ 

120 0.16 0.078 ไมมีความสัมพันธ 

3. เฟอรนิเจอรหวายเปนสนิคา    
ราคาถูก 

120 -0.01 0.907 ไมมีความสัมพันธ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 120 -0.04 0.658 ไมมีความสัมพันธ 

1. เฟอรนิเจอรหวายโดยปกติเปน
สินคาที่หาซื้อไดงายทุกที่ 

120 -0.10 0.258 ไมมีความสัมพันธ 

2. เฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซา
เปนสินคาที่นิยมสั่งซ้ือทาง
อินเตอรเน็ต 

120 0.07 0.433 ไมมีความสัมพันธ 

3. ถาตองการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย
ตองมาที่จตุจักรพลาซาเทานั้น 

120 -0.07 0.453 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 17 (ตอ) 
 
ทัศนคตทิี่มีตอสวนประสม จํานวนเงินทีใ่ชในการซื้อ ระดับความสัมพันธ 
ทางการตลาด n r prob.  
ดานสงเสริมการตลาด 120 0.01 0.922 ไมมีความสัมพันธ 

ดานสงเสริมการขาย 120 0.01 0.913 ไมมีความสัมพันธ 

1. การลดราคาเปนปจจัยทีส่ําคัญ
มากในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
หวาย 

120 0.09 0.332 ไมมีความสัมพันธ 

2. การกระตุนใหซ้ือเฟอรนิเจอร
หวายหลายชิน้รวมกันในราคาลด
พิเศษ 

120 -0.08 0.372 ไมมีความสัมพันธ 

ดานการโฆษณา 120 -0.08 0.413 ไมมีความสัมพันธ 

1. การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน 
เวปไซด แคตตาล็อค ชวยกระตุน
การซื้อเฟอรนิเจอรหวายไดอยาง
มาก 

120 -0.05 0.601 ไมมีความสัมพันธ 

2. ปายชื่อรานขายเฟอรนิเจอรจูงใจ
ใหเดินเขาไปซื้อ 

120 -0.08 0.378 ไมมีความสัมพันธ 

ดานการขายโดยพนักงานขาย 120 0.10 0.298 ไมมีความสัมพันธ 

1. พนักงานขายมีสวนชวยในการ
ตัดสินใจซื้อ 

120 0.10 0.296 ไมมีความสัมพันธ 

2. พนักงานขายใหความรูและ
คําแนะนําเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรหวาย
เปนอยางดี 

120 0.08 0.388 ไมมีความสัมพันธ 

รวม 120 0.01 0.887 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 ผลจากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา กับทัศนคติที่
มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดวยสถิตสิหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment correlation) พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.887 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
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ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา 
ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวนประสมทางการตลาด  

 เม่ือพิจารณาสวนประสมทางการตลาดเปนรายดาน พบวา  
 1. ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.818 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความ 
สัมพันธกับทศันคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวายในดานผลติภัณฑ เม่ือพิจารณาปจจัยดานผลิตภัณฑเปน
รายดาน พบวา 

1.1 ดานตราสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.787 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความ 
สัมพันธกับทศันคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานตราสินคา เม่ือพิจารณาปจจัยดานตราสินคาเปน
รายขอ พบวา 

1.1.1 เฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซามีใหเลือกมาก มีคา Sig. (2 - tailed) 
เทากับ 0.236 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรบัสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอ
เฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซามีใหเลอืกมาก   

1.1.2 ทุกครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายจะเจาะจงซื้อรานเดิมที่คุนเคยที่จตุจักรพลาซา 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.178 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวน
เงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอร
หวาย ในขอทกุครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายจะเจาะจงซื้อรานเดิมที่คุนเคยที่จตุจักรพลาซา  
  1.2 ดานรูปแบบ มีคา Sig. (2 - tailed) เทากับ 0.389 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมี
ความสัมพันธกับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานรูปแบบ เม่ือพิจารณาปจจัยดานรูปแบบ
เปนรายขอ พบวา 

1.2.1 ทุกครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายจะเจาะจงซื้อรานเดิมที่คุนเคยที่จตุจักรพลาซา  
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.303 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวน
เงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอ
เฟอรนิเจอรหวาย ในขอเฟอรนิเจอรหวายมีความสวยงามมีเอกลักษณของความเปนไทย 
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1.2.2 ทุกครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายจะเจาะจงซื้อรานเดิมที่คุนเคยที่จตุจักรพลาซา  
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.683 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวน
เงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอ
เฟอรนิเจอรหวาย ในขอเฟอรนิเจอรหวาย ดูทันสมัย และสวยงาม 
  1.3 ดานคุณภาพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.682 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมี
ความสัมพันธกับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานคุณภาพ เม่ือพิจารณาปจจัยดานคุณภาพ
เปนรายขอ พบวา 
   1.3.1 เฟอรนิเจอรหวาย ดูแลรักษางาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.757 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 
ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกบัทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอเฟอรนิเจอรหวาย 
ดูแลรักษางาย 
   1.3.2 เฟอรนิเจอรหวาย มีอายุการใชงานนาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.183 
ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 
ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอเฟอรนิเจอรหวาย มี
อายุการใชงานนาน 
   1.3.3 เฟอรนิเจอรหวายไดผานกระบวนการปองกันเชื้อราและมอด ทําใหทนทาน
สูง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.418 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดาน
จํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคตทิี่มีตอ
เฟอรนิเจอรหวายในขอเฟอรนิเจอรหวายไดผานกระบวนการปองกันเชื้อราและมอดทําใหทนทานสูง 
   1.3.4 เฟอรนิเจอรหวายมีลกัษณะเบาเคลื่อนยายงาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.012 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธกับทศันคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอ
เฟอรนิเจอรหวายมีลักษณะเบา เคลื่อนยายงาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.23 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทางตรงขามกันในระดับ
ต่ํา กลาวคอืถาเฟอรนิเจอรหวายมีลักษณะเบา เคลื่อนยายงายมากขึ้น ก็จะสงผลใหจํานวนเงิน        
ที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตจัุกรพลาซา นอยลง ผลิตภัณฑที่มีลักษณะการใชงาน
อรรถประโยชน (Utility) ตรงกัน อีกทั้งวัตถุดิบในการผลิตเปนชนิดเดียวกันคือหวาย ตนทุน (Cost) 
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และราคา (Price) ยอมแปรผันตามน้ําหนักของผลิตภัณฑ เน่ืองจากเฟอรนิเจอรหวายที่มีนํ้าหนัก
นอยกวา ยอมมีตนทุนการผลิตที่ต่ํากวา (ใชหวายนอยกวา คาแรงต่ํากวา) และกําหนดราคาขายที่
ถูกกวาเฟอรนิเจอรหวายทีนํ้่าหนักมากกวา 

1.4 ดานความคาดหวัง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.932 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา 
ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานความคาดหวัง เม่ือพิจารณาปจจัยดาน
ความคาดหวงัเปนรายขอ พบวา 
   1.4.1 การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําใหบานดูอบอุนกวาเฟอรนิเจอรอ่ืน 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.182 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวน
เงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอร
หวาย ในขอการตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําใหบานดูอบอุนกวาเฟอรนิเจอรอ่ืน 
   1.4.2 การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําใหบานดหูรูหรา มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.826 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอการ
ตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําใหบานดูหรูหรา 
   1.4.3 เฟอรนิเจอรหวายเหมาะกับการตกแตงบานพักตากอากาศ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.650 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอ
เฟอรนิเจอรหวายเหมาะกับการตกแตงบานพักตากอากาศ 
   1.4.4 การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวาย ไมตองใชงบประมาณมาก มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.347 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใช
ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย 
ในขอการตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวาย ไมตองใชงบประมาณมาก 

 2. ดานราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.408 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับ
ทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานราคา เม่ือพิจารณาปจจัยดานราคาเปนรายขอ พบวา 
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  2.1 ราคาของเฟอรนิเจอรหวายคุมคากับการใชงาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.384 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 
ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอราคาของเฟอรนิเจอร
หวายคุมคากบัการใชงาน 

2.2 เฟอรนิเจอรหวายมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.078 
ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 
ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอเฟอรนิเจอรหวายมี
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

2.3 เฟอรนิเจอรหวายเปนสินคาราคาถกู มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.907 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 
ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอเฟอรนิเจอรหวายเปน
สินคาราคาถกู 

 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.658 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา 
ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานชองทางการจัดจําหนายเม่ือพิจารณา
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายเปนรายขอ พบวา 

3.1 เฟอรนิเจอรหวายโดยปกติเปนสินคาที่หาซื้อไดงายทุกที่ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.258 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอ
เฟอรนิเจอรหวายโดยปกติเปนสินคาที่หาซื้อไดงายทุกที่  

3.2 เฟอรนิเจอรหวายที่จตจัุกรพลาซาเปนสินคาที่นิยมสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต   มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.433 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใช
ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย 
ในขอเฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซาเปนสินคาที่นิยมสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต 
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3.3 ถาตองการซื้อเฟอรนิเจอรหวายตองมาที่จตุจักรพลาซาเทานั้น มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.453 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความวา พฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการ
ซ้ือเฟอรนิเจอรหวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอ
ถาตองการซื้อเฟอรนิเจอรหวายตองมาทีจ่ตุจักรพลาซาเทานั้น 

 4. ดานสงเสริมการตลาด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.922 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา 
ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสงเสริมการตลาด เม่ือพิจารณาปจจัย
ดานสงเสริมการตลาด เปนรายขอ พบวา 

4.1 ดานสงเสริมการขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.913 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา 
ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสงเสริมการขาย เม่ือพิจารณาปจจัย
ดานสงเสริมการขาย เปนรายขอ พบวา 

4.1.1 การลดราคาเปนปจจัยที่สําคัญมากในการตัดสนิใจซื้อเฟอรนิเจอรหวาย มี
คา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.332 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคอืยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวน
เงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอ
เฟอรนิเจอรหวาย ในขอการลดราคาเปนปจจัยที่สําคัญมากในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 

4.1.2 การกระตุนใหซ้ือเฟอรนิเจอรหวายหลายชิ้นรวมกันในราคาลดพิเศษ มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.372 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใช
ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย 
ในขอการกระตุนใหซ้ือเฟอรนิเจอรหวายหลายชิ้นรวมกันในราคาลดพิเศษ 

