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การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาเร่ืองทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอเฟอรนิเจอร

จากผักตบชวาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ
ผูบริโภคที่เคยซื้อเฟอรนิเจอรและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน เก็บรวบรวม
ขอมูลโดยใชแบบวัดทัศนคติ สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คา
เบ่ียงเบนมาตรฐานใชสถิตใินการทดสอบสมมติฐาน 2 ตัว คือการทดสอบคา ( T- test) สําหรับตัว
แปรสองกลุมและวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวOne  Way Analysis of  Variance สําหรับตัว
แปรมากกวาสองกลุม 

ผลการวิจัยพบวา 
1.ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 30- 39 ป ระดับการศกึษา 

สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตร ี ผูบริโภคสวนใหญท่ีตอบแบบสอบถามมีรายไดตอเดือน 
35,001 บาทขึ้นไป ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  ผูบริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด  ลักษณะที่อยูอาศัยสวนใหญเปนบานเดีย่ว   

2.พฤติกรรมการซื้อมีดังนี้ พบวาประเภทวสัดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อมากที่สุดคือ 
วัสดุประเภทไม  เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดขุองเฟอรนิเจอรดังกลาวคือ มีความสวยงาม ประเภท
ของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อมากท่ีสุดคือชุดรับแขก สถานท่ีซ้ือเฟอรนิเจอร คือจากหางสรรพสินคา
ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบหาปเทากับหนึ่งครั้ง ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อ
เฟอรนิเจอรคือตัวเอง ความคิดท่ีจะซื้อเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในอนาคตคดิซือ้เปนสวนมาก 

นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจับพบวา 
1.  เพศที่แตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน  
 2.อายุท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน  
3.ระดับการศกึษาท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน

ผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน แตระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคาแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญท่ีระดับ.05 

4.อาชีพท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกัน แตอาชีพท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ.05 



5.รายไดตอเดอืนท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน  แตรายไดตอเดือนท่ี
แตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญท่ี
ระดับ.05 

6.สถานภาพที่แตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน  

7.ลักษณะที่อยูอาศัยท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน 
 8. พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกันทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
ในดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดหนาย ดาน
การสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

8.1ประเภทวสัดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ.05 

8.2เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกัน และเหตุผลท่ีทําให
สนใจวัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคา และ
ดานการสงเสริมการขาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ.05 

8.3ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อตางกัน มีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย ไมแตกตางกนั แตประเภท
ของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในในดานผลิตภัณฑ 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ.05 

8.4สถานท่ีซ้ือเฟอรนิเจอรตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน  

8.5ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ปตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขายไมแตกตางกัน แต
ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ปตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
ผลิตภัณฑ และดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ.05 

8.6ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนายไมแตกตางกัน แตผูท่ีมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคาและการ
สงเสริมการตลาดแตกตางกันแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ.05 
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The purpose of this research is to study the consumers’ attitude towards the Water 

Hyacinth Furniture in Bangkok Metropolitan area. The sample of this research includes 385 
consumers who  bought  furniture and live in Bangkok; questionnaires used  to gather data 
include percentage, mean, standard deviation; which were  analyzed by using t-test for 2 variables 
and one way ANOVA for more than 2 variables were statistical methods to analyze data. 

The result of this research revealed that: 
1.Most of the consumers are female whose ages are between 30 – 39 years old; most are 
graduated at bachelor level. Most of the consumers who answer the questionnaire have income 
per month for more than 35,001 baht. Most of the consumers are private employee. Most of the 
consumers who answer the questionnaire are single. The characteristics of residence is that it is 
mostly single house. 
2.The buying behaviors are found that material furniture  that has been mostly chosen to buy is 
wood ; the reason of being interested in such furniture is its beauty ,type of furniture that has been 
mostly chosen is the living room furniture, place of buying furniture is found to be the department 
store ; the frequency of buying furniture within five years is found to be once ;the person who 
influences the most in making a decision to buy furniture is oneself.The thought to buy furniture 
from water hyacinth in the future is found that bought more.  
 In addition, the hypothesis test can be concluded as follow: 
1. There was no significant difference among consumers with different sex on the marketing mix : 
product ,price ,   place ,promotion. 
2. There was no significant difference among consumers with different age on the marketing mix 
: product ,price ,   place ,promotion. 
3.The difference in education had no different attitude towards furniture from Water Hyacinth 
concerning the marketing mix; on product  ,place ,promotion but had difference  on price at 
statistically significance level of.05 
4. The difference in occupation had no different attitude towards furniture from Water Hyacinth 
concerning the marketing mix; on product  ,price, place , but had difference on promotion at 
statistically significance level of.05 



5. The difference in income had no different attitude towards furniture from Water Hyacinth 
concerning the marketing mix; on product  ,place ,promotion but had difference on price at 
statistically significance level of.05 
6. There was no significant difference among consumers with different marital status on the 
marketing mix : product ,price ,   place ,promotion. 
7. There was no significant difference among consumers with different  characteristic os 
residence on the marketing mix : product ,price ,   place ,promotion. 
8.The difference in behavior of buying causes different attitude towards furniture from 
water hyacinth concerning the marketing mix. 
8.1The difference in material of furniture had different attitude towards furniture from Water 
Hyacinth concerning the marketing mix; on product, price, place ,promotion  at statistically 
significance level of.05. 
8.2 The difference in the reason of being interested had no different attitude towards furniture 
from Water Hyacinth concerning the marketing mix; on product, place but had difference on price 
,promotion at statistically significance level of.05. 
8.3 The difference in type of furniture had no different attitude towards furniture from Water 
Hyacinth concerning the marketing mix; on price  ,place ,promotion but had difference on product 
at statistically significance level of.05. 
8.4 There was no significant difference among consumers with different  place of buying on the 
marketing mix : product ,price ,   place ,promotion. 
8.5 The difference in frequency of buying  furniture within 5 years had no different attitude 
towards furniture from Water Hyacinth concerning the marketing mix; on ,place ,promotion but 
had difference on product, price at statistically significance level of.05. 
8.6 The difference in the person who influences had no different attitude towards furniture from 
Water Hyacinth concerning the marketing mix; on product, place , but had difference on price, 
promotion at statistically significance of .05 level.  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

    ประเทศไทยนับวาเปนแหลงอุดมสมบูรณทางทรัพยากรธรรมชาติอยูสูงมาก ไมวาจะ
เปนปาไม พืชผล แรธาตุตางๆ และสถานที่ทองเท่ียวท่ีสวยงามตามธรรมชาติในสถานที่ตางๆ 
แลวสิ่งหนึ่งท่ีมีคุณคาไมนอยไปกวากัน และถือเปนมรดกตกทอดจากบรรพบุรุษ คือ ฝมือในการ
ประดิษฐสิ่งของเครื่องใชภายในบาน ท่ีมีจากความละเอียดออนประณีตทางจิตใจของคนไทยจน
เปนท่ียอมรับของชาวตางชาติโดยท่ัวไป สงผลใหผลิตภัณฑขาวของเครื่องใชประเภทเครื่องจักร
สานของไทยที่เคยผลิตมีใชอยูในครัวเรือนในอดีต ขยายเปนผลิตภัณฑเปนท่ียอมรับท้ังใน
ประเทศ และแพรหลายสงออกไปยังตางประเทศในปจจบัุนคราวละมากๆ นํารายไดเขาประเทศ
มีมูลคามูลคามหาศาลตอป 

     จากที่มีการรณรงคการนิยมใชของไทย และสงเสริมการใชวัสดท่ีุผลิตจากวัสดุ
ธรรมชาติมากขึ้น ประกอบกับฝมือแรงงานในการจักสานของคนไทยมีความสวยงามและดึงดดู
ผูบริโภค ท้ังภายในประเทศและตางประเทศ เฟอรนิเจอรท่ีทําจากผักตบชวา หรือภาษาชาวบาน 
เรียกวา สวะ ในอดีตเคยกอใหเกิดปญหาดานนิเวศวิทยา จัดเปน “วชัพืช” ชนิดหนึ่งไดถูกนัก
ออกแบบผลิตภัณฑนํามาประดิษฐคิดคนเปนเฟอรนิเจอร ตกแตงบาน ทดแทนวัสดุประเภท
หวาย ซ่ึงหายากและมีราคาแพง กอใหเกดิประโยชนใชสอย และมีคุณคาดานศิลปหัตถกรรม 
เปล่ียนจากวัชพืช มาเปน “พืชเงินลาน” เปนอีกทางเลือกหนึ่งสําหรับเฟอรนิเจอรตกแตงบานที่
สรางงานและสรางรายไดใหกับคนไทยไดเปนอยางสูงดวยการสงเสริมจากทั้งภาครัฐและ
ภาคเอกชน มกีารออกแบบพัฒนาผลิตภัณฑใหมีรูปแบบทันสมัย สวยงาม มีความแข็งแรง 
ทนทานและผลิตใหตรงกับความตองการทั้งตลาดภายในประเทศและตางประเทศ ทําใหตลาด
เฟอรนิเจอร จากผักตบชวา มีการเจริญเตบิโต เปนอยางดีขณะน้ี ( เอกสารการวิจัยแนวทางการ
พัฒนางานหัตถกรรมจากผักตบชวา : 2546) 

     ผูวิจัยเห็นถึงความสําคัญ และมีความสนใจ ท่ีจะศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติท่ีมีตอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อทราบใหถึงทัศนคติของ
ผูบริโภค เนื่องจากเฟอรนิเจอรผักตบชวาเปนสินคาท่ีเกิดจากภูมิปญญาไทยที่มีชื่อเสียงดาน
ฝมือแรงงานประณีตละเอียดออนในการจักสาน ยังเปนการนําวัชพืชท่ีไรคามาประดิษฐเปน
เครื่องใชไมสอยท่ีมีคุณคา จึงสมควรแกการอนุรักษชวยศึกษาหาขอมูลเพ่ือสนับสนุนพัฒนาดาน
กระบวนการผลิตสินคาไทยในลักษณะตนทุนต่ําราคาเปนมาตรฐาน ปรับปรุงคุณภาพใหดีย่ิงข้ึน
และใหเปนเฟอรนิเจอรท่ีมีจุดเดนท่ีมีความแตกตางจากเฟอรนิเจอรประเภทอื่นใหสอดคลองกับ
ภูมิปญญาไทยผนวกกับเทคโนโลยียุคใหมมีลักษณะความเปนไทยในเชิงสากล รวมถึงการจัด