4.2 ดานการโฆษณา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.413 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา 
ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานการโฆษณา เม่ือพิจารณาปจจัยดาน
การโฆษณาเปนรายขอ พบวา 

4.2.1 การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน เวปไซด แคตตาล็อค ชวยกระตุนการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายไดอยางมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.601 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความ 
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สัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน เวปไซด แคตตาล็อค 
ชวยกระตุนการซื้อเฟอรนิเจอรหวายไดอยางมาก 

4.2.2 ปายชื่อรานขายเฟอรนิเจอรจูงใจใหเดินเขาไปซ้ือมีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 
0.378 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอ
ปายชื่อรานขายเฟอรนิเจอรจูงใจใหเดินเขาไปซื้อ 

4.3 ดานการขายโดยพนักงานขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.298 ซ่ึงมากกวา 
.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการ
ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักร
พลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานการขายโดยพนักงานขาย เม่ือ
พิจารณาปจจัยดานการขายโดยพนักงานขายเปนรายขอ พบวา 

4.3.1 พนักงานขายมีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.296 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอ
พนักงานขายมีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อ 

4.3.2 พนักงานขายใหความรูและคําแนะนําเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรหวายเปนอยางดี 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.388 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวน
เงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอ
เฟอรนิเจอรหวาย ในขอพนักงานขายใหความรูและคําแนะนําเกี่ยวกบัเฟอรนิเจอรหวายเปนอยางดี 

 

สมมตฐิานที ่ 2.2 พฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอร
หวาย ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธกับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวนประสมทาง
การตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
Ho: พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวาย 

ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกบัทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวนประสมทาง
การตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 

H1: พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวาย 
ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวนประสมทาง
การตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
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ตาราง 18 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคใน 
     ดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา กับทศันคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย  
     ในดานสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดหนาย ดาน 
     การสงเสริมการตลาด 
 

ทัศนคตทิี่มีตอสวนประสม 
ทางการตลาด 

ความถี่ในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายที่จตจุกัร
พลาซาในรอบป 

ระดับความสัมพันธ 
 

 n r prob.  

ดานผลิตภัณฑ 120 -0.08 0.397 ไมมีความสัมพันธ 

ดานตราสินคา 120 -0.09 0.354 ไมมีความสัมพันธ 

1. เฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซา
มีใหเลือกมาก 

120 -0.05 0.606 ไมมีความสัมพันธ 

2. ทุกครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายจะ
เจาะจงซื้อรานเดิมที่คุนเคยที่จตุจักร
พลาซา 

120 -0.08 0.363 ไมมีความสัมพันธ 

ดานรูปแบบ 120 -0.06 0.529 ไมมีความสัมพันธ 

1. เฟอรนิเจอรหวายมีความสวยงาม
มีเอกลักษณของความเปนไทย 

120 -0.07 0.457 ไมมีความสัมพันธ 

2. เฟอรนิเจอรหวาย ดูทันสมัย และ
สวยงาม 

120 -0.03 0.757 ไมมีความสัมพันธ 

ดานคุณภาพ 120 0.02 0.851 ไมมีความสัมพันธ 

1. เฟอรนิเจอรหวาย ดูแลรกัษางาย 120 0.09 0.308 ไมมีความสัมพันธ 

2. เฟอรนิเจอรหวาย มีอายุการใช
งานนาน 

120 0.08 0.364 ไมมีความสัมพันธ 

3. เฟอรนิเจอรหวายไดผาน
กระบวนการปองกันเชื้อราและมอด 
ทําใหทนทานสูง 

120 -0.07 0.421 ไมมีความสัมพันธ 

4. เฟอรนิเจอรหวายมีลักษณะเบา 
เคลื่อนยายงาย 

120 -0.06 0.527 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 18 (ตอ) 
 
ทัศนคตทิี่มีตอสวนประสม 
ทางการตลาด 

ความถี่ในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายที่จตจุกัร
พลาซาในรอบป 

ระดับความสัมพันธ 
 

 n r prob.  

ดานความคาดหวัง 120 -0.09 0.331 ไมมีความสัมพันธ 

1. การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอร
หวายทําใหบานดูอบอุนกวา
เฟอรนิเจอรอ่ืน 

120 -0.11 0.219 ไมมีความสัมพันธ 

2. การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอร
หวายทําใหบานดูหรูหรา 

120 -0.05 0.595 ไมมีความสัมพันธ 

3. เฟอรนิเจอรหวายเหมาะกับการ
ตกแตงบานพกัตากอากาศ 

120 -0.12 0.188 ไมมีความสัมพันธ 

4. การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอร
หวาย ไมตองใชงบประมาณมาก 

120 0.01 0.934 ไมมีความสัมพันธ 

ดานราคา 120 0.02 0.803 ไมมีความสัมพันธ 

1. ราคาของเฟอรนิเจอรหวายคุมคา
กับการใชงาน 

120 0.02 0.791 ไมมีความสัมพันธ 

2. เฟอรนิเจอรหวายมีราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ 

120 -0.05 0.623 ไมมีความสัมพันธ 

3. เฟอรนิเจอรหวายเปนสนิคา    
ราคาถูก 

120 0.05 0.580 ไมมีความสัมพันธ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 120 0.03 0.714 ไมมีความสัมพันธ 

1. เฟอรนิเจอรหวายโดยปกติเปน
สินคาที่หาซื้อไดงายทุกที่ 

120 0.05 0.564 ไมมีความสัมพันธ 

2. เฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักร  
พลาซาเปนสนิคาที่นิยมสั่งซ้ือทาง
อินเตอรเน็ต 

120 0.03 0.730 ไมมีความสัมพันธ 

3. ถาตองการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย
ตองมาที่จตุจักรพลาซาเทานั้น 

120 0.00 0.995 ไมมีความสัมพันธ 

 
 
 
 



 92 

ตาราง 18 (ตอ) 
 

ทัศนคตทิี่มีตอสวนประสม 
ทางการตลาด 

ความถี่ในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายที่จตจุกัร
พลาซาในรอบป 

ระดับความสัมพันธ 
 

 n r prob.  

ดานสงเสริมการตลาด 120 -0.12 0.199 ไมมีความสัมพันธ 

ดานสงเสริมการขาย 120 -0.07 0.421 ไมมีความสัมพันธ 

1. การลดราคาเปนปจจัยทีส่ําคัญ
มากในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
หวาย 

120 -0.06 0.486 ไมมีความสัมพันธ 

2. การกระตุนใหซ้ือเฟอรนิเจอร
หวายหลายชิน้รวมกันในราคา       
ลดพิเศษ 

120 -0.07 0.458 ไมมีความสัมพันธ 

ดานการโฆษณา 120 -0.04 0.645 ไมมีความสัมพันธ 

1. การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน 
เวปไซด แคตตาล็อค ชวยกระตุนการ
ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายไดอยางมาก 

120 -0.07 0.473 ไมมีความสัมพันธ 

2. ปายชื่อรานขายเฟอรนิเจอรจูงใจ
ใหเดินเขาไปซื้อ 

120 -0.02 0.850 ไมมีความสัมพันธ 

ดานการขายโดยพนักงานขาย 120 -0.19* 0.043 ต่ํา 

1. พนักงานขายมีสวนชวยในการ
ตัดสินใจซื้อ 

120 -0.22* 0.017 ต่ํา 

2. พนักงานขายใหความรูและ
คําแนะนําเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรหวาย
เปนอยางดี 

120 -0.12 0.184 ไมมีความสัมพันธ 

รวม 120 -0.03 0.741 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 ผลจากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซือ้เฟอรนิเจอรหวาย ในจตจัุกรพลาซา กับทัศนคตทิีมี่ตอ
เฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment correlation) พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.741 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซือ้เฟอรนิเจอรหวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมีความสัมพันธ
กับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวนประสมทางการตลาด  

 เม่ือพิจารณาสวนประสมทางการตลาดเปนรายดาน พบวา  
 1. ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.397 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซือ้เฟอรนิเจอรหวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมีความสัมพันธ
กับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานผลิตภัณฑ เม่ือพิจารณาปจจัยดานผลิตภัณฑเปนราย
ดาน พบวา 

1.1 ดานตราสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.354 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซือ้เฟอรนิเจอรหวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมีความสัมพันธ
กับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานตราสินคา เม่ือพิจารณาปจจัยดานตราสินคาเปนรายขอ 
พบวา 

1.1.1 เฟอรนิเจอรหวายทีจ่ตจัุกรพลาซามีใหเลือกมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.606 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอร
หวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอเฟอรนิเจอร
หวายที่จตุจักรพลาซามีใหเลือกมาก   

1.1.2 ทุกครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายจะเจาะจงซื้อรานเดิมที่คุนเคยที่จตุจักรพลาซา  
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.363 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่
ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย 
ในขอทุกครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายจะเจาะจงซื้อรานเดิมที่คุนเคยทีจ่ตุจักรพลาซา  

1.2 ดานรูปแบบ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.529 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซือ้เฟอรนิเจอรหวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมีความสัมพันธ
กับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานรูปแบบ เม่ือพิจารณาปจจัยดานรูปแบบเปนรายขอ 
พบวา 
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1.2.1 ทุกครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายจะเจาะจงซื้อรานเดิมที่คุนเคยที่จตุจักรพลาซา 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.457 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่
ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย 
ในขอเฟอรนิเจอรหวายมีความสวยงามมเีอกลักษณของความเปนไทย 

1.2.2 ทุกครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายจะเจาะจงซื้อรานเดิมที่คุนเคยที่จตุจักรพลาซา 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.757 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่
ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย 
ในขอเฟอรนิเจอรหวาย ดูทันสมัย และสวยงาม 

1.3 ดานคุณภาพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.851 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซือ้เฟอรนิเจอรหวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมีความสัมพันธ
กับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานคุณภาพ เม่ือพิจารณาปจจัยดานคุณภาพเปนรายขอ 
พบวา 

1.3.1 เฟอรนิเจอรหวาย ดูแลรักษางาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.308 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักร
พลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอเฟอรนิเจอรหวาย ดูแลรักษางาย 

1.3.2 เฟอรนิเจอรหวาย มีอายุการใชงานนาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.364 
ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักร
พลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอเฟอรนิเจอรหวาย มีอายุการใช
งานนาน 

1.3.3 เฟอรนิเจอรหวายไดผานกระบวนการปองกันเชื้อราและมอด ทําใหทนทาน
สูง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.421 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดาน
ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอร
หวาย ในขอเฟอรนิเจอรหวายไดผานกระบวนการปองกันเชื้อราและมอด ทําใหทนทานสูง 

1.3.4 เฟอรนิเจอรหวายมีลักษณะเบา เคลื่อนยายงายมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.527 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอร
หวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอเฟอรนิเจอร
หวายมีลักษณะเบา เคลื่อนยายงาย  
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1.4 ดานความคาดหวัง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.331 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมี
ความสัมพันธกับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานความคาดหวัง เม่ือพิจารณาปจจัยดาน
ความคาดหวงัเปนรายขอ พบวา 

1.4.1 การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําใหบานดูอบอุนกวาเฟอรนิเจอรอ่ืน 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.219 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่
ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย 
ในขอการตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําใหบานดูอบอุนกวาเฟอรนิเจอรอ่ืน 

1.4.2 การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําใหบานดูหรูหรา มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.595 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอการ
ตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําใหบานดูหรูหรา 

1.4.3 เฟอรนิเจอรหวายเหมาะกับการตกแตงบานพักตากอากาศ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.188 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอร
หวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอเฟอรนิเจอร
หวายเหมาะกบัการตกแตงบานพักตากอากาศ 

1.4.4 การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวาย ไมตองใชงบประมาณมาก มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.934 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการ
ซ้ือเฟอรนิเจอรหวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอ
การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวาย ไมตองใชงบประมาณมาก 

 2. ดานราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.803 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติ
ที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานราคา เม่ือพิจารณาปจจัยดานราคาเปนรายขอ พบวา 
  2.1 ราคาของเฟอรนิเจอรหวายคุมคากับการใชงาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.791 
ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักร
พลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอราคาของเฟอรนิเจอรหวาย
คุมคากับการใชงาน 
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2.2 เฟอรนิเจอรหวายมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.623 
ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักร
พลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอเฟอรนิเจอรหวายมีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ 

2.3 เฟอรนิเจอรหวายเปนสินคาราคาถกู มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.580 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักร
พลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอเฟอรนิเจอรหวายเปนสนิคา
ราคาถูก 

 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.714 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมี
ความสัมพันธกับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานชองทางการจัดจําหนายเม่ือพิจารณาปจจัย
ดานชองทางการจัดจําหนายเปนรายขอ พบวา 

3.1 เฟอรนิเจอรหวายโดยปกติเปนสินคาที่หาซื้อไดงายทุกที่   มีคา   Sig. (2-tailed)  
เทากับ 0.564 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรบัสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอร
หวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอเฟอรนิเจอร
หวายโดยปกติเปนสินคาทีห่าซื้อไดงายทุกที ่ 

3.2 เฟอรนิเจอรหวายที่จตจัุกรพลาซาเปนสินคาที่นิยมสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต   มีคา  
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.730 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคอืยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการ
ซ้ือเฟอรนิเจอรหวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอ
เฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซาเปนสนิคาที่นิยมสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต 

3.3 ถาตองการซื้อเฟอรนิเจอรหวายตองมาที่จตุจักรพลาซาเทานั้น มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.995 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรบัสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอร
หวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอถาตองการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายตองมาทีจ่ตุจักรพลาซาเทานั้น 
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 4. ดานสงเสริมการตลาด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.199 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมี
ความสัมพันธกับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสงเสริมการตลาด เม่ือพิจารณาปจจัยดาน
สงเสริมการตลาด เปนรายขอ พบวา 

4.1 ดานสงเสริมการขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.421 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมี
ความสัมพันธกับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสงเสริมการขาย เม่ือพิจารณาปจจัยดาน
สงเสริมการขาย เปนรายขอ พบวา 

4.1.1 การลดราคาเปนปจจัยที่สําคัญมากในการตัดสนิใจซื้อเฟอรนิเจอรหวาย มี
คา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.486 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่
ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย 
ในขอการลดราคาเปนปจจัยที่สําคัญมากในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 

4.1.2 การกระตุนใหซ้ือเฟอรนิเจอรหวายหลายชิ้นรวมกันในราคาลดพิเศษ มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.458 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการ
ซ้ือเฟอรนิเจอรหวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอ
การกระตุนใหซ้ือเฟอรนิเจอรหวายหลายชิ้นรวมกันในราคาลดพิเศษ 

4.2 ดานการโฆษณา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.645 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมี
ความสัมพันธกับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานการโฆษณา เม่ือพิจารณาปจจัยดานการ
โฆษณาเปนรายขอ พบวา 

4.2.1 การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน เวปไซด แคตตาล็อค ชวยกระตุนการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายไดอยางมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.473 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซือ้เฟอรนิเจอรหวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมีความสัมพันธ
กับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน เวปไซด แคตตาล็อค ชวย
กระตุนการซือ้เฟอรนิเจอรหวายไดอยางมาก 
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4.2.2 ปายชื่อรานขายเฟอรนิเจอรจูงใจใหเดินเขาไปซ้ือมีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 
0.850 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอร
หวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอปายชื่อรานขาย
เฟอรนิเจอรจูงใจใหเดินเขาไปซ้ือ 

4.3 ดานการขายโดยพนักงานขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.043 ซ่ึงนอยกวา 
.05 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการ
ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา มี
ความสัมพันธกับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานการขายโดยพนักงานขาย ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.185 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงขามกันในระดบัต่ํา กลาวคือถาการขายโดยพนักงานขายลดลง ก็จะ
สงผลใหความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซามากขึ้น เพราะผูบริโภคทีม่าซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายโดยไมตองพ่ึงพนักงานขายนั้น เปนกลุมผูบริโภคที่มีความรูเกี่ยวกับผลติภัณฑ 
โดยที่เคยใชมากอนและมีความพึงพอใจในคุณภาพของเฟอรนิเจอรหวายจึงนํามาซึ่งความนิยม และ
ความถี่ในการซื้อสูง โดยไมตองผานการขายโดยพนักงานขาย ซ่ึงแตกตางกับผูบริโภคที่ยังไมเคยซื้อ
สินคานั้น หรือ ความถี่ในการซื้อต่ํา (นานๆซื้อครั้งหน่ึง หรือซ้ือจํานวนนอย) มักจะตองการขอมูล
จากผูที่เคยใชสินคานั้นมากอน โดยเฉพาะอยางยิ่งพนักงานขาย เม่ือพิจารณาปจจัยดานการขายโดย
พนักงานขายเปนรายขอ พบวา 

4.3.1 พนักงานขายมีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.017 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอร
หวาย ในจตจัุกรพลาซา มีความสัมพันธกับทศันคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอพนักงานขายมี
สวนชวยในการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ -0.218 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทางตรงขามกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซามากขึ้น โดยที่พนักงานขายมีสวนชวยในการ
ตัดสินใจซื้อลดลง เน่ืองจากผูบริโภคที่มีความถี่ในการซื้อสูงยอมมีขอมูลที่ตนเองไดแสวงหาจาก
ภายนอก และประสบการณการใชเฟอรนิเจอรหวายมามากพอ โดยที่ไมตองพ่ึงขอมูลจากพนักงาน
ขายในการตัดสินใจซื้อ  ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 
(2539 : 108) ในแนวความคิดเกี่ยวกบักระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer 
Decision Making Process) ที่วา ความรูเกี่ยวกับผลติภัณฑ ที่เคยใชมากอนแลวน้ัน จะถูกเก็บไวใน
ความทรงจํา และพรอมทีจ่ะดึงออกมาซื้อในคราวตอไป สวนผูบรโิภคที่ไมเคยซื้อสินคานั้น (First 
Time Buyers) มักจะเสาะหาขอมูลจากเพื่อน หรือญาติที่เคยใชสินคานั้นมากอน หรือแมกระทั่ง
พนักงานขายที่คอยใหบริการ 
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4.3.2 พนักงานขายใหความรูและคําแนะนําเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรหวายเปนอยางดี 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.184 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่
ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย 
ในขอพนักงานขายใหความรูและคําแนะนําเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรหวายเปนอยางดี 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 19 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 
สมมติฐาน 1  

ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส 
ลักษณะที่อยูอาศัย ที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการ
ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตจัุกรพลาซา 
แตกตางกัน 

  

   1.1 ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักร
พลาซา แตกตางกัน 

- จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ 
- ความถี่ในการซื้อ 

 
 
 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 
 
 
t-test 
t-test 

   1.2 ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักร
พลาซา แตกตางกัน 

- จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ 
- ความถี่ในการซื้อ 

 
 
 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 
 
 
F-test 
F-test 

   1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค  
ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน 

- จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ 
     - ความถี่ในการซื้อ 

 
 
 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 
 
 
F-test 
Brown-Forsythe 
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ตาราง 19 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 
   1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักร
พลาซา แตกตางกัน 

- จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ 
     - ความถี่ในการซื้อ 

 
 
 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 
 
 
Brown-Forsythe 
F-test 

   1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ใน
จตุจักรพลาซา แตกตางกัน 

- จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ 
     - ความถี่ในการซื้อ 

 
 
 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 
 
 
F-test 
F-test 

   1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ใน
จตุจักรพลาซา แตกตางกัน 

- จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ 
     - ความถี่ในการซื้อ 

 
 
 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 
 
 
F-test 
F-test 

   1.7 ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัย ทีแ่ตกตางกัน
มีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค 
ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน 

- จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ 
     - ความถี่ในการซื้อ 

 
 
 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 
 
 
F-test 
F-test 

สมมติฐานที่ 2  พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย
ของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธกับ
ทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวนประสม
ทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 

  

   2.1 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค
ในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 
ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอ
เฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวนประสมทางการตลาด 
ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
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ตาราง 19 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 
   2.1.1 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธ
กับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวน
ประสมทางการตลาด  

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 

Pearson 
Correlation 

   2.1.2 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธ
กับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดาน
ผลิตภัณฑ  