                                                                                                                                                                                       2

จําหนายครอบคลุมทุกพ้ืนท่ีและวิธีการจัดจําหนายตางๆที่เหมาะสมเพื่อจูงใจใหเกิดความ
ตองการซื้อและสามารถแขงขันในตลาดโลกได 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรโดยรวม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได สถานภาพสมรส ลักษณะที่อยูอาศัยท่ีมีผลตอทัศนคติของผูบริโภคเฟอรนิเจอร
จากผักตบชวาในเขตกรุงเทพมหานคร ใน ดานสวนประสมทางการตลาด 
 2. เพ่ือศึกษาหาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรกับทัศนคติท่ีมีตอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานสวนประสมทางการตลาด 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  
                

ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือท่ีจะเปนประโยชน สําหรับผูท่ีประกอบธุรกิจเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา หรืออยูท่ี
สนใจจะประกอบธุรกิจดานน้ีเพ่ือใชเปนแนวทางในการพยากรณ และวางแผน การบริหารการ
ผลิตและการบริหารการขายตอไป 
 2. เพื่อใหทราบถึงทิศทางการกําหนดกลยุทธการตลาดเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา 
สามารถตอบสนองความตองการของตลาดในปจจุบัน และอนาคตตอไป  
 3.เพื่อจะไดนําผลงานวิจัยไปใชเปนแนวทางเปนฐานขอมูลใหกับผูผลิต นักวิชาการ และ
เจาหนาท่ีในหนวยงานรัฐบาลท่ีใหการสนับสนุน สามารถนําไปใชประกอบการตัดสินใจท่ีจะ
ลงทุนและประกอบการพิจารณาปรับปรุงคุณภาพของสินคา 

ขอบเขตการวิจัย 
 ประชากร 
 ประชากรท่ีใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้ เปนผูบริโภคอายุ 20 ปข้ึนไปที่เคยซื้อ
เฟอรนิเจอร และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย หมายถึง ผูบริโภคท่ีเคยซื้อเฟอรนิเจอร และอาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรท่ีเคยซื้อ
เฟอรนิเจอร จึงกําหนดกลุมตัวอยางโดยการคํานวณ (กัลยา  วานิชบัญชา, 2545-25-26) ไดขนาด
ตัวอยางจํานวน 385 คน และสํารองไว 35 คน ดังนั้นแบบสอบถามที่จะนําไปแจกท้ังหมดคือ420 
ชุดกําหนดระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% โดยมีความคลาดเคลื่อนในการประมาณคาไมเกิน 5% กลุม        
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ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนการคัดเลือกแบบหลายขั้นตอน(Multi Stage Random 
Sampling) โดยเก็บขอมูลตามแหลงขายเฟอรนิเจอรท่ัวไปใชวิธีการสุมตัวอยาง แบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) จากนั้นทําการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling)  จากการ
ใชแบบสอบถามซึ่งไดกําหนดใหกลุมตัวอยางท้ังเพศชายและเพศหญิงอายุ 20 ปข้ึนไป ซ่ึงเปน
ผูบริโภคที่เคยซื้อเฟอรนิเจอร 
 
 ตัวแปรท่ีศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี้ 
  1.1 ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 
   1.1.1  เพศ 
    1.1.1.1  ชาย 
    1.1.1.2 หญิง 
   1.1.2 อายุ 
    1.1.2.1 20 – 29 ป 
    1.1.2.2 30 – 39 ป 
    1.1.2.3 40 – 49 ป 
    1.1.2.4 50 ปข้ึนไป 
   1.1.3 ระดับการศึกษาที่สําเร็จ 
    1.1.3.1 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย  
    1.1.3.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
    1.1.3.3 อนุปริญญา  / ปวส. 
    1.1.3.4 ปริญญาตรี 
    1.1.3.5 สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.4 อาชีพ 
    1.1.4.1 พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.1.4.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.4.3 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
    1.1.4.4 แมบาน 
   1.1.5 รายไดตอเดือน 
    1.1.5.1 ต่ํากวา 15,000 บาท 
    1.1.5.2 15,001 – 25,000  บาท 
    1.1.5.3 25,001 – 35,000  บาท 
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    1.1.5.4 35,001  บาทขึ้นไป 
   1.1.6 สถานภาพสมรส 
    1.1.6.1 โสด 
    1.1.6.2 สมรส 
    1.1.6.3 หยา /หมาย 
   1.1.7  ลักษณะท่ีอยูอาศัย 
     1.1.7.1 บานเดี่ยว 
     1.1.7.2 ทาวนเฮาส 
     1.1.7.3 คอนโดมิเนียม 
     1.1.7.4 อาคารพาณิชย 
  1.2 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 
   1.2.1 เหตุผลของการที่คิดจะซื้อเฟอรนิเจอรผักตบชวา                 

1.2.2 ประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ   
   1.2.3 สถานที่ซ้ือเฟอรนิเจอร 
   1.2.4 จํานวนครั้งของการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ปท่ีผานมา        
   1.2.5 ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
    
 2. ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในเขต
กรุงเทพมหานคร ใน 4 ดาน คือ 
  2.1 ดานผลิตภัณฑ 
  2.2 ดานราคา 
  2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
 

นิยามศัพท 
 1. ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา หมายถึงการตอบสนองของ
บุคคลตอสิ่งใดส่ิงหนึ่งในลักษณะพอใจหรือไมพอใจ  เปนความรูสึกนึกคิดภายในจิตใจของ
ผูบริโภคที่มีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาใน 4 ดาน คอื  
  1.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภค เกี่ยวกับผลิตภัณฑเฟอรนิเจอร 
จากผักตบชวา ไดแก ความมีคุณภาพ ความแตกตางจากสินคาอื่น ความทันสมัย, รูปแบบท่ี
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สวยงาม, ความหลากหลาย มีความประณีตมีเอกลักษณของงานหัตถกรรม สินคาไทย การดูแล
รักษา 
  1.2 ดานราคา หมายถึง ทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาของผูบริโภค 
ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเปนมาตรฐาน มีราคาหลากหลายมีราคาจูงใจ ความรูสึก
คุมคากับราคาที่ตองจาย 
  1.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
ของผูบริโภค ไดแก ความสะดวกในการหาซื้อ การวางจําหนายกระจายครอบคลุมหลายพื้นท่ี 
การจัดบรรยากาศ การจัดวางสินคา การซื้อผานทางอินเตอรเน็ต 
  1.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภค ไดแก 
   1.4.1 การโฆษณา หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอความชัดเจนและความ
ดึงดูดใจของสื่อตางๆ ไดแก โทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพ 
   1.4.2 การประชาสัมพันธ หมายถึง ทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาใน
แงของการจัดทําเอกสารเผยแพรความรู ความสวยงามของแคตตาล็อค การจัดนิทรรศการ การ
จัดงานแสดงสินคา 
   1.4.3 การขายโดยพนักงานขาย หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับ
ความสามารถในการใหคําแนะนําคุณสมบัติของเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา ไดแก การแนะนํา
สินคาของพนักงานขาย ความรูเก่ียวกับสินคา  ความมีอัธยาศัยไมตรีจิต ตอบคําถามลูกคาได 
   1.4.4 การสงเสริมการตลาด หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรมตางๆ   
ไดแก  การลดราคา การแจกของแถม การจัดนิทรรศการ การแสดงสินคา 
 2. ผูตอบแบบสอบถาม หมายถึง กลุมตัวอยางวัย20 ปข้ึนไปท้ังเพศชายและหญิงผูเคย
ซ้ือเฟอรนิเจอรอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.   ผูบริโภค หมายถึง ผูท่ีมีวัย20 ปข้ึนไปทั้งเพศชายและหญิงซึ่งเคยซื้อเฟอรนิเจอรและ
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
  4.   พฤติกรรมการซื้อ หมายถึงการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรง
กับการจัดหาใหไดมาซ่ึงสินคาและบริการ โดยสื่อท่ีใชในการแลกเปลี่ยนใหไดมาไดแกเงิน 
 5. ประเภทวัสดุ หมายถึง สิ่งของสิ่งนั้นมีการผลิตจากวัสดุประเภทใด 
 6. สถานที่ซ้ือ หมายถึง แหลงท่ีมีการจัดจําหนายและเปนสถานที่ผูบริโภคไดทําการซื้อ 
 7. ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ผูท่ีมีสวนในการผลักดันหรือชวยเสนอความ
คิดเห็นในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 8. เฟอรนิเจอรหมายถึง เครื่องใชสําหรับอํานวยความสะดวกสบายภายใน ภายนอก 
อาคาร บานเรือน ไดแก โตะ,ตู, เตียง,ตั่ง,เกาอ้ี,โซฟา,ชุดรับแขก,ชุดทํางาน,ชุดรับประทาน
อาหาร,ชุดนั่งเลน 
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   9. เฟอรนิเจอรจากผักตบชวา หมายถึง การนําวัชพืชท่ีเคยไรคุณคามาประดิษฐเปนงาน
หัตถกรรมสําหรับเปนเครื่องใชเพ่ืออํานวยความสะดวกภายใน ภายนอกอาคาร บานเรือน ดวย
การจักสาน หรือถักทอใหเปนลวดลายสวยงาม ไดแกโตะ ,ตู เตียง,ตั่ง,เกาอี้,โซฟา,ชุดรับแขก,
ชดุทํางาน,ชุดรับประทานอาหาร,ชุดนั่งเลน 
   10.   มัณฑนากร หมายถึง ผูริเริ่มออกแบบความคิดสรางสรรคในดานการตกแตง
ภายในอาคารบานเรือน 
    11.   ผูรับเหมาตกแตงภายใน หมายถึง ผูท่ีทําหนาท่ีสวนของงานชางในการกอสราง
ตกแตงภายในอาคารบานเรือน 
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  กรอบแนวคิดในการวิจัย   