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 

Pearson 
Correlation 

   2.1.3 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธ
กับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานราคา  

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 

Pearson 
Correlation 

   2.1.4 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธ
กับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานชองทาง
การจัดหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 

Pearson 
Correlation 

   2.1.5 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธ
กับทัศนคตทิีมี่ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานการ
สงเสริมการตลาด 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 

Pearson 
Correlation 

  2.2 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 
ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอ
เฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวนประสมทางการตลาด 
ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด  
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
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ตาราง 19 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 
   2.2.1 พฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 
ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอ
เฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวนประสมทางการตลาด  

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 

Pearson 
Correlation 

   2.2.2 พฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 
ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอ
เฟอรนิเจอรหวาย ในดานผลิตภัณฑ  

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 

Pearson 
Correlation 

   2.2.3 พฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 
ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอ
เฟอรนิเจอรหวาย ในดานราคา  

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 

Pearson 
Correlation 

   2.2.4 พฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 
ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอ
เฟอรนิเจอรหวาย ในดานชองทางการจัดหนาย  

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 

Pearson 
Correlation 

   2.2.5 พฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ
ผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 
ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอ
เฟอรนิเจอรหวาย ในดานการสงเสริมการตลาด 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 

Pearson 
Correlation 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศกึษา ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค  และทัศนคติดานสวนประสม
การตลาด ซ่ึงประกอบดวย ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด ที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา ผล
การศึกษาครั้งน้ีเพ่ือเปนประโยชนสาํหรบัผูที่ประกอบธรุกิจเฟอรนิเจอรหวาย หรือผูที่สนใจจะประกอบ
ธุรกิจดานนี้เพ่ือใชเปนแนวทางใน การพยากรณ และวางแผน การบริหารการผลิตและการบริหารการขาย 
และประกอบการพิจารณาปรับกลยุทธการตลาดเฟอรนิเจอรจากหวาย สามารถตอบสนองความตองการ
ของตลาดในปจจุบัน และอนาคต นอกจากนี้ยังสามารถใช เปนแนวทางใหกบัผูผลติ นักวชิาการ และ
เจาหนาที่ในหนวยงานรัฐบาลนําไปใชประกอบการตัดสินใจที่จะลงทุนและประกอบการพิจารณาปรับปรุง
คุณภาพของสนิคา 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

 ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซาจําแนก

ตามขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชพี รายได สถานภาพสมรส 
ลักษณะที่อยูอาศัย  

 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ใน
จตุจักรพลาซา กับทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวนประสมทางการตลาด 4 ดานประกอบ 
ดวย ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

 

ขอสมมติฐานในการวิจัย 
 จากแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับทัศนคติและพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา ไดกําหนดสมมติฐานเพื่อการศกึษาสําหรับการวิจัยไวดังน้ี 

 1. ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนบคุคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
สถานภาพสมรส ลักษณะทีอ่ยูอาศัย ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค 
ในจตุจักรพลาซา แตกตางกัน 
    2. พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา มีความสัมพันธกับ
ทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดหนาย ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งน้ี คือ ผูบริโภคอายุ 20 ปขึ้นไป ทีเ่คยซื้อ/ซ้ือ
เฟอรนิเจอรหวาย และมีอํานาจในการซื้อ (สํานักงานสถิติแหงชาต.ิ 2544) ในจตจัุกรพลาซา ซ่ึงไม
สามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอนได 
   
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย หมายถึง ผูบริโภคอายุ 20 ปขึ้นไปที่เคยซื้อ/ซ้ือเฟอรนิเจอร
หวาย  ในจตุจักรพลาซา โดยผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรที่เคยซื้อ / ซ้ือ
เฟอรนิเจอรหวาย จึงกําหนดกลุมตัวอยางโดยการคํานวณ (กัลยา  วานิชบัญชา. 2548 : 28) ได
ขนาดตัวอยางจํานวน 68 คน กําหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 90% เน่ืองจากพฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา ซ่ึงเปนผลิตภัณฑทีเ่ปนนิช (Niche) คือมีความเปน
เอกลักษณเฉพาะตัว ดังน้ันกลุมผูบริโภคที่นิยมเฟอรนิเจอรหวายจึงอยูในวงจํากัด และกําหนดความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณคาไมเกิน 10% เพ่ือใหหาคาสถิติพ้ืนฐานขั้นต่ําได ผูวิจัยจึงเพ่ิมกลุม
ตัวอยางอีก 52 คน เพ่ือไดจํานวนตวัอยางที่เหมาะสมในการทําสถติเิทากับ 120 คน ตัวอยางทีใ่ชใน
การวิจัยครั้งน้ี เปนการสุมตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูลจากการใช
แบบสอบถามซึ่งไดกําหนดใหกลุมตัวอยางทั้งเพศชายและเพศหญิงอายุ 20 ปขึ้นไป ซ่ึงเปนผูบริโภค
ที่เคยซื้อ/ซ้ือเฟอรนิเจอรหวาย 
 
 การสุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางสําหรับงานวจัิยน้ี ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง โดยการเลือกตัวอยาง
ประชากรตามสะดวก (Convenience Sampling)   เพ่ือใหไดจํานวนตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูล 
 

การสรางเคร่ืองมือที่ในการศึกษาคนควา  
 การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวจัิยครั้งน้ี ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือและ
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 4 สวน 
ดังน้ี 

 สวนที่  1  เปนขอมูลทางดานลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย  เพศ  อายุ  
ระดับการศึกษา อาชีพ  รายได สถานภาพสมรส และลักษณะที่อยูอาศัยจํานวน  7 ขอ มีลักษณะ
ของคําถามแบบปลายปดคาํตอบมี 2 ตวัเลือก (Dichotomous choices) และหลายตัวเลือก (Multiple 
choices) 
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 สวนที ่ 2 เปนคําถามเกีย่วกับทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักร
พลาซา จํานวน 24 ขอ ซ่ึงจะเปนคําถามปลายปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอตัราภาค  
(Interval scale) มี 5 ระดับ  

 สวนที่  3  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักร
พลาซา จํานวน 6 ขอ เปนคําถามปลายปด และปลายเปด 

 

การเก็บรวมรวมขอมูล 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ 

เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม จํานวน  120  ฉบับ  ผูวิจัยเกบ็รวบรวม
ขอมูลจากจตุจักรพลาซา และผูบริโภคที่เคยซื้อ และกําลังซ้ือเฟอรนิเจอรหวายจากจตุจักรพลาซา  

 2.  ขอมูลทุตยิภูมิ 
  เอกสารที่สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของเพ่ือประกอบการสราง
แบบสอบถาม 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดรับแบบสอบถามกลบัคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามทีร่วบรวมไดมาดําเนินการ
ดังน้ีตรวจสอบขอมูล(Editing) ซ่ึงผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามโดยแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก แลวนํามาลงรหัส (Coding) ตามที่ไดกําหนดรหัสไวลวงหนาและ
ประมวลผลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package 
for Social Sciences) แปลความหมายขอมูลที่ประมวลผลแลวนํามาทํารายงานผลการวิจัยตอไป 

 1. นําขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่  1  คือ  เพศ อายุ  
ระดับการศึกษา อาชพี รายได สถานภาพสมรส และลกัษณะของที่อยูอาศัย และสวนที่ 3 (ขอ 1-4) 
มาแจกแจงความถี่  และรอยละ 
 2. นําขอมูลทศันคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคเกี่ยวกบัสวนประสมการตลาด ใน
จตุจักรพลาซา ในแบบสอบถามสวนที่ 2 คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด มาหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviation)  
 3. นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 3 (ขอ 5-6) คือ พฤตกิรรมการ
ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในจตุจักรพลาซาในดานคาใชจาย และความถี่ที่ซ้ือเฟอรนิเจอร
หวาย มาหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)    

4. ทดสอบสมมติฐานขอ 1 หาความแตกตางระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน 
ใชในการทดสอบสมมติฐานทางดานเพศ ดวยสถติิ t-test และทดสอบสมมติฐานขอ 1 ตัวแปรดาน
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได สถานภาพสมรส และลกัษณะของที่อยูอาศัย ดวยสถิต ิ       
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One - Way Analysis of Variance ดังน้ี ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได สถานภาพสมรส และลักษณะของที่อยูอาศัย มีพฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในจตุจักรพลาซาแตกตางกัน 

4. ทดสอบสมมติฐานขอ 2 โดยใชสัมประสิทธิ์สหพันธแบบเพียรสนั (Pearson Product 
Moment Coordination) เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวแปร หรือหาความสัมพันธ
ระหวางขอมูล 2 ชุด คือ พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในดานจํานวนเงินที่ใชใน
การซื้อ และความถี่ในการซือ้เฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซาในรอบป มีความสัมพันธกับทศันคติ
ที่มีตอเฟอรนิเจอรหวายในดานสวนประสมการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผลการศึกษา ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักร
พลาซา 

สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวนมากที่สุดมีอายุ 30 - 39 ป 

รองลงมามีอายุ 40 - 49 ป สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตร ี จํานวนมากที่สุดมีอาชีพธุรกิจ
สวนตวั/คาขาย รองลงมามีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 35,000 บาทขึ้นไป รองลงมา
มีรายไดตอเดือนต่ํากวา หรือเทากับ 15,000 บาท มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน รองลงมามี
สถานภาพโสด มีลักษณะของที่อยูอาศัย บานเดี่ยว รองลงมา ทาวนเฮาส  

สวนที่ 2 การวิเคราะหทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค เก่ียวกับสวน
ประสมทางการตลาด ในจตุจักรพลาซา  

 โดยรวมผูบริโภคมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรหวายเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดใน
จตุจักรพลาซา อยูในระดับที่ดี โดยพบวา ดานที่ทัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซาอยูใน
ระดับดี ไดแก ดานผลิตภัณฑ รองลงมา ไดแก ดานสงเสริมการตลาด ดานราคา และดานชองทาง
การจัดจําหนาย ตามลําดับ 

 โดยรวมผูบริโภคมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรหวายเกี่ยวกบัปจจัยดานผลิตภัณฑ ในจตุจักร
พลาซาอยูในระดับดี โดยพบวา ดานที่ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรหวายในจตจัุกรพลาซาอยูในระดับดี 
ไดแก ดานรูปแบบ รองลงมา ไดแก ดานความคาดหวงั ดานคุณภาพ และดานตราสินคา ตามลาํดับ 