   ในการศึกษาวิจัยเรื่องทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวความคดิในการวิจัยดังนี้          

                ตัวแปรตน       ตัวแปรตาม 
 
                                             
                                                              
       
 

         

 
 
 
 
    ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย   
 สมมติฐานในการวิจัย 
  1.ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน        
สถานภาพสมรส   ลักษณะท่ีอยูอาศัย ท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาใน
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
   2.พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกันมีทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาใน 
ดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาดแตกตางกัน  

ทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาเก่ียวกับสวนประสมทาง
การตลาด 
- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานราคา 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย 
- ดานการสงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
-ประเภทวัสดขุองเฟอรนิเจอรท่ี
เลือกซื้อ 
-เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุของ
เฟอรนิเจอร 
-ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ 
-สถานที่ซ้ือ 
-ในรอบ 5ปมีการซื้อเฟอรนิเจอร
ใหมก่ีครั้ง 
-ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 

ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดตอเดือน 
- สถานภาพสมรส 
- ลักษณะของที่อยูอาศัย 
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บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
  ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดศกึษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของและไดนําเสนอตามหัวขอ
ตอไปนี ้

1. แนวคดิทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคต ิ
2. แนวคดิและทฤษฏเีก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
3. แนวคดิเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
4. ประวตัิของเฟอรนิเจอร 
5. ประวตัิความเปนมาของการนําผักตบชวามาผลิตเปนเครื่องเรือน 
6. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
 นักวิชาการหลายทานไดใหคํานิยามของ ทัศนคติ ไวดังนี้ 
 สุรพงษ  โสธนะเสถียร กลาววา ทัศนคติเปนความคิด ความรูสึกกับคนรอบขาง วัตถุ 
สิ่งแวดลอมโดยทัศนคติน้ันมีรากฐานมาจากความเชื่อท่ีอาจสงผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได 
ทัศนคติเปนเพียงความพรอมท่ีจะตอบสนองตอสิ่งเรา และเปนมิติของการประเมินเพ่ือแสดงวา
ชอบหรือไมชอบตอประเด็นหนึ่งๆซึ่ งถือวาเปนการสื่อสารภายในบุคคล(Interpersonal 
communication) ท่ีเปนผลกระทบจากการรับสาร อันจะเปนผลตอพฤติกรรมตอไปและทัศนคติ
เปนพรมแดนเชื่อมโยงความรูสึกและพฤติกรรม 
 พะยอม วงศสารศรี กลาววา ทัศนคติมิไดมีมาแตกําเนิด เปนสิ่งท่ีเกิดจากการเรียนรู 
ประสบการณ การเลียนแบบ ทัศนคติเปนสภาพทางจิตใจท่ีมีอิทธิพลตอการคิด การกระตุนให
เกิดการกระทํา ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงไดถาสภาพแวดลอมหรือเหตุการณตางๆ
เปล่ียนแปลงไปหรือไดรับขอมูลใหม 
 ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท และคณะ (2543 : 20) ไดอธิบายไดวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึก 
นึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดๆ อันไดจากประสบการณหรือการเรียนรู และเปนแนวโนมท่ีจะ
แสดงออก ซ่ึงพฤติกรรมในทางสนับสนุนหรือตอตานสิ่งนั้น 
 สุชาติ  ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2534 : 88) กลาววา ทัศนคติหมายถึง ความรูสึกนึกคิดของ
บุคคลในเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง ซ่ึงจะแสดงออกใหเห็นไดจากคําพูด  หรือพฤติกรรม คนแตละคนมี
ทัศนคติตอสิ่ งใดสิ่ งหนึ่ งมากนอยแตกตางกัน  ทัศนคติแมจะเปนสิ่ ง ท่ี เปนนามธรรม 
(Abstractions) แตเปนสิ่งท่ีเปนจริงเปนจังสําหรับบุคคลท่ีมีทัศนคติน้ัน คนเราอาจจะมีทัศนคติ
หลายอยางรวมกัน แตก็อาจจะมีบางสงบางอยางในสิ่งท่ีรวมกันนั้นแตกตางกัน หรือตรงขามกับ
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คนอ่ืนได อิทธิพลของทัศนคติมีมากมายแทบจะกลาวไดวาทุกส่ิงทุกอยางในชีวิตข้ึนอยูกับ
ทัศนคติของบุคคลเหลานั้นไมวาเปนเรื่องเล็กเรื่องสําคัญมากมายเพียงใด เชน การเมือง การ
สมรส ศาสนา นิสัยการรับประทานอาหาร การศึกษา แฟช่ัน การเล้ียงดูแลบุตร ความอดคติทาง
เช้ือชาติ การคมนาคม 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541 : 160) ไดกลาววา ทัศนคติ (Attitude) เปนการ
ประเมินความ  พอใจและความไมพอใจของบุคคล ความรูสึกและแนวโนมของการปฏิบัติท่ีมีตอ
สิ่งของหรือความคิด (Kotler and Drmstrong, 1996 : GI) หรือหมายถึง การตอบสนองของบุคคล
ตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในลักษณะที่พอใจหรือไมพอใจ (Stanton, Etzel and Walker, 1994 : 653) 
 พวงรัตน  ทวีรัตน (2538 : 106) ไดกลาววา ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกของ
บุคคลตางๆ อันเปนผลเนื่องมาจากการเรียนรู ประสบการณ และเปนตัวกระตุนใหบุคคลแสดง
พฤติกรรมตอสิ่งตางๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ซ่ึงอาจเปนไปในทางสนับสนุนหรือทาง
ตอตานก็ได 
 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 106) ไดกลาววา ทัศนคติ (Attitude) เปนความรูสึกนึกคิดของ
บุคคลที่มีตอบุคคล ส่ิงของหรือความคิด ทัศนคติเปนสิ่งท่ีจะชักนําบุคคลใหเปล่ียนแปลง
พฤติกรรม ซ่ึงนักการตลาดจําเปนตองใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกําหนดทัศนคติท่ีดีตอ
ผลิตภัณฑ หรือชักนําใหเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑ ซ่ึงจะมีผลชักนํา
ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา แตในความหมายศัพท คือ ความพรอมท่ีจะปฏิบัติ (Redness to 
act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือทัศนคติในเชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวกแตถาเรามี
ทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติออกมาในทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ 
 ก. ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude)  ทําใหเกิด  การปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act 
Positively) 
 ข.    ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude)   ทําใหเกิด  การปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act 
Negatively) 

จากคําจํากัดความเหลานี้ กลาวโดยสรุปวา ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็นท่ีมีอารมณ
หรือความรูสึกท่ีมาประกอบเปนแนวโนมอันเปนความพรอมท่ีจะใหมีการแสดงออกในการ
สนับสนุนหรือตอตานสิ่งใดส่ิงหนึ่ง หรือสถานการณใดสถานการณหน่ึง 
 ปรียาพร  วงศอนุตรโรจน (2001 : 56) เจตคติ บางครั้งเรียกวา ทัศนคติ ซ่ึงมีความหมาย
สรุปไดดังนี้ 
 1. ความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิ่งตางๆ หลังจากที่บุคคลไดรับประสบการณในสิ่งนั้น
ความรูสึกนี้จึงแบงเปน 2 ลักษณะ คือ 
  1.1 ความรูสึกในทางบวก เปนการแสดงออกในลักษณะของความพึงพอใจ ไมเห็น
ดวยไมชอบและสนับสนุน 
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  1.2 ความรูสึกในทางลบ เปนการแสดงออกในลักษณะไมพึงพอใจ ไมเห็นดวย ไม
ชอบและไมสนับสนุน 
  1.3 ความรูสึกท่ีเปนกลางคือ ไมมีความรูใดๆ 
 2. บุคคลแสดงความรูสึกทางดานพฤติกรรม ซ่ึงแบงพฤติกรรมเปน 2 ลักษณะ คือ 
  2.1 พฤติกรรมภายนอกเปนพฤติกรรมที่สังเกตได มีการกลาวถึงสนับสนุน ทาทาง
หนาตาบอกความพึงพอใจ 
  2.2 พฤติกรรมภายใน เปนพฤติกรรมท่ีสังเกตไมได ชอบหรือไมชอบก็ไมแสดงออก
หรือความ   รูสึกท่ีเปนกลาง 
 