 ดานตราสินคา พบวา ขอที่ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซาอยูในระดับดี 
ไดแก ขอเฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซามีใหเลือกมาก รองลงมา ไดแก ขอทุกครัง้ที่ซ้ือ
เฟอรนิเจอรหวายจะเจาะจงซื้อรานเดิมที่คุนเคยที่จตุจักรพลาซา  

 ดานรูปแบบ  พบวา ขอที่ทัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซาอยูในระดับดีมาก 
ไดแก ขอเฟอรนิเจอรหวายมีความสวยงามมีเอกลักษณของความเปนไทย รองลงมา ไดแก ขอ
เฟอรนิเจอรหวาย ดูทันสมัย และสวยงาม  
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 ดานคุณภาพ พบวาขอทีท่ัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซาอยูในระดับดี ไดแก 
ขอเฟอรนิเจอรหวาย มีอายุการใชงานนาน รองลงมา ไดแก ขอเฟอรนิเจอรหวายไดผาน
กระบวนการปองกันเชื้อราและมอด ทําใหทนทานสูง, เฟอรนิเจอรหวาย ดูแลรักษางาย และในขอ
เฟอรนิเจอรหวายมีลักษณะเบา เคลื่อนยายงาย ตามลาํดับ 

 ดานความคาดหวัง  พบวา ขอที่ทัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายในจตจัุกรพลาซาอยูในระดับ
ดีมาก ไดแก ขอการตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําใหบานดอูบอุนกวาเฟอรนิเจอรอ่ืน สวนขอ
ที่ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซาอยูในระดับดี ไดแก ขอเฟอรนิเจอรหวายเหมาะกับ
การตกแตงบานพักตากอากาศ รองลงมา ไดแก ขอการตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําใหบาน
ดูหรูหรา และในขอการตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวาย ไมตองใชงบประมาณมาก ตามลําดับ 

 โดยรวมผูบริโภคมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรหวายเกี่ยวกบัปจจัยดานราคาหวายในจตุจักร
พลาซาอยูในระดับดี โดยพบวา ขอที่ทศันคติตอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซาอยูในระดับดีมาก 
ไดแก ขอราคาของเฟอรนิเจอรหวายคุมคากับการใชงาน สวนขอที่ทัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายใน
จตุจักรพลาซาอยูในระดับดี ไดแก ขอเฟอรนิเจอรหวายมีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ รองลงมา ไดแก 
ขอเฟอรนิเจอรหวายเปนสนิคาราคาถูก ตามลําดับ 

 โดยรวมผูบริโภคมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรหวายเกี่ยวกบัปจจัยดานราคาในจตุจักรพลาซา
อยูในระดับดี โดยพบวา ขอที่ทัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซาอยูในระดับดี ไดแก ขอ
เฟอรนิเจอรหวายโดยปกติเปนสินคาที่หาซื้อไดงายทุกที่ รองลงมา ไดแก ขอถาตองการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายตองมาทีจ่ตุจักรพลาซาเทานั้น และในขอเฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซาเปน
สินคาที่นิยมสัง่ซ้ือทางอินเตอรเน็ต ตามลาํดับ 

 โดยรวมผูบริโภคมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรหวายเกี่ยวกบัปจจัยดานสงเสริมการตลาดใน
จตุจักรพลาซาอยูในระดับดี โดยพบวา ดานที่ทัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซาอยูใน
ระดับดี ไดแก ดานการขายโดยพนักงานขาย รองลงมา ไดแก ดานสงเสริมการขาย และดานการ
โฆษณา ตามลําดับ 

 ดานสงเสริมการขาย พบวา ขอที่ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซาอยูในระดับดี 
ไดแก ขอการลดราคาเปนปจจัยที่สําคญัมากในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรหวาย และในขอการ
กระตุนใหซ้ือเฟอรนิเจอรหวายหลายชิ้นรวมกันในราคาลดพิเศษ  

 ดานการโฆษณา  พบวา ขอที่ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซาอยูในระดับดี 
ไดแก ขอการโฆษณาผานสือ่ตางๆ เชน เวปไซด แคตตาล็อค ชวยกระตุนการซือ้เฟอรนิเจอรหวาย
ไดอยางมาก รองลงมา ไดแก ขอปายชื่อรานขายเฟอรนิเจอรจูงใจใหเดินเขาไปซือ้  

 ดานการขายโดยพนักงานขาย  พบวา ขอที่ทัศนคติตอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซา
อยูในระดับดีมาก ไดแก ขอพนักงานขายใหความรูและคําแนะนําเกีย่วกับเฟอรนิเจอรหวายเปนอยาง
ดี สวนขอที่ทศันคตติอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซาอยูในระดับดี ไดแก ขอพนักงานขายมีสวน
ชวยในการตัดสินใจซื้อ  
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 สวนที่ 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในจตจุักร
พลาซา  

 ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามจํานวนมากที่สุดมีสถานทีท่ี่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายโดยสวนใหญ 
ไดแก จตุจักรพลาซา รองลงมา ศูนยแสดงสินคา เชน Impact เมืองทอง มีสาเหตุที่ซ้ือเฟอรนิเจอร
หวายที่จตุจักรพลาซาเนื่องจากการเดินทางสะดวก และมีความหลากหลายของเฟอรนิเจอรหวายให
เลือก  มีชวงวันที่ไปซ้ือเฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซาบอยที่สดุวันหยุดเสาร-อาทิตย รองลงมา 
เวลาไมแนนอนแลวแตโอกาส สวนใหญมีบุคคลที่แนะนําใหมาซื้อเฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซา
มากที่สุด ไดแก เพ่ือน พบวา คาใชจายในการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
โดเฉลี่ยอยูที่ 21,943.75 บาท สวนของความถี่ที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายในรอบปเฉลีย่อยูที่ 2.23 ตอป  

 สวนที่  4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1  
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ

ผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ และความถีใ่นการซื้อในจตุจักรพลาซาไมแตกตางกนั  
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของ

ผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ และความถีใ่นการซื้อในจตุจักรพลาซาไมแตกตางกนั  
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร

หวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ และความถี่ในการซื้อในจตุจักรพลาซาไม
แตกตางกัน  

 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย
ของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ และความถี่ในการซื้อในจตุจักรพลาซาไมแตกตางกนั  

 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบรโิภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อและความถี่ในการซือ้ในจตุจักรพลาซาไมแตกตางกัน  

 สมมติฐานที่ 1. ผูบริโภคทีมี่สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบรโิภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อและความถี่ในการซือ้ในจตุจักรพลาซาไมแตกตางกัน  

 สมมติฐานที่ 1.7 ผูบริโภคทีมี่ลักษณะที่อยูอาศัย ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ และความถี่ในการซื้อในจตุจักรพลาซาไม
แตกตางกัน  

 สมมติฐานที่ 2   
 สมมติฐานที ่ 2.1 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใช
ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย 
ในดานสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงเม่ือพิจารณาสวนประสมทางการตลาดเปนรายดาน พบวา  
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 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอร
หวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานผลิตภัณฑ 
ดานตราสินคา ในขอเฟอรนิเจอรหวายทีจ่ตุจักรพลาซามีใหเลือก, ทุกครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายจะ
เจาะจงซื้อรานเดิมที่คุนเคยที่จตุจักรพลาซา ในดานรูปแบบ ในขอเฟอรนิเจอรหวายมีความสวยงาม
มีเอกลักษณของความเปนไทย ขอเฟอรนิเจอรหวาย ดูทันสมัย และสวยงาม ดานคุณภาพ ในขอ
เฟอรนิเจอรหวาย ดูแลรักษางาย ขอเฟอรนิเจอรหวาย มีอายุการใชงานนาน ขอเฟอรนิเจอรหวายได
ผานกระบวนการปองกันเชื้อราและมอด ทําใหทนทานสูง ดานความคาดหวัง ในขอการตกแตงบาน
ดวยเฟอรนิเจอรหวายทําใหบานดูอบอุนกวาเฟอรนิเจอรอ่ืน ขอการตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอร
หวายทําใหบานดูหรูหรา ขอเฟอรนิเจอรหวายเหมาะกับการตกแตงบานพักตากอากาศ ขอการ
ตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวาย ไมตองใชงบประมาณมาก ยกเวนมีความสัมพันธกับทศันคติที่มี
ตอเฟอรนิเจอรหวาย ในขอเฟอรนิเจอรหวายมีลักษณะเบา เคลือ่นยายงาย ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 โดยมีความสัมพันธในทศิทางตรงขามกันในระดับต่ํา เพราะ ถาเฟอรนิเจอรหวายมีลักษณะ
เบา เคลื่อนยายงายมากขึ้นก็จะสงผลใหจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซา
นอยลง  ผลิตภัณฑที่มีลักษณะการใชงานอรรถประโยชน (Utility) ตรงกัน อีกทั้งวัตถุดิบในการผลิต
เปนชนิดเดียวกันคือหวาย ตนทุน (Cost) และราคา (Price) ยอมแปรผันตามน้ําหนักของผลิตภัณฑ 
เน่ืองจากเฟอรนิเจอรหวายที่มีนํ้าหนักนอยกวา ยอมมีตนทุนการผลิตทีต่่ํากวา (ใชหวายนอยกวา 
คาแรงต่ํากวา) และกําหนดราคาขายทีถู่กกวาเฟอรนิเจอรหวายทีนํ้่าหนักมากกวา น่ันคือ นํ้าหนัก
ของเฟอรนิเจอรหวายจึงมีผลตอจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซา อาจ
กลาวไดวา ตนทุนผันแปร (Variable cost) เปนพฤตกิรรมตนทุนทีเ่ปลี่ยนแปลงไปตามสัดสวนการ
เปลี่ยนแปลงของจํานวนหนวยการผลติ หรือระดับของกิจกรรม ตนทุนผันแปร เชนวตัถุดิบทางตรง 
วัตถุดิบทางออม แรงงานทางตรง และคาใชจายในการขาย (สุพาดา สิริกุตตา,2546:85)  

 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอร
หวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานราคา ในขอ
ราคาของเฟอรนิเจอรหวายคุมคากับการใชงาน ขอเฟอรนิเจอรหวายมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
และในขอเฟอรนิเจอรหวายเปนสินคาราคาถูก 

 พฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอร
หวาย ในจตจัุกรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานชองทางการ
จัดจําหนาย ในขอเฟอรนิเจอรหวายโดยปกติเปนสินคาที่หาซื้อไดงายทุกที ่ ขอเฟอรนิเจอรหวายที่
จตุจักรพลาซาเปนสินคาทีนิ่ยมสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต และในขอถาตองการซื้อเฟอรนิเจอรหวายตอง
มาที่จตุจักรพลาซาเทานั้น 

 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอร
หวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสงเสริม
การตลาด ดานสงเสริมการขาย ในขอการลดราคาเปนปจจัยที่สําคัญมากในการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรหวาย และขอการกระตุนใหซ้ือเฟอรนิเจอรหวายหลายชิน้รวมกันในราคาลดพิเศษ  ดาน
การโฆษณา ในขอการโฆษณาผานสือ่ตางๆ เชน เวปไซด แคตตาล็อค ชวยกระตุนการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายไดอยางมาก และในขอปายชื่อรานขายเฟอรนิเจอรจูงใจใหเดินเขาไปซื้อ ดานการ
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ขายโดยพนักงานขาย ในขอพนักงานขายมีสวนชวยในการตัดสนิใจซื้อและในขอพนักงานขายให
ความรูและคําแนะนําเกี่ยวกบัเฟอรนิเจอรหวายเปนอยางดี 

 สมมติฐานที่ 2.2 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทศันคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดาน
สวนประสมทางการตลาด เม่ือพิจารณาสวนประสมทางการตลาดเปนรายดาน พบวา  

 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบรโิภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 
ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานผลิตภัณฑ ดานตรา
สินคา ในขอเฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซามีใหเลือกมาก และขอทุกครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวายจะ
เจาะจงซื้อรานเดิมที่คุนเคยที่จตุจักรพลาซา ดานรูปแบบ ในขอเฟอรนิเจอรหวายมีความสวยงามมี
เอกลักษณของความเปนไทย และขอเฟอรนิเจอรหวาย ดูทนัสมัย และสวยงาม ดานคุณภาพ ในขอ
เฟอรนิเจอรหวาย ดูแลรักษางาย ขอเฟอรนิเจอรหวาย มีอายุการใชงานนาน ขอเฟอรนิเจอรหวายได
ผานกระบวนการปองกันเชื้อราและมอด ทําใหทนทานสูง และในขอเฟอรนิเจอรหวายมีลักษณะเบา 
เคลื่อนยายงาย ดานความคาดหวัง ในขอการตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําใหบานดอูบอุน
กวาเฟอรนิเจอรอ่ืน ขอการตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําใหบานดูหรูหรา  ในขอเฟอรนิเจอร
หวายเหมาะกบัการตกแตงบานพักตากอากาศ และในขอการตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวาย ไม
ตองใชงบประมาณมาก 

 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 
ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานราคา ในขอราคาของ
เฟอรนิเจอรหวายคุมคากับการใชงาน ขอเฟอรนิเจอรหวายมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และในขอ
เฟอรนิเจอรหวายเปนสินคาราคาถูก 

 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 
ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกบัทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานชองทางการจัด
จําหนาย ในขอเฟอรนิเจอรหวายโดยปกติเปนสินคาที่หาซื้อไดงายทุกที ่ ขอเฟอรนิเจอรหวายที่
จตุจักรพลาซาเปนสินคาทีนิ่ยมสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต และขอถาตองการซื้อเฟอรนิเจอรหวายตองมา
ที่จตุจักรพลาซาเทานั้น 

 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย 
ในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในดานสงเสริมการตลาด ใน
ดานสงเสริมการขาย ในขอการลดราคาเปนปจจัยทีส่ําคัญมากในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรหวาย
และในขอการกระตุนใหซ้ือเฟอรนิเจอรหวายหลายชิ้นรวมกันในราคาลดพิเศษ ดานการโฆษณา ใน
ขอการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน เวปไซด แคตตาล็อค ชวยกระตุนการซื้อเฟอรนิเจอรหวายไดอยาง
มาก และขอปายชื่อรานขายเฟอรนิเจอรจูงใจใหเดินเขาไปซื้อ ดานการขายโดยพนักงานขายในขอ
พนักงานขายใหความรูและคําแนะนําเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรหวายเปนอยางดี ยกเวน ในขอพนักงาน
ขายมีสวนชวยในการตัดสนิใจซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธในทศิทางตรง
ขามกันในระดบัต่ํา เน่ืองจากผูบริโภคที่มีความถี่ในการซื้อสูงยอมมีขอมูลที่ตนเองไดแสวงหาจาก
ภายนอก และประสบการณการใชเฟอรนิเจอรหวายมามากพอ โดยที่ไมตองพ่ึงขอมูลจากพนักงาน
ขายในการตัดสินใจซื้อ 



 111 

การอภิปรายผล 
 จากการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติและพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคใน
จตุจักรพลาซา สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 
 1. ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 

 ผลการศึกษาการวิจัยครั้งน้ีพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 120 คน สวน
ใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 30-39 ป อาชีพธุรกจิสวนตวั/คาขาย รายไดตอเดือน 35,000 บาท
ขึ้นไป มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีลักษณะที่อยูอาศัย บานเดี่ยว ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
สกนทิพย งามสงา (2546) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรโม
เดอรนฟอรมของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาเพศหญิงสนใจในเรื่องตกแตงบานมากกวา
เพศชาย มีอายุ 31-40 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี 

2. พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา 
 ผลการศึกษาการวิจัยครั้งน้ีพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร

หวายจากจตจัุกรพลาซา เน่ืองจากการเดินทางสะดวก และมีความหลากหลายของเฟอรนิเจอรหวาย
ใหเลือก ชวงวันที่ไปซ้ือเฟอรนิเจอรหวายที่บอยทีสุด เปนวันหยุดเสาร - อาทิตย บุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการซื้อมากทีสุดคือ เพ่ือน คาใชจายในการซื้อโดยเฉลี่ยเทากับ 21,943.75 บาท และความถี่ใน
การซื้อเฟอรนิเจอรหวายเฉลี่ย 2.23 ครั้ง ในรอบป  
    3. ผลการศึกษาทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด  
ในจตุจักรพลาซา ซ่ึงอธิบายตามรายดานดังน้ี 
  3.1 ดานผลิตภัณฑ ไดแก 
   - ดานตราสินคา  พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติโดยรวมอยูในระดับดี 
   - ดานรูปแบบ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติโดยรวมอยูในระดับดีมาก 
   - ดานคุณภาพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติโดยรวมอยูในระดับดี 
      - ดานความคาดหวังพบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติโดยรวมอยูในระดับ
ดียกเวนในขอการตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทาํใหบานดูอบอุนกวาเฟอรนิเจอรอ่ืนซ่ึงผูตอบ
แบบสอบถามมีระดับทัศนคติในระดับดีมาก 
  ผลทัศนคตขิองผูบริโภคในดานรูปแบบและดานความคาดหวังอยูในระดับดีมาก ซ่ึง 
สอดคลองกับศูนยวิจัยกสิกรไทยจํากัดเรื่องความคืบหนาการผลักดันสินคาหนึ่งตาํบลหนึ่งผลติภัณฑ 
และยังสอดคลองกับแนวคดิดานสวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 P’s) ที่ไดระบุไววาสิ่ง
ที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑน้ันจะมี
ตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได แตตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึง
จะมีผลทําใหผลิตภัณฑน้ันสามารถขายได ดังน้ันคุณลักษณะของตวัผลิตภัณฑ(Product Attributes) 
เปนประเด็นสาํคัญ (Kotler. 1997) ที่นักการตลาดตองใหความสนใจเพราะทัศนคติตอตวัผลิตภัณฑ
ทําใหสามารถวัดอํานาจการชักจูงใจใหตัดสินใจซื้อเปนตัวการสําคัญที่ผลักดันใหเกิดการซื้อ รวมทั้ง 
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แนวความคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 300) ได
กลาววา รูปลักษณของผลติภัณฑ(Tangible Product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน(Basic product) 
หมายถึงลักษณะกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัส หรือรับรูได เปนสวนที่ทําใหผลติภัณฑหลักทําใหหนาที่
ไดสมบูรณขึ้น หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้น 