  โมเวน และ ไมเนอร ( อุดลย  จาตุรงคกุล .พฤติกรรมผูบริโภค, 2543 : 190 ; อางอิงจาก
Moven& Miner) ไดใหคํานิยมของทัศนคติไววาเปน  “แกนกลางของความรูสึกและไมชอบของ
บุคคล กลุมสถานการณส่ิงของและความคิดเห็นท่ีเรามองไมเห็น “ จากคํานิยามนี้ จะเห็นไดวา
ทัศนคติในความนึกคิดของคนไทยคือ “ใจ” น่ันเอง เพราะความรูสึกดังกลาวแสดงแนวโนมท่ีจะ
กอปฏิกิริยาตอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน ตราย่ีหอเพราะผูบริโภคเคยเรียนรูมาเชนนั้น นอกจากนั้น
เราถือไดวาทัศนคติเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลอันเกิดจากตัวบุคคลและมีความสัมพันธกับภาพพจน
ของตราย่ีหอ ขอเท็จจริงเพ่ิมเติมก็คือ ทัศนคติน้ันยากตอการเปล่ียนแปลงและไมอาจทํานาย
พฤติกรรมไดถูกตองเสมอไป  ย่ิงกวานั้น ถาผูบริโภคมีทัศนคติในทางลบดวยแลวก็ยากที่นักการ
ตลาดจะทําการเปลี่ยนแปลงไดโดยงาย การมีทัศนคติตอบริษัทหรือสินคาจะมีทัศนคติในทางลบ
ดวยแลวก็ยากท่ีนักการตลาดจะทําการเปลี่ยนแปลงไดโดยงาย การมีทัศนคติตอบริษัทหรือ
สินคาจะมีอิทธิพลเปนอยางมากตอความสําเร็จหรือลมเหลวของกลยุทธการตลาดของบริษัทเปน
อยางมากทีเดียว 
 อัลพอรท  ( ปรียาพร วงศอนุตนโรจน, จิตวิทยาการบริหารงานบุคคล,  2544 : 56;อางอิง
จาก Alport) กลาววา เจตคติบางคร้ังเรียกวา ทัศนคติ มีความหมายตามคําอธิบายของ
นักจิตวิทยาไดใหคํานิยามของเจตคติไววาเปนสภาวะของความพรอมทางจิตใจ ซ่ึงเกิดจาก
ประสบการณ สภาวะความพรอมน้ีเปนแรงท่ีกําหนดทิศทางของปฏิกิริยาของบุคคลท่ีมีตอบุคคล
สิ่งของและสถานการณท่ีเกี่ยวของทัศนคติจึงกอรูปไดดังนี้ 
 1. เกิดจากการเรียนรู วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมในสังคม 
 2. การสรางความรูสึกจากประสบการณของตนเอง 
 3. ประสบการณท่ีไดรับจากเดิมมีท้ังบวก และลบ จะสงผลถึงทัศนคติตอสิ่งใหมท่ี
คลายคลึงกัน 
 4. การเลียนแบบตอบุคคลที่ตนเองใหความสําคัญ และรับเอาทัศนคติน้ันมาเปนของ
ตน 
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 เบลกิน  และสกายเดล (ปรียาพร วงศอนุตรโรจน, จิตวิทยาการบริหารงานบุคคล, 
2544 : 56 ; อางอิงจากBelkin and Skydell 1979) ไดใหความสําคัญของทัศนคติไววา เปน
แนวโนมท่ีบุคคลจะตอบสนองในทางที่พอใจ ไมพอใจตอสถานการณตางๆ ทัศนคติจึงมี
ความหมายสรุปไดดังนี้ 
 1. ความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิ่งตางๆ หลังจากที่บุคคลไดมีประสบการณในสิ่งนั้น
ความรูสึกนี้จึงแบงเปน 2 ลักษณะคือ 
  1.1 ความรูสึกในทางบก เปนการแสดงออกในลักษณะของความพึงพอใจ เห็นดวย 
ชอบ และสนับสนุน 
  1.2 ความรูสึกในทางลบ เปนการแสดงออกในลักษณะไมพึงพอใจ ไมเห็นดวย ไม
ชอบ และไมสนับสนุน 
  1.3 ความรูสึกท่ีเปนกลาง คือ ไมมีความรูสึกใดๆ 
 2. บุคคลแสดงความรูสึกทางดานพฤติกรรม ซ่ึงแบงพฤติกรรมเปน 2 ลักษณะ คือ  
  2.1 พฤติกรรมภายนอกเปนพฤติกรรมที่สังเกตได มีการกลาวถึงสนับสนุน ทาทาง 
หนาตาบอกความพึงพอใจ 
  2.2 พฤติกรรมภายใน เปนพฤติกรรมท่ีสังเกตไมได ชอบหรือไมชอบก็ไมแสดงออก 
หรือความรูสึกท่ีเปนกลาง 
  
  หลักในการวัดทัศนคติ 
 สุชาติ  ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2534 : 94) กลาววา  หลักท่ีสําคัญท่ีตองนํามาพิจารณาในการ
สรางและประเมินผลของการวัดคือ 
 1. ความเปนมิติเดียวกัน (Unidimensionality) ในท่ีน้ีหมายความวา สเกลท่ีใชวัดควรจัด
สิ่งเดี่ยวกันท่ีจะทําไดในกรณีของการวัดทัศนคติสิ่งท่ีเปนปญหาคือ เน้ือหาของรายการแตละ
รายการที่ปรากฏเห็นอาจไมแสดงใหเห็นไดชัดเจนวารายการนั้นจริงๆ วัดอะไร ดวยเหตุน้ีจึงตอง
ใหเทคนิคการศึกษาความสัมพันธรวม (Correlation Techniques) เพ่ือกําหนดวารายการตางๆ 
เหลานี้มีการรวมกลุมกันอยางไรและรายการใดเปนรายการท่ีวัดเรื่องนั้นไดดีท่ีสุด 
 2. ความมีเสนตรงและความมีชวงเทากัน (Linearity) สเกลท่ีดีควรเปนสเกลที่สามารถ
เรียงตําแหนงคนบนเสนตรงเดียวกัน เพื่อความสามารถในการเปรียบเทียบและควรมีระบบการ
ใหคะแนนท่ีหนวยแตละหนวยมีชวงท่ีแนนอน เพ่ือจะไดเปรียบเทียบกับคาของรายการอื่นได 
นอกจากนี้แลวยังเปนการยากที่จะกําหนดไววารายการตางๆ ท่ีใชมีลักษณะเปนมิติเดียวเชิง
เสนตรงหรือไม ในการวิจัยจึงนิยมใช คะแนนมีลักษณะเปนเชิงอันดับมากกวาคะแนนท่ีมีระดับ
การวัดแบบชวง 
 3. ความเชื่อถือได (Reliability) ความสอดคลองกัน มาตราวัดอันเดียวกันหากวัดสิ่ง
เดียวกันในเวลาใกลเคียงกัน ควรใหผลท่ีสอดคลองกัน ความเชื่อถือไดของการวัด ทัศนคติสวน



                                                                                                                                                                                       12

หน่ึงข้ึนอยูกับความหมายของคําถามสวนหนึ่งอยูท่ีอยูท่ีความหลากหลาย ย่ิงคําถามยาวและมี
ความหลากหลายมากผลของการวัดท่ีเปนไปไดยาก เพราะคนจะมีปฏิบัติตอสเกลครั้งท่ีสอง
แตกตางไปจากปฏิกิริยาครั้งแรก ดังนั้น หากความสอดคลองกันของคะแนนหรืออันดับมีถึงรอย
ละ 80 ก็นับวาใชไดและเปนท่ียอมรับกนัโดยทั่วไป  
 4. ความถูกตองของการวัด (Validity) ในท่ีน้ีหมายถึง สเกลท่ีสรางขึ้นมานั้นวัดในสิ่งท่ี
ตองการที่จะวัดหรือไม ผูวิจัยตองระมัดระวังเพราะบางครั้งผูวิจัยอาจมุงไปท่ีความเปนมิติ
เดียวกันของการวัดโดยรักษาเอาไวแตเฉพาะรายการที่มีความสัมพันธกัน ผูวิจัยอาจตองการ
สรางสเกลวัดการชอบใหอํานาจ แตหากไมระมัดระวังอาจลงเอยดวยการวัดยอมรับอํานาจ เปน
ตน 
 5. ความสามารถในการสรางใหมได (Reproducibility) ในท่ีน้ีหมายถึง เมื่อไดคะแนน
ของการวัดแลวหากวิธีการวัดท่ีใชมีระบบดี ผูวิจัยสามารถที่จะทํานายไดวาจากคะแนนที่ไดน้ัน 
ผูตอบคําถามขอใด    อยางไร สามารถที่จะสรางแบบแผนของคําตอบไดถูกตอง แตในบางครั้งก็
เปนส่ิงท่ีทําไดยากทั้งนี้เพราะทัศนคติบางอยางไมมีความเปนมิติเดียวกันและคะแนนที่ไดจึง
รวมกันไมได 
 องคประกอบของทัศนคติ 
 ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท และคณะ (2543 : 20) ไดกลาวไววา องคประกอบของทัศนคติมีอยู 3 
ประการ ดังนี้ 
 1. องคประกอบดานความเขาใจ หรือความเชื่อ (Cognitive or Belief) หมายถึง ความรู
แนวความคิดหรือความเชื่อท่ีบุคคลมีตอสิ่งตางๆ ซ่ึงเปนผลใหเขามีความรูสึกและมีภาพพจนตอ
สิ่งตางๆ ท่ีอยูรอบตัวเขา ความรู ความเช่ือท่ีมีอยูเดิม เมื่อผสมกับการรับรูจากประสบการณใหม
ท่ีไดรับ จะทําใหเกิดความรูสึกและภาพพจนตอสิ่งเหลานั้น ซ่ึงเปนตัวกําหนดลักษณะและ
ทิศทางของทัศนคติของแตละบุคคล เชน คนไทยมีความเช่ือวารถยนตย่ีหอเบนซเปนรถยนตท่ีมี
คุณภาพดีเย่ียม ซ่ึงเปนผลทําใหคนไทยมีทัศนคติท่ีดีหรือมีความโนมเอียงไปทางบวกตอรถยนต
ย่ีหอเบนซ องคประกอบดานความรู ความเขาใจท่ีมีพฤติกรรมผูบริโภคในแงของการสราง
ภาพพจนความเขาใจท่ีผูบริโภคมีตอขาวสารของสินคาและบริการ ท่ีออกมาในรูปแบบของการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ การออกแบบหีบหอ ขอความในหีบหอในช้ินงานโฆษณาตางๆ ทําให
เกิดความเชื่อ (Belief) วาสินคา / บริการ ตรายี่หอหรือรานคาน้ันๆ มีคุณคา มีความนาตื่นเตน
สนุกสนานฯ ตามแนวคิดท่ีนักการตลาดนําเสนอไวในงานการตลาดเหลานี้ 
 2. องคประกอบดานความรูสึก อารมณหรือความชอบ (Affective or Emotion of 
Feeling Component) ไดแก อารมณ ความรูสึกท่ีชอบหรือไมชอบของบุคคลท่ีมีตอส่ิงตางๆ 
อารมณหรือความรูสึก   ดังกลาวจะเปนสิ่งกําหนดลักษณะและทิศทางของทัศนคติของบุคคล 
เชน ถาบุคคลใดมีความรูสึกท่ีดี่ตอสิ่งใดเขาก็มีทัศนคติในทางลบตอสิ่งนั้น องคประกอบดาน
ความรูสึกนี้นักวิจัยตลาดตางทําการวิจัยเพ่ือคนหาส่ิงท่ี ผูบริโภคกลุมเปาหมายชอบ เพื่อ
นํามาใชเปนสิ่งกระตุนจูงใจผูบริโภค 
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 3. องคประกอบดานพฤติกรรมหรือการกระทํา (Behavioral or Action Component) 
ไดแก     พฤติกรรมของบุคคลท่ีแสดงออกตอสิ่งเราอยางใดอยางหนึ่ง เปนแนวโนมท่ีจะ
กอใหเกิดความตั้งใจในการ    ตัดสินใจกระทําตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง เชน การตัดสินใจเลือกซื้อตรา
ย่ีหอน้ี ตัวอยาง ผูบริโภคที่แสดงความตั้งใจจะซื้อรถโตโยตา คาดวาถาเขามีความตองการจะ
เปล่ียนรถยนตคันใหมเขาจะเลือกรถโตโยตาอีก พฤติกรรม    ดังกลาวจะเปนสิ่งท่ีบอกลักษณะ
และทิศทางของทัศนคติของบุคคล กลาวคือ พฤติกรรมของท่ีแสดงออกตอสิ่งเรานั้นชัดเจน
แนนอน ทัศนคติยอมมีลักษณะและทิศทางชัดเจน แนนอนดวย องคประกอบดานพฤติกรรมนี้
นักการตลาดตองการพยายามคนหา เพ่ือนํามาใชในการประเมิน ความนาจะเปนในการซื้อของ
ผูบริโภค  
 