  3.2 ดานราคา พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคตโิดยรวมอยูในระดับดี ยกเวน
ในขอราคาของเฟอรนิเจอรหวายคุมคาการใชงาน ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคตใินระดับดี
มาก กลาวคือ เฟอรนิเจอรหวายมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และราคาไมสูงมาก ตามลําดับซ่ึง  
สวนใหญผูบรโิภคยินดีที่จะจายเงินเพ่ือใหไดสิ่งที่ตนตองการอยูแลว ซ่ึงสอดคลองกับแนวคดิดาน
สวนประสมทางการตลาด Marketing Mix หรือ 4 P’s (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2546) โดยดาน
ราคา (Price) หมายถึงคณุคาผลิตภัณฑในรูปตวัเงินและราคาเปนตนทุนของผูบรโิภคซึ่งผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบราคาระหวาผลติภัณฑน้ันถามูลคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อดังน้ันผูกําหนด
กลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑน้ัน 
  3.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติโดยรวม
อยูในระดับดี 
  3.4 ดานสงเสริมการตลาด  ไดแก 
   - ดานการสงเสริมการขาย พบวาผูตอบแบบสอบถามมรีะดับทัศนคตโิดยรวมอยู
ในระดับดี  
   - ดานการโฆษณา พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทศันคติโดยรวมอยูในระดับดี 
   - ดานการขายโดยพนักงานขาย พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติโดย  
รวมอยูในระดบัดี ยกเวนในขอพนักงานขายใหความรูและคําแนะนําเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรหวายเปน
อยางดี ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติในระดับดีมาก ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดดานสวน
ประสมการตลาด(Marketing Mix หรือ 4 P’s) คือการสงเสริมการตลาดเปนการติดตอสื่อสารอาจใช
พนักงานขาย (Personal Selling)และการติดตอสือ่สารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling)
เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือตองใชหลกัการ
เลือกใชเครื่องมือแบบประสานกัน (Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกคาผลติภัณฑ 
 4. ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อตอครั้ง และดานความถี่ใน
การซื้อตอครั้งในรอบปจําแนกตามลักษณะขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา  
อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส  และลักษณะทีอ่ยูอาศัย 
 ผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อตอครั้ง และดานความถี่ในการ
ซ้ือตอครั้งในรอบป จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส 
และลักษณะทีอ่ยูอาศัย พบวาไมแตกตางกัน แสดงวา ผูบริโภคกลุมน้ีมีรสนิยมตรงกันโดยซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายมาตกแตงที่อยูอาศัย ทัง้น้ีไมวาจะมีเพศตางกัน อายุในวัยใดก็ตาม ระดับการศกึษา
ที่แตกตางกัน ประกอบอาชีพที่แตกตางกัน ตลอดจนรายได สถานภาพสมรส และลกัษณะที่อยูอาศัย 
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ที่ไมเหมือนกันก็ไมใชตวัชีว้ัดวาจะใชจายเงินในการซือ้แตละครั้ง และความถี่ในการซื้อแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ปยพัฒน ภิภพสุขาวดี (2545) ไดศึกษาเรื่อง 
คุณสมบัติของเฟอรนิเจอรไมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในหางสรรพสินคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ และสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ซ้ือเฟอรนิเจอรไมไมแตกตางกัน ดังนั้นการนําเสนอเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซาก็คือ การเสนอ
ผลิตภัณฑเฉพาะที่สามารถสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดเต็มที่ ซ่ึงเรยีกวา นิชมารเก็ตติ้ง 
(Niche Marketing) เปนการเจาะกลุมลกูคาโดยยึดถือพฤติกรรมจิตวทิยา (ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท และ
คณะ. 2543 : 22) 
 5. ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวาง ทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย
เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาด กับ พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชใน
การซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา 

 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวาง ทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย
เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาด กับ พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชใน
การซื้อเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซา ไมมีความสัมพันธกัน เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
ดานผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ในขอเฟอรนิเจอรหวายมีลักษณะเบา เคลื่อนยายงาย มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อตอครั้งในทิศทาง
ตรงกันขามในระดับต่ํา กลาวคือ ถาเฟอรนิเจอรหวายมีลักษณะเบา เคลื่อนยายงายมากขึ้นก็จะสงผล
ใหจํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซานอยลง  ผลิตภัณฑที่มีลักษณะการใช
งานอรรถประโยชน (Utility) ตรงกัน อีกทั้งวัตถุดิบในการผลิตเปนชนิดเดียวกนัคือหวาย ตนทุน 
(Cost) และราคา (Price) ยอมแปรผันตามน้ําหนักของผลิตภัณฑ เน่ืองจากเฟอรนิเจอรหวายที่มี
นํ้าหนักนอยกวา ยอมมีตนทุนการผลิตทีต่่ํากวา (ใชหวายนอยกวา คาแรงต่ํากวา) และกําหนดราคา
ขายที่ถูกกวาเฟอรนิเจอรหวายที่นํ้าหนักมากกวา น่ันคือ นําหนักของเฟอรนิเจอรหวายจึงมีผลตอ
จํานวนเงินที่ใชในการซื้อเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซา ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีเกี่ยวกบัสวน
ประสมการตลาด (Philip Kotler. 1997) ที่กลาววา การกําหนดกลยุทธดานราคา ตองคํานึงถึง    
คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาในคณุคา
ของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลติภัณฑน้ัน ตนทนุสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ และสภาวการณ
แขงขัน อน่ึง ตนทุนผันแปร (Variable cost) เปนพฤตกิรรมตนทุนทีเ่ปลี่ยนแปลงไปตามสัดสวนการ
เปลี่ยนแปลงของจํานวนหนวยการผลติ หรือระดับของกิจกรรม ตนทุนผันแปร เชนวตัถุดิบทางตรง 
วัตถุดิบทางออม แรงงานทางตรง และคาใชจายในการขาย (สุพาดา สิริกุตตา. 2546 : 85)  
 6. ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวาง ทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย
เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดาน
การสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา 
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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวาง ทัศนคตทิี่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย
เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อ
เฟอรนิเจอรหวายในจตุจักรพลาซาไมมีความสัมพันธกนั เม่ือพิจารณารายดานการสงเสริมการตลาด 
ดานการสงเสริมการขาย ในขอพนักงานขายมีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวายในจตุจักร
พลาซา ในทศิทางตรงกันขามในระดับต่าํ กลาวคือ ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักร
พลาซามากขึ้น โดยที่พนักงานขายมีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อลดลง เน่ืองจากผูบริโภคที่มีความถี่
ในการซื้อสูงยอมมีขอมูลที่ตนเองไดแสวงหาจากภายนอก และประสบการณการใชเฟอรนิเจอรหวาย
มามากพอ โดยที่ไมตองพ่ึงขอมูลจากพนักงานขายในการตัดสินใจซื้อ  ซ่ึงสอดคลองกบัทฤษฎี
พฤติกรรมผูบริโภคของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2539 : 108) ในแนวความคิดเกี่ยวกับ
กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision Making Process) ที่วา ความรู
เกี่ยวกับผลติภัณฑ ที่เคยใชมากอนแลวน้ัน จะถูกเก็บไวในความทรงจํา และพรอมที่จะดึงออกมาซื้อ
ในคราวตอไป สวนผูบริโภคที่ไมเคยซื้อสินคานั้น (First Time Buyers) มักจะเสาะหาขอมูลจาก
เพ่ือน หรือญาติที่เคยใชสินคานั้นมากอน หรือแมกระทั่งพนักงานขายที่คอยใหบรกิาร 
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย  
 1. ผลการศึกษาการวิจัยครัง้น้ีพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามจาํนวน 120 คน สวน
ใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 30 - 39 ป อาชพีธุรกิจสวนตวั/คาขาย รายไดตอเดือน 35,000 
บาทขึ้นไป มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีลักษณะทีอ่ยูอาศัย บานเดี่ยว และทัง้เพศ อายุ อาชีพ 
รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส ลักษณะที่อยูอาศยัที่แตกตางกัน ไมทําใหพฤติกรรมดานจํานวน
เงินที่ใชในการซื้อ และความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวายมากขึ้น หรือนอยลง ดังน้ันผูประกอบการ
ดานเฟอรนิเจอรหวาย ควรใหความสนใจกับผูบริโภคทกุเพศ ทุกวัย ทุกอาชีพ เน่ืองจากเฟอรนิเจอร
หวายเปนผลติภัณฑที่มีลักษณะเปนเอกลักษณในตัวเอง ผูบริโภคที่มาซื้อมีความชอบในผลติภัณฑ
อยูแลว และเปนบุคคลที่มีความเปนตัวของตัวเอง  ดังน้ันจึงสามารถตัดสนิใจ และมีพฤติกรรมเฉพาะ
ของตนเอง  

 2. จากผลการศึกษาทศันคตขิองผูบริโภคที่มีตอเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักร ทั้งดาน 
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสรมิการตลาด โดยรวมอยูในระดับที่
ดี สวนขอที่มีลักษณะโดดเดนอยูในระดับดีมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานรูปแบบ ในขอเฟอรนิเจอร
หวาย มีความสวยงาม มีความเปนเอกลักษณของความเปนไทย ดูทันสมัย และสวยงาม  และดาน
ความคาดหวงั  ในขอการตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําใหบานดูอบอุนกวาเฟอรนิเจอรอ่ืน 
ดานราคา ในขอราคาของเฟอรนิเจอรหวายคุมคากับการใชงาน และดานการสงเสริมการตลาด ในขอ 
พนักงานขายใหความรู และคําแนะนําเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรหวายเปนอยางดี ดังน้ัน ผูประกอบการ 
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ควรพัฒนาดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดใน
ดานอ่ืนๆ ที่อยูในระดับดี ใหอยูในระดับดีมาก โดยคํานึงถงึความพึงพอใจของลกูคาเปนหลัก (Customer’s 
satisfaction) 
 3. ผลการศึกษาความสัมพันธดานทัศนคติ ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา   ดานชองทางการ 
จัดจําหนาย และดานการสงเสริมจากการตลาด  กับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค
ในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ และความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรหวายนั้น ผูประกอบการเฟอรนิเจอร
หวายที่จตุจักรพลาซา ไมตองมีความกังวลกับการเพิ่มความหลากหลายของเฟอรนิเจอร และรูปแบบไม
วาจะเปนเอกลักษณความเปนไทยหรือลกัษณะสากล เน่ืองจากไมมีผลตอการใชจายเงิน และความถี่
ในการซื้อของผูบริโภค  สวนคุณภาพของเฟอรนิเจอรหวาย ก็เปนที่ยอมรับของผูบริโภค ในดาน
ความคงทน ดูแลรักษางาย อน่ึง ผูบริโภคที่มาติดตอซ้ือเฟอรนิเจอรหวายนั้น ไมเจาะจงที่จะซื้อราน
ประจํา ดังน้ันผูประกอบการควรใหความสนใจ ตอนรับ และบริการใหเทาเทียมกนั ทั้งกลุมผูบริโภค
เกา และใหม สวนการลดราคา เพ่ือเพ่ิมแรงจูงใจ และการโฆษณาทางสื่อตางๆ หรือชองทางการจัด
จําหนายทางอินเตอรเน็ต ก็ไมมีผลตอการเพิ่มจํานวนเงินใชจาย หรือความถี่ในการซื้อของผูบริโภค  
 ผูประกอบการควรเนนความสนใจใหกับผูบริโภครายใหม เน่ืองจากยังไมมีขอมูลเจาะลึก
เกี่ยวกับเฟอรนิเจอรหวาย ที่จะนําไปใชประโยชนอยางไรบาง ซ่ึงตางกับผูบริโภคที่ซ้ือเฟอรนิเจอร
หวายเปนประจํา ซ่ึงเปนกลุมที่มีขอมูลเพียบพรอม และรูความตองการตนเอง และสามารถกําหนด
สินคาที่ตองการไวในใจแลว จึงไมจําเปนที่พนักงานขายชวยในการตดัสินใจซื้อ ดังน้ันผูประกอบการ
ควรจัดหาพนักงานขายในการดูแล ใหขอมูลเปนพิเศษสําหรับกลุมผูบริโภครายใหม 
 นอกเหนือจากนี้ ผลการวิจัยพบวาหวายที่มีนํ้าหนักเบา และเคลื่อนยายงายมีผลตอจํานวน
เงินในการซื้อนอยลง น่ันคือ เฟอรนิเจอรหวายที่มีขนาดใหญ นํ้าหนักมากยอมสงผลใหขายไดราคาดี 
ผูบริโภคใชจายเงินมากขึ้น ดังน้ัน ผูประกอบการจึงควรพิจารณาผลิตและจําหนายเฟอรนิเจอรหวาย
ที่มีนํ้าหนักมาก ใหมีสัดสวนมากกวาเฟอรนิเจอรหวายที่มีนํ้าหนักเบา เพ่ือที่จะไดรับรายไดจากการ
ขายมากขึ้น 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งตอไป 
 1. ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาทศันคติของผูบรโิภคตอเฟอรนิเจอรหวาย จาก 
แหลงอ่ืน เพ่ือนําผลการศึกษาวิจัยมาเปรยีบเทียบผลกบัจตุจักรพลาซา 
 2. ควรมีการศกึษาทัศนคตขิองชาวตางชาติที่มีตอเฟอรนิเจอรจากหวาย เพ่ือประโยชน 
ในการผลิตและ การขายในประเทศรวมถงึเพ่ือการสงออก 
 3. ควรศึกษาในหัวขอทัศนคติและความคดิเห็นของมัณฑนากรที่มีตอเฟอรนิเจอร 
หวาย เพ่ือนํามาเปนแนวทางในการวางแผนออกแบบผลิตภัณฑและแผนกลยุทธทางการตลาด 
 4. ควรศึกษาเฟอรนิเจอรหวายในธุรกิจตางๆ  เชน รานอาหาร ภัตตาคาร โรงแรม และ 
รีสอรต เพ่ือนํามาขยายตลาด และเพ่ิมปริมาณการขาย 
 