 ลักษณะสําคัญของทัศนคติ 
 ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท  และคณะ (2543 : 22) ไดกลาวไววา ทัศนคติแบงกวางๆ ไดเปน 2 
ประเภทคือ 
 1. ทัศนคติท่ัวไป (General Attitude) ไดแก สภาพจิตใจแบบกวางๆ ซ่ึงเปน
แนวความคิดประจําตัวของบุคคลนั้นเปนพฤติกรรม บุคลิกภาพกวางๆ เชน การมองโลกในแงดี 
การเครงในระเบียบ ประเพณี ศาสนา วัฒนธรรม ความเช่ือฯ 
 2. ทัศนคติเฉพาะอยาง (Specific Attitude) ไดแก สภาพทางจิตใจท่ีบุคคลมีตอวัตถุ
สิ่งของบุคคลอื่น สถานการณและอ่ืนๆ เปนไปอยางๆ ไป ทัศนคติในวงแคบเชนนี้มักแสดงออก
ในลักษณะที่วาชอบหรือไมชอบ ถาชอบหรือเห็นวาดีก็เรียกวามีทัศนคติท่ีดีตอส่ิงนั้นหรือ บุคคล
อ่ืน ถาไมชอบหรือเห็นวาไมดีก็เรียกวาทัศนคติท่ีไมดีตอสิ่งนั้นหรือบุคคลนั้น 
   
 การเกิดทัศนคติ (Attitude Formation) 
 ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท และคณะ (2543 : 23) ทัศนคติเปนสิ่งท่ีจากการเรียนรู (Learning) 
จากแหลง  ทัศนคติ (Source of Attitude) ตางๆ ท่ีมีอยูมากมาย แหลงท่ีทําใหเกิดทัศนคติท่ี
สําคัญ มีดังนี้ 
 1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เม่ือบุคคลมีประสบการณเฉพาะ
อยางตอสิ่งหนึ่งสิ่งใดในทางที่ดี หรือไมดี จะทําใหบุคคลนี้เกิดทัศนคติตอสิ่งนั้นไปในทิศทางที่
เคยมีประสบการณมากอน 
 2. การติดตอสื่อสารกับบุคคลอื่นๆ (Communication From Other) การไดติดตอสื่อสาร
กับบุคคลอื่นทําใหเกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารตางๆ จากผูอ่ืนได 
 34. ความเกี่ยวของกับสถาบัน เชน โรงเรียน วัด หนวยงานตางๆ ซ่ึงสถาบันเหลานั้นจะ
เปนแหลงท่ีมาและสนับสนุนใหเกิดทัศนคติบางอยางข้ึนได 
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 องคประกอบที่มีอิทธิพลตอการสราง หรือการเกิดทัศนคติ 
 ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท และคณะ (  2543 : 23) ไดกลาวไววา องคประกอบท่ีมีตออิทธิพลตอ
การสราง หรือการเกิดทัศนคติ มี 3 ประการดังตอไปน้ี 
 1. วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมอิทธิพลตอชีวิตของบุคคลทุกคนตั้งแตเกิดจนตาย
วัฒนธรรมของชาติตางๆ มักจะแตกตางกันไปเริ่มจากครอบครัว โรงเรียน สถาบันตางๆ ใน
สังคม ตลอดจนสื่อมวลชน ตางมีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติท้ังสิ้น 
 2. ครอบครัว (Family) ครอบครัวเปนแหลงแรกที่อบรมใหเรียนรู จึงมีอิทธิพลมากที่สุด
ในการสรางทัศนคติ  
 3. กลุมเพื่อนหรือกลุมสังคม (Social Groups) เน่ืองจากมนุษยเปนสัตวสังคม ดังนั้น
กลุมเพื่อนจึงมีอิทธิพลอยางมาก เนื่องจากมนุษยมีความตองการยอมรับจากกลุมหรือตองการ
เพ่ือน่ันเอง 
 4. บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะของบุคลิกภาพมีความสัมพันธหรือมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติของบุคคลมาก เชน พวกชอบออกสังคม พวกหนีสังคม พวกชอบเดน หรือพวกออน
นอม จะมีทัศนคติไมเหมือนกัน 
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) จากการที่นักการตลาดหันมาใชการตลาด
ทางตรง     มากขึ้น ดวยวิธีการติดตอสงขาวสารขอมูลเก่ียวกับสินคาไปยังผูบริโภคโดยตรง
โดยเฉพาะกลุมผูบริโภคขนาดเล็ก และนําเสนอผลิตภัณฑเฉพาะที่สามารถสนองความตองการ
ของกลุมเปาหมายไดเต็มท่ี ซ่ึงเรียกวา นิชมารเก็ตติ้ง  (Niche Marketing) ซ่ึงอาจจะเปนการเจาะ
กลุมลูกคาโดยึดถือพฤติกรรม จิตวิทยา หรือหลักการทางภูมศาสตรก็ตาม วิธีการตลาดเชนนี้
สามารถสรางทัศนคติไดดีกวาการทําตลาดแบบมวลชน (Mass Marketing)  
 
 บทบาทของทัศนคติ 
 ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท และคณะ (2543 : 24) ไดกลาวไววา บุคคลสามารถแสดงทัศนคติ
ออกได 3 ประเภทคือ 
 1. ประเภทแรก คือ ทัศนคติเชิงบวก ทัศนคติ ท่ีชักนําใหบุคคลแสดงออก หรือมี
ความรูสึกหรืออารมณจากการโตตอบในดานดีตอบุคคลหรือเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง ตอ
หนวยงาน องคการ สินคา บริการ สถาบันและการดําเนินการขององคการฯ เชน กลุมชาว
เกษตรกรยอมมีทัศนคติทางบวก หรือมีความรูสึกท่ีดีตอสหกรณการเกษตรและใหความ
สนับสนุนรวมมือดวยการเขาเปนสมาชิกและรวมใจกิจกรรมตางๆ อยูเสมอ 
 2. ประเภทท่ีสอง  คือ ทัศนคติเชิงลบหรือทัศนคติไมดี ทัศนคติท่ีสรางความรูสึกไป
ในทางเสื่อมเสีย ไมมีความเชื่อถือไววาใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมท้ังเกลียดชัง
ตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เรื่องราวหรือปญหาใด ปญหาหนึ่ง หรือหนวยงาน องคการสถาบัน และ
การดําเนินกิจการขององคการและอื่นๆ เชน พนักงาน เจาหนาท่ีบางคน อาจมีทัศนคติเชิงลบตอ
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บริษัท กอใหเกิดอคติข้ึนในจิตใจของเขาจนพยายามประพฤติและปฏิบัติตอตานกฎระเบียบของ
บริษัทอยูเปนประจํา 
 3. ประเภทที่สาม คือ ทัศนคติของบุคคลท่ีไมแสดงความคิดเห็น ในเร่ืองราวหรือปญหา
ใด ปญหาหนึ่งตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน องคการและอื่นๆ โดยสิ้นเชิง นักศึกษาบางคนอาจ
มีทัศนคติน่ิงเฉย ไมมีความคิดเห็นตอปญหาโตเถียงเรื่องกฎระเบียบวาดวยเครื่องแบบนักศึกษา 
 ทัศนคติท้ังสามประเภทนี้ บุคคลจะมีเพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกันก็ได 
ข้ึนอยูกับความมั่นคงในเรื่องความเชื่อ ความรูสึกนึกคิด หรือคานิยมและอื่นๆ ท่ีมีตอบุคคล 
สิ่งของ การกระทําหรือสถานการณเปนตน ซ่ึงถาทัศนคติของบุคคลแตละคนถูกกระตุนใหแสดง
ออกมาในรูปของความเห็นรวมกัน ก็จะเปล่ียนเปน “มติสาธารณชน” 
 มาตราวัดทัศนคติ  (พวงรัตน  ทวีรัตน 2538 : 106) ไดกลาววา มาตราวัดทัศนคติ 
หมายถึงสเกลของขอความจํานวนหนึ่งท่ีใชวัดวามรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงตางๆ และเปน
ความรูสึกท่ีคอนขางจะลึกซึ้ง ใชวัดขอมูลทางดานจิตอารมณ (Affective Domain)  
 ชนิดของมาตราวัดและการสราง ( พวงรัตน  ทวีรัตน 2538 : 106) ไดกลาววา มาตรา
วัดทัศนคติท่ีใชในการวิจัยมีอยูหลายชนิด ในท่ีน้ีจะกลาวถึงท่ีนิยมใชอยู 3 ชนิด คือ 
 1. วิธีของเทอรสโตน 
 2. วิธีของลิเคิรท 
 3. วิธีวัดทัศนคติโดยใชความหมายทางภาษา (วิธีของออสกูด) 
 การนําแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติมาใชในงานวิจัยคร้ังนี้ ก็เพ่ิอนําองคประกอบ
ท่ีมีอิทธิพลตอการสราง หรือการเกิดทัศนคติ อันไดแก วัฒนธรรม ครอบครัว และกลุมเพ่ือหรือ
กลุมสังคม มาใชในการออกแบบกรอบแนวความคิด และใชเปนขอมูลในการออกแบบสอบถาม 
เนื่องจากผูวิจัยเห็นวา ปจจัยดังกลาวมีอิทธิพลตอการเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร 
ผักตบชวาของผูบริโภค 
 
แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

 Philip Kotler.1997 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปร
ทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 
ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ 
 1.ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่  องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ
ขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑจึงตองมีการคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี (1)ความแตกตาง
ของผลิตภัณฑ (2) พิจารณาจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชนประโยชนพ้ืนฐาน รูปราง ลักษณะ 
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คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา และอ่ืนๆ(3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเปนการ
ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคา
เปาหมาย(4) การพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (5) กล
ยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑ 
 2.ราคา (Price) หมายถึง สิ่งท่ีบุคคลจายสําหรับสิ่งท่ีไดมา ซ่ึงแสดงถึงมูลคาในรูป
เงินตราหรืออาจหมายถึงจํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนท่ีจําเปนตองใชเพ่ือใหไดมาเพื่อผลิตภัณฑและ
บริการ นักการตลาดตองตัดสินใจในราคาและการปรับปรุงราคาเพื่อใหเกิดมูลคาในตัวสินคาท่ีสง
มอบใหลูกคามากกวาราคาของสินคานั้น ดังนั้น การกําหนดกลยุทธดานราคา จะตองคํานึงถึง
การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑ ตนทุนของสินคาและ
คาใชจายท่ีเกี่ยวของและสภาวะการแขงขัน 
 3.การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรมใชเพ่ือเคล่ือนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด การจัดจําหนายประกอบดวย 
2 สวนคือ 
 3.1 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ท่ี
ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คน
กลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
 3.2การกระจายสินคา หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจาก
ผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ประกอบดวย การขนสง การเก็บรักษาสินคา 
การคลังสินคาและการบริหารสินคาคงเหลือ 
 4.การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสารเพื่อจูงใจ 
เพ่ือเตือนความทรงจํา เครื่องมือท่ีใชสงเสริมท่ีสําคัญ มีดังนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร และ
(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กล
ยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาและกลยุทธสื่อ 
4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูง
ใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอน้ีจะเก่ียวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย
และการจัดการหนวยงานขาย 
4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย และการใหขาวและการ
ประชาสัมพันธซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจทดลองหรือการซื้อโดยลูกคาข้ันสุดทาย 
หรือบุคคลอื่น ในชองทางการสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ (1)การกระตุนผูบริโภค (2)
การกระตุนคนกลาง (3)การกระตุนพนักงานขาย 
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4.4 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity And Public Relation) การใหขาวเปนการ
เสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ
หมายถึง ความพยายามที่มีความวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอ
องคกร 
4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย 
เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตางๆที่นักการ
ตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผู ซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองโดยทันที 
เครื่องมือน้ีประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3)
การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุหรือหนังสือพิมพ 
ดังนั้น สวนประสมการตลาด จึงนับวาเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งถูก    
สรางขึ้นและถูกควบคุมโดยนักการตลาด 
เสร ี วงษมณฑา (2542:11-12) สวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาและบริการ 

(Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคาท่ีตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได 
ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุมคาดวยความ
พยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตองท่ีเรียกวาสวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดวย 4Ps โดยมีรายละเอียด ดังตอไปน้ี 

1.ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสินคาและบริการท่ีตอบสนองความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมายได 

2.ราคา (Price) หมายถึงการมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย เพราะมองวา
คุมคา 

3.การจัดจําหนาย (Place) หมายถึงการจัดจําหนาย การกระจายสินคา ใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมการซื้อหา และใหความสะดวกแกลูกคา 

4.การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบ
สินคาและบริการและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตองการสงเสริมการตลาดที่สําคัญประกอบดวยการ
โฆษณา(Advertising) การประชาสัมพนัธ (Public Relation) การสงเสรมิการขาย (Sales 
Promotion) การขายดวยตัวบุคคล(Personal Selling) 
  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 35-36) สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึง
พอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือตอไปน้ี 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่  องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ



                                                                                                                                                                                       18

ขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้  1. ความแตกตาง
ของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive 
Differentiation)  2. พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ  3. การกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัท เพ่ือแสดง
ตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย  4. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product 
Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอง
คํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีย่ิงข้ึน  5. กลยุทธเก่ียวกับ
สวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิด
ข้ึนมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 
(Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง  1. คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของ
ลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคา 
ผลิตภัณฑน้ัน 2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ 3 การแขงขัน 4 ปจจัยอ่ืนๆ 
 3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทํา
การขาย (Personal selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เครื่องมือใน
การติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใช
เครื่องมือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกัน เครื่องมือสงเสริม
การขายที่สําคัญมีดังนี้ 
 3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวเก่ียวกับองคการและ (หรือ)     
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับ 1. กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธี
การโฆษณา (Advertising Tactics)  2. กลยุทธสื่อ (Media Strategy) 
 3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูง
ใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอน้ีเก่ียวของกับ  1. กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 
Selling Strategy)   2. การจัดการหนวยงานขาย (Salesforce Management) 
 3.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ
ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอ่ืนใน
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ชองทาง การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ  คือ 1. การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการ
ขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion)  2. การกระตุนคนกลาง เรียกวาการสงเสริมการขาย
ท่ีมุงสูคนกลาง (Trade Promotion)  3. การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุง
สูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) 
 3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ  
หมายถึงความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิด
กับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
 3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing  หรือ Direct Response Marketing) และ
การตลาดเชื่อมโยง (Online Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 1. การขายทางโทรทัศน  2. 
การขายโดยใชจดหมายตรง  3. การขายโดยใช   แคตตาล็อค  4. การขายทางโทรทัศน วิทยุ 
หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
   4. การจัดจําหนาย (Place  หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคการไปยัง
ตลาด สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยใน
การกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้    
  4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึงเสนทางที่ และ(หรือ)
กรรมสิทธิ์ท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย
ผูผลิตคนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชอุตสาหกรรม 
  4.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics)  หมายถึง กิจกรรมที่
เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัว
สินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปน้ี 1. การขนสง (Transportation)  2.  การเก็บรักษาสินคา 
(Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 3.  การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 
Management)ภาพประกอบ 4 แสดงรายละเอียดของสวนประสมการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ. 2546 : 52) 
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สวนประสมการตลาด  ( Marketing Mix) 

 
 

 
                                                                                                      
        ก 

ชองทาง (Channels) 
• ความครอบคลุม ( Coverage) 
• การเลือกคนกลาง ( Assortment) 
• ทําเลที่ต้ัง (Location) 

การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
         ( Marketing Logistics) 

• สินคาคงเหลือ (Inventory) 
• การขนสง (Transportation) 
• การคลังสินคา (Warehousing) 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงรายละเอียดของสวนประสมการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2546 : 52) 
 
 
 

ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 

• ราคาสินคาในรายการ 
(List Price) 

• สวนลด (Discount) 
• สวนยอมให  

( Allowances) 
• ระยะเวลาในการชําระเงิน 

( Payment  Period) 
• ระยะเวลาในการใหสินเชื่อ 

(Credit terms) 

• สินคาใหเลือก ( Product Variety) 
• คุณภาพสินคา ( Quality)                   
• ลักษณะ (Feature) 
• การออกแบบ ( Design) 
• ตราสินคา (Brand Name) 
• การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
• ขนาด (Size) 
• บริการ (Service) 
• การรับประกัน(Warranties) 
• การรับคืน (Return) 

  
• การโฆษณา (Advertising) 
• การขายโดยพนักงานขาย 

(Personal  Selling) 
• การสงเสริมการขาย 

(Sales Promotion) 
• การใหขาวสารและประชาสัมพันธ

(Public and Public Relations) 
• การตลาดทางตรง 
• การตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) 
 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
การจัดจําหนาย (Place) 
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ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2539 : 108 ไดใหความหมาย  พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer  Behavior) คือ การกระทําตางๆ ท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งการ
บริโภคสินคาหรือบริการรวมท้ังกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนท้ังกอนและหลังกระบวนการ
ดังกลาวดวย 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2534) ไดใหความหมายคําวา พฤติกรรมของผูบริโภค น้ันหมายถึง 
ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใหสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ
รวมไปถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการวิจัยหรือ
คนหา      พฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของผูบริโภค เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความตองการ
และพฤติกรรมของผูบริโภค คําตอบท่ีไดจะชวยใหผูประกอบการสามารถจัดกลยุทธทาง
การตลาดที่สามารถตอบสนองตอความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางถูกตองและเหมาะสมตอไป 
 หลักการที่ใชในการคนหาลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภค คือ หลัก 6W และ 1H ซ่ึง
ประกอบไปดวย 
 ใครเปนผูบริโภคหรือลูกคา ท่ีเปนกลุมเปาหมาย (WHO : Who is in the target market)  
 อะไรคือสิ่งท่ีผูบริโภคตองการจากการซื้อและบริโภคสินคา (WHAT : What does the 
consumer buy) 
 ทําไมผูบริโภคจึงซื้อและบริโภคสินคาดังกลาว (WHY : Why does the consumer buy) 
 ใครเปนผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือและบริโภคสินคาของผูบริโภค (WHO : Who 
participates in the buying) 
 ผูบริโภคทําการซื้อและบริโภคสินคาเม่ือใดบาง (WHEN : When does the consumer buy) 
 สถานที่ท่ีผูบริโภคทําการซื้อและบริโภคสินคา (WHERE : Where does the consumer 
buy) 
 วิธีการและข้ันตอนในการซื้อและบริโภคสินคาของผูบริโภคเปนอยางไร (HOW : How 
does the consumer buy) 
 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
 จุดเร่ิมตนในการทําความเขาใจผูซ้ือ คือ การทําความเขาใจถึงสิ่งกระตุน – การ
ตอบสนอง (Stimulus – Response) ของผูซ้ือ (Kotler. 2000 : 160)  
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สิ่งกระตุน
ทางการตลาด  
(Marketing 
stimuli) 

สิ่งกระตุน
อ่ืนๆ  
(Other 
stimulus) 

 ลักษณะนิสัย 
ผูซ้ือ  
(Buyer’ 
characteristics) 

กระบวนการ
ตัดสินใจของผู
ซ้ือ 
(Buyer’s decision 
process) 

 การตอบสนองของ 
ผูซ้ือ 
(Response = R) 

ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ  วัฒนธรรม การตระหนักถึง
ความตองการ 
 

 การเลือกผลิต 

ราคา เทคโนโลยี  สังคม การแสวงหา
ขอมูลขาวสาร 
 

 การเลือกตราสินคา 

ชองทางการ
จําหนาย 
 

การเมือง  ลักษณะเฉพาะ การประเมิน
ทางเลือก 

 ทางเลือกคนกลาง 

การสงเสริม
การตลาด 

วัฒนธรรม  บุคคล การตัดสินใจซื้อ  เวลาในการซือ้ 

   จิตวิทยา พฤติกรรมหลัง
การซื้อ 

 ปริมาณการซื้อ 

 
ภาพประกอบ 3   แบบจําลองแสดงถึงพฤติกรรมของผูบริโภค 

    ท่ีมา :  Kotler (2000 : 161) 
 
 รายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค 
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูท่ีมีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน
ภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการ
ซ้ือสินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา 
(อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
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 1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
    1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวา เปนการกระตุนความตองการ
ซ้ือ 
     1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับ
บุคคลทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
       1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
       1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค
เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
       1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝากถอน
เงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
       1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
       1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียม ประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
        2. ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) มีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ ปจจัย
ดาน     วัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา (รายละเอียดจะ
กลาวในเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  3. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย
ข้ันตอน คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
         4. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buy’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
หรือผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
  4.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
  4.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
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  4.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
  4.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Choice) 
  4.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount)  
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) 
  เปนสัญลักษณและสิ่งท่ีมนุษยสรางขึ้น โดยเปนท่ียอมรับจากรุนหนึ่งจนถึงรุนหนึ่ง
โดยเปนตัวกําหนด และควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรม จะ
กําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปน
สิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพ้ืนฐาน 
วัฒนธรรมยอยและชั้นของสังคม ดังนี้ 
  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม 
   1.1.1 วัฒนธรรมยอย (Subculture) 
    - กลุมเช้ือชาติ (Nationality Groups) มีการบริโภคสินคาท่ีแตกตางกัน 
    - กลุมศาสนา (Religious Groups) แตละกลุมมีประเพณีตางกันจึงมี
ผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภค 
    - กลุมสีผิว (Recial Groups) 
    - พ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร (Geographical Area Region) หรือทองถิ่นทําใหเกิด
การดํารงชีวิตท่ีแตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคท่ีแตกตางกัน 
    - กลุมอาชีพ (Occupational) 
    - กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญ วัยทํางานและ
ผูสูงอายุ 
    - กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิง เพศชาย 
      1.2 ชั้นของสังคม หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะที่แตกตาง
กันการแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได ทรัพยสินหรืออาชีพ ชั้นของสังคมเปนอีก
ปจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตละชั้นของสังคม จะมีลักษณะคานิยม
และพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง 
     2. ปจจัยดานสังคม (Social Factor) 
  เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิติประจําวัน และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะ
ทางสังคมประกอบดวยกลุมอิทธิพล ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซ้ือ 
      2.1 กลุมอิทธิพล เปนกลุมท่ีบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบาน 
      2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัว ถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติ
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมซื้อของครอบครัว 
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    3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) 
  การตัดสินใจของผูไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก 
อายุข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบ การดํารงชีวิต 
บุคลิกภาพ  
    3.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุ เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาประเภท แฟชั่น และ
รายการพักผอน    หยอนใจ  
   3.2  ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) แตละข้ันตอนจะมี
ลักษณะการบริโภคแตกตางกัน 
   3.3   อาชีพ (Occupation)  อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
   3.4    รายได (Income) นักการตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคลการ
ออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุงดาน
ผลิตภัณฑ การจัดจําหนายการตั้งราคา 
    3.5  การศึกษา (Education) ผูมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ
ดีมากกวา ผูท่ีมีการศึกษาต่ํา 
    3.6  รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) นักการตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของ
บุคคลข้ึนอยูกับแบบการดํารงชีวิต 
     4.  ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factor) 
  การเลือกซ้ือของ เปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ และ
การใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย 
      4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังกระตุน (Drive) ท่ีอยูภายในตัวบุคคลซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ 
      4.2  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับเลือกสรรจัดระเบียบ
และตีความหมายขอมูลท่ีจะสรางภาพที่มีความหมาย หรือกระบวนการของความเขาใจของ
บุคคลที่มีตอโลกที่อาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคล
ซ่ึงข้ึนอยูกับลักษณะปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการและอารมณ และ
ยังข้ึนกับปจจัยภายนอก คือ ส่ิงกระตุนการรับรู 
      4.3  การเรียนรู (Leaning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและความโนมเอียง       
พฤติกรรมจากประสบการณท่ีผานมา  การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุน 
(Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) คือทฤษฎีส่ิงกระตุน = การตอบสนอง (Stimulus – 
Response Theory = SR Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีน้ีดวยการโฆษณาซ้ําแลวซ้ํา
อีก การเรียนรูเกิดจากประสบการณหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อ และประสบการณใน
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อดีต อยางไรก็ตาม สิ่งกระตุนนั้นจะมีอิทธิพลท่ีทําใหเกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาของ
ลูกคา ความเช่ือ (Belief) เปนความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีต 
   4.4 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรืออาจ
หมายถึง ความโนมเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองสิ่งกระตุนไปในทิศทางท่ีสมํ่าเสมอ 
    4.5 บุคลิกภาพ (Personality) เปนรูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนด
พฤติกรรมการตอบสนอง หรือหมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกตางของบุคคล ซ่ึง
นําไปสูการตอบสนองที่สม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาตอส่ิงกระตุน 
    นักวิชาการหลายทานไดกลาวถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคไว
ดังน้ี (รฐัวรรณ พานิชพันธ. 2544 : 14) 
    วิลเลียม เจ. สแตนตันและคณะ (William J. Stanton. อางใน พิบุล ทีปะปาล. 2535 : 
133) ไดกลาวถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคไดแก 

   1. ขอมูลขาวสาร (Information) การตดัสินใจซื้อจะเกิดข้ึนไดตองมีขอมูลขาวสาร
เก่ียวกับผลิตภัณฑ ตรา ราคา ลักษณะ ผลประโยชนและสถานท่ีท่ีจะซื้อ เปนตน หากไมมีขอมูล
กระบวนการตัดสินใจจะเกดิข้ึนไมได 
     2. สังคมและกลุมสังคม (Social and group forces) อันประกอบดวยวัฒนธรรม
วัฒนธรรมยอย ชั้นของสังคม กลุมอางอิง ครอบครัวและสมาชิกในครอบครัว เปนตน 
     3. จิตวิทยา (Psychology forces) พลังผลักดันทางดานจิตวิทยา ไดแก แรงจูงใจ การ
รับรู การเรียนรู บุคลิกและทัศนคต ิสิ่งเหลานี้จะเปนตวักระตุนใหเกิดความตองการการเลือกซื้อ 
ตลอดจนนิสัยในการเลือกซื้อและความภักดีในตราสินคา เปนตน 
      4. สถานการณ (Situational factors) ปจจัยทางดานสถานการณ มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือ ไดแก เวลาและโอกาส สถานที่ จุดมุงหมาย รวมทั้งเง่ือนไขในการซื้อ ส่ิงเหลานี้เปน
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อ ผลักดันใหผูซ้ือแตกตางกนัไป 
  ในทัศนะของพฤติกรรมศาสตร ธงชัย สนัติวงษ (2535 : 47-78) ไดอธิบายวา 
เม่ือผูบริโภคไดรับการกระตุนจากการมองเห็นสินคาท่ีเสนอขายนั้น ในการตัดสินใจซื้อหรือไม
ยอมข้ึนอยูกับปจจัยผันแปรตางๆ ท่ีเปนตวัประกอบเหลานี้รวมกันคือ 
      1. ปจจัยประกอบของตัวบุคคล (Individual factors) คือความรอบรู (Cognition) 
ความเขาใจ (Perception) การเรียนรู (Learning) ลักษณะทาทาง (Personality) การจูงใจ 
(Motivation) และทัศนคติ (Attitude) ลวนแตเปนตัวผันแปรท่ีเปนเรื่องราวทางจิตวิทยาและ
จิตวิทยาสังคมของบุคคลทุกคน 
       2. ปจจัยประกอบทางสังคม (Social Factors) เปนเรื่องของลักษณะการเปนสมาชิก
กลุม (Group membership) การแบงช้ันในสังคมและอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ซ่ึงลวน
แลวแตเปนปจจัยผันแปรทางดานสังคมวทิยาและจิตวิทยาสังคมของตัวบุคคลทุกคน 



                                                                                                                                                                                       27

  3. ปจจัยทางดานวฒันธรรม (Cultural Factors) เรื่องราวที่เกี่ยวกับวัฒนธรรมท้ังในสวน
ใหญและสวนยอย (Cultural and Subcultures) ตางก็เปนปจจัยผันแปรทางดานวัฒนธรรมมนุษย 
(Cultural anthropology) ของทุกคน 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

Engel and Others (อางใน อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 5) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับหรือใชสินคาและบริการทาง
เศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวปฏกิิริยาตางๆ 
เหลานั้น ซ่ึงแบงออกเปนสวนสําคัญได 3 สวนดังนี ้
     1. ปฏิกิริยาของบุคคลซึ่งรวมถึงกิจกรรมตางๆ 
     2. บุคคลเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ 
ซ่ึงหมายถึงผูบริโภคคนสุดทาย 
      3. กระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยา
ตางๆ เหลานี้ 

 Schiffman and Kanuk (อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538 : 3) กลาววา พฤติกรรม
ผูบริโภคหมายถึง พฤติกรรมที่บุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช 
(Using) การประเมิน (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ 
    James and others (อางใน ธงชัย สันตวิงษ. 2540 : 26) กลาววา พฤตกิรรมผูบริโภค 
หมายถึงการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใช
ซ่ึงสินคาและบริการ รวมถงึกระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยูกอนแลว และมีสวนในการกําหนดให
มีการกระทําดังกลาว 
    จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคดังกลาว เราสามารถแยกพิจารณาได 3 
ประเด็นดวยกันคือ 

     1. การกระทําของแตละบุคคล บุคคลแตละคนจะมีการกระทําตางๆ ในดาน
พฤติกรรมผูบริโภคซึ่งไดแก การเดินทางซื้อสินคา การเปดวิทยุและโทรทัศน การอาน
หนังสือพิมพ การสนทนากับเพ่ือนฝูง การสอบถามจากผูขาย 
       2. การไดรับหรือการใชสินคาหรือบริการทางเศรษฐกิจ ผูบริโภคทุกคนที่ดํารงชีวิต
อยูทุกวันนี้ตองมีการไดรับและใชสินคาหรอืบริการ การไดรับสินคาหรือบริการก็หมายถึงการซื้อ
สินคามานั่นเอง และยังรวมถึงการไดรับสินคาหรือบริการโดยท่ีไมไดซ้ือเองโดยตรง 
       3. กระบวนการตดัสินใจของผูบริโภค จะซื้อสินคาไดน้ันจะตองผานขั้นตอนและ
กระบวนการการตัดสินใจไดแก กระตระหนักถึงปญหา การคนควา การประเมินผลทางเลือก 
ทางเลือก และผลได 
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 พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
    เม่ือบุคคลซื้อสินคาหรือบริการ คุณคาบางสิ่งไดมีการแลกเปลี่ยนกับคุณคาของอีกสิ่ง
หน่ึง ปกติสื่อในการแลกเปลี่ยนไดแก เงิน (Money) การตัดสินใจซื้อจะเก่ียวของกับประเด็นของ
การเลือก (Choice) บุคคลจะตดัสินใจออกเปนสองอยางคือ หน่ึงซื้อไมซ้ือ และสองจะซื้อสินคา
หรือบริการอะไร ยกตัวอยางเชน เราจะตดัสินใจซ้ือเสื้อผาใหม เสร็จแลวจะตัดสินใจวาจะเลือก
แบบไหน ปกติการตดัสินใจท้ังสองอยางนี้จะผสมผสานกันไป 
    เม่ือดําเนินการซื้อ ลูกคาจะตองไดรับประโยชนใชสอย ซ่ึงสามารถใชอะไรบางอยาง
ไดหรือสนองความตองการบางอยาง ประโยชนใชสอย 5 ชนิดท่ีลูกคามักจะกอใหเกิดความ 
สมดุลเม่ือเขาเลือกซื้อสินคาหรือบริการ ซ่ึงจะแสดงใหเห็นในภาพตอไปน้ี 
 

  เวลา 
 

  

คุณภาพ 
  

 ปริมาณ 

  การตัดสินใจ 
 

  

 
 

 
 

 

 รูปแบบ 
 

 สถานที่ 
 

 

 
ภาพประกอบ 4 แสดงประโยชนใชสอย 5 ชนิดของการตัดสินใจซื้อ 

 
    ในการที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการจะคํานึงถึงประโยชนในดาน
ตางๆ ดังนี้คือ 1. ประโยชนใชสอยในดานรูปแบบ (Form Utility) 
    สินคาหรือบริการจะใหประโยชนในสิ่งท่ีควรหรือไม เชน รถยนตจะใหบริการในสิ่งท่ี
ควรหรือไม การซื้อบริการทางกฎหมายเพื่อรางพินัยกรรม จะใหพินัยกรรมที่ดีเพ่ือปกปอง
ทรัพยสินของครอบครัวของคุณหรือไม เรามักจะเชื่อคํากลาวอางของผูผลิตสินคาเกี่ยวกับ
ประโยชนใชสอยของมัน แตเราก็ตรวจสอบสินคาหรือบริการดวยตนเอง โดยใชประสบการณใน
อดีตในการตรวจสอบ หรือคุยกับคนอ่ืนท่ีเคยใชมากอน หรืออาจจะขอคําปรึกษาจากหนวยงาน
บริการ ประเมินคาสินคา 
  2. ประโยชนใชสอยในดานคุณภาพ (Quality Utility) 
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    สิ่งท่ีสัมพันธกันอยางใกลชิดกับประโยชนในดานรปูแบบก็คือ ประโยชนใชสอยในดาน
คุณภาพสินคาจะใชไดนานเทาไร สินคามีความเหมาะสมกับการใชงานหรือไม หรือเปนสินคาท่ีดี
ท่ีสุดในตลาดหรือไม การพิจารณาประโยชนใชสอยในดานคุณภาพก็เหมือนกับการพิจารณา
ประโยชนใชสอยในดานรูปแบบ น่ันก็คือฟงคํากลาวอางของผูผลิตสินคา ใชประสบการณของ
ตนเอง คุยกับคนท่ีเคยใช หรือขอคําแนะนําจากหนวยบริการ ประเมินคา สินคา 
  3. ประโยชนใชสอยในดานปริมาณ (Quantity Utility) 
  ผูบริโภคตองการปริมาณสินคาหรือบริการที่เพียงพอเหมาะสม ไมมีใครท่ีตองการซื้อ
สินคาท่ีเกินความจําเปน เชน เวลาที่ซ้ือรถยนต เราคงซื้อเพียง 1 คนั คงไมซ้ือทีเดียว 2 หรือ 3 
คัน เปนตน 
  4. ประโยชนใชสอยดานสถานที่ (Place Utility) 

   สินคาหรือบริการมีอยูในสถานที่ท่ีผูบริโภคตองการหรือไม ซ่ึงลูกคาสวนใหญจะซื้อ
สินคาในสถานท่ีท่ีใกลเคียงกับท่ีพักอาศัย 
  5. ประโยชนใชสอยของเวลา (Time Utility) 
     สินคาหรือบริการมีหรือไมในขณะท่ีผูบริโภคมีความตองการ ทําใหผูบริโภคตอง
เสียเวลาไปซื้อสินคาท่ีอ่ืน ท่ีมีสินคาท่ีตองการ เชน ลูกคาตองการสั่งจองรถยนต ทางบริษัท
จะตองบอกไดวาใชเวลากี่วนัในการท่ีจะมารับรถ 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

   เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจาก
การที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขาในความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเน
ได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลในลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ และมีการตอบสนองของ
ผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) ดังภาพ 
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โมเดลการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปจจัยภายนอก     ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยภายใน 
 
 
     
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 5 

ทีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน(2541) การบริหารการตลาดยุคใหม 

    ส่ิงกระตุนภายนอก (stimulus=S) 
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การจัดจําหนาย 
- การสงเสริม 
การตลาด 

สิ่งกระตุนอ่ืนๆ

- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วฒันธรรม 
- อ่ืนฯ 

ลักษณะของผูซ้ือ(Buyer’s characteristics)
1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 

การรับรูปญหา(Problem recognition) 
การคนหาขอมูล(Information search) 
การประเมินผลทางเลือก(Evaluation of 
alternatives) 
การตัดสินใจซ้ือ(Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ(Postpurchase 
behavior) 

การตอบสนองของผูซ้ือ
(Response=R) 
การเลือกผลิตภัณฑ
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซือ้ 
ปริมาณการซื้อ 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ(Buyer’s desion) 

กลองดําหรือ 
ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 

Buyer’s 
characteristic 

1.ปจจัยดาน
วัฒนธรรม 
1.1วัฒนธรรมพ้ืนฐาน 
1.2วัฒนธรรมยอย 
1.3ชั้นสังคม 

2.ปจจัยดานสังคม 

2.1กลุมอางอิง 
2.2ครอบครัว 
2.3 บทบาทและ   
สถานะ 

3.ปจจัยสวน    
บุคคล 
3.1อายุ 
3.2วงจรชีวติ 
ครอบครัว 
3.3อาชีพ 
3.4โอกาสทาง
เศรษฐกิจ 
3.5การศึกษา 
3.6คานิยมและ  
รูปแบบ 

4.ปจจัยดาน 
   จิตวิทยา 

4.1การจูงใจ 
4.2การรับรู 
4.3การเรียนรู 
4.4ความเชื่อ 
4.5ทัศนคต ิ
4.6บุคลิกภาพ 
4.7แนวคดิของ
ตนเอง 
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พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

  1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเองภายในรางการ (Inside Stimulus) และ
สิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกดิการซื้อสินคา 
(Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชมูลเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา 
(อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคอื 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ 
1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน กําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 
โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

  1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจดัชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพ่ือใหเกิดความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาอยาง
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ    

  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งทางบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก     

  1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 
เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
    1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก – ถอน เงิน
อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
    1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิ่มหรือ
ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
     1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
       2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตองพยายาม
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คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสกึนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ 
และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ
คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยาซึ่ง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถงึในหัวขอปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยข้ันตอน คือ 
การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซ่ึงมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือผู
ซ้ือ (Buyer’s purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี ้(1) การเลือก
ผลิตภัณฑ (Product Choice) (2) การเลือกตราสินคา (Brand Choice) (3) การเลือกผูขาย 
(DealerChoice) (4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) (5) การเลือกปริมาณการซื้อ 
(Purchase Amount) 

ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและภายนอก) ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อท่ีจะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม 

 ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานสังคม (ปจจัย
ภายนอก) ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา (ปจจัยภายใน) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งท่ีมนุษยสรางข้ึน โดย
เปนท่ียอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน
สังคมหนึ่ง (Stanton and Futrell. 1987 : 664 อางใน ศิรวิรรณ เสรีรตัน. 2541 : 83) คานิยมใน