 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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บรรณานุกรม 
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบรโิภค ในจตุจักรพลาซา 

 
คําชี้แจง 

 แบบสอบถามชุดไดจัดทําขึ้นเพ่ือศึกษาเรื่องทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
หวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน คือ  
 สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 
 สวนที่ 2 ทัศนคติสวนประสมการตลาดที่มีตอเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภคดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด                          
           สวนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา 

    
_____________________________________________________________________ 
สวนที่ 1 :  ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 

คําชี้แจง :  โปรดทําเครื่องหมาย     ลงใน    ตามความเปนจริง 
1.  เพศ 

     ชาย        หญิง 
2.  อายุ 

     20 - 29 ป           30 - 39  ป  

     40 - 49  ป      50 ปขึ้นไป 
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด 

   ต่ํากวาปริญญาตรี 

   ปริญญาตรี 

   สูงกวาปริญญาตรี 
4.  อาชีพ 

   พนักงานบริษัทเอกชน     ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

   ธุรกิจสวนตัว / คาขาย                แมบาน/พอบาน 

   อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................... 
5.  รายไดตอเดือน 

   ต่ํากวา หรือเทากับ 15,000 บาท    15,001 - 25,000  บาท 

   25,001 - 35,000  บาท     35,000 บาทขึ้นไป 
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6.  สถานภาพสมรส 

    โสด          สมรส/อยูดวยกัน 

    หยา / หมาย / แยกกันอยู 
7.  ลักษณะของที่อยูอาศัย 

  บานเดี่ยว         ทาวนเฮาส 

  คอนโดมิเนียม        อาคารพาณิชย 

      อ่ืน ๆ โปรดระบุ.............................. 
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สวนที่ 2 : ทศันคติที่มตีอเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา  

คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน   
 ระดับทัศนคต ิ

 
ทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค 

  

เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

5 

 

เห็น
ดวย 

4 

 

 
เฉย ๆ 

3 

 
ไมเห็น
ดวย 

2 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

1 

ดานตราสินคา      
1. เฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซามีใหเลือกมาก      
2. ทุกครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรหวาย คุณเจาะจงซื้อรานเดิมที่คุณคุนเคย 
   ที่จตุจักรพลาซา 

     

ดานรูปแบบ      
1. เฟอรนิเจอรหวายมีความสวยงาม มีเอกลักษณของความเปนไทย      
2. เฟอรนิเจอรหวาย ดูทันสมัย และสวยงาม      
ดานคุณภาพ      
1. เฟอรนิเจอรหวาย ดูแลรกัษางาย      
2. เฟอรนิเจอรหวาย มีอายุการใชงานนาน      
3. เฟอรนิเจอรหวายไดผานกระบวนการปองกันเชื้อราและมอด  
   ทําใหทนทานสูง  

     

4. เฟอรนิเจอรหวายมีลักษณะเบา เคลื่อนยายงาย      
ดานความคาดหวัง      
1. การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําใหบานดูอบอุนกวา   
    เฟอรนิเจอรอ่ืน 

     

2. การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายทําใหบานดูหรูหรา      
3. เฟอรนิเจอรหวายเหมาะกับการตกแตงบานพักตากอากาศ      
4. การตกแตงบานดวยเฟอรนิเจอรหวายไมตองใชงบประมาณมาก      
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สวนที่ 2 : ทศันคติที่มตีอเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค ในจตุจักรพลาซา   

คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน   
       ระดับทัศนคต ิ 

 
ทัศนคติที่มีตอเฟอรนิเจอรหวายของผูบริโภค 

 

 
เห็น
ดวย 

อยางยิ่ง

5 

 

 
 

เห็น
ดวย 

4 

 
 
 

เฉย ๆ 

3 

 
 

ไมเห็น
ดวย 

2 

 
ไมเห็น 
ดวย

อยางยิ่ง 

1 

ดานราคา      
1. ราคาของเฟอรนิเจอรหวาย คุมคากับการใชงาน      
2. เฟอรนิเจอรหวาย มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
3. เฟอรนิเจอรหวาย เปนสนิคาราคาถูก      
ดานชองทางการจัดจําหนาย      
1. เฟอรนิเจอรหวายโดยปกติเปนสินคาที่หาซื้อไดงายทุกที ่      
2. เฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซาเปนสินคาที่นิยมสั่งซ้ือ 
   ทางอินเตอรเน็ต 

     

3. ถาตองการซื้อเฟอรนิเจอรหวายตองมาที่จตุจักรพลาซาเทานั้น      
ดานการสงเสริมการขาย      
1. การลดราคาเปนปจจัยทีส่ําคัญมากในการตัดสินใจซื้อ 
    เฟอรนิเจอรหวาย 

     

2. การกระตุนใหซ้ือเฟอรนิเจอรหวายหลายชิ้นรวมกันใน 
    ราคาลดพิเศษ 

     

ดานการโฆษณา      
1. การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน เวบ็ไซด แคตตาล็อค ชวยกระตุน 
    การซื้อเฟอรนิเจอรหวายไดอยางมาก 

     

2. ปายชื่อรานขายเฟอรนิเจอร จูงใจใหเดินเขาไปซื้อ      
การขายโดยพนักงานขาย      
1. พนักงานขายชวยในการตัดสินใจซื้อ      
2. พนักงานขายใหความรู และคําแนะนําเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรหวาย 
    เปนอยางดี 
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สวนที่ 3 :  พฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ในจตุจักรพลาซา 
 
1.  สวนใหญคุณซื้อเฟอรนิเจอรหวาย จากที่ไหน 

  หางสรรพสินคา                          แหลงผูผลิตโดยตรง 

   รานแถวสุขุมวิท                          จตุจักรพลาซา 

    ศูนยแสดงสินคา เชน Impact เมืองทอง  Bitech บางนา 

    อ่ืนๆ (โปรดระบุ)_________________ 
 

2. ทําไมคุณซื้อเฟอรนิเจอรหวาย ที่จตุจักรพลาซา 

   การเดินทางสะดวก 

   เปนแหลงขายเฟอรนิเจอรหวาย 

   มีความหลากหลายของเฟอรนิเจอรหวายใหเลือก 

   ราคาถูก 

    ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  

   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)___________ 
 

3.  คุณไปซ้ือเฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซา ชวงใดบอยที่สุด 

   สิ้นเดือน       วันหยุดเทศกาลตางๆ                       

        วันหยุดเสาร - อาทิตย                   เวลาไมแนนอนแลวแตโอกาส 
           
4.  ใครเปนคนแนะนําใหคุณมาซื้อเฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซา มากที่สุด 

   เพ่ือน         พอแม / พ่ีนอง                       

       มัณฑนากร/สถาปนิก                     ดูจากโฆษณาทางแคตตาล็อค//นิตยสาร            

  ทราบขอมูลทางอินเตอรเน็ต       อ่ืนๆ (โปรดระบุ)_______________ 
 

5. คาใชจายในการซื้อเฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซา โดยประมาณ _____________ บาท/ครั้ง 
 
6. ในรอบป คณุซื้อเฟอรนิเจอรหวายที่จตุจักรพลาซา ประมาณ _________ ครั้ง 
 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณในการกรอกแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
จดหมายขอเชิญผูเชี่ยวชาญ 
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ภาคผนวก ค 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 

 

130 

 

 
 

  รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 

1.  รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา  ประธานกรรมการบริหาร 
        หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

        คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
2.  รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน  อาจารยพิเศษ 
        หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

        คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล   นางทัศนีย คณุาประยูร 
วัน เดือน ป เกิด  29 ตุลาคม 2502 
สถานที่เกิด   นครสวรรค 
ที่อยูปจจุบัน 357/9  ถนนนวมินทร แขวงคลองกุม เขตบึงกุม  กรงุเทพฯ 10230 
ตําแหนงหนาที่การงาน          สถานทูตอเมริกา  95  ถนนวิทย ุ กรุงเทพฯ  10300 
 
ประวตัิการศกึษา 

พ.ศ.2524  รัฐศาสตรบัณฑิต (บริหารงานคลัง)  
จากจฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั 

พ.ศ.2551  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ)  
จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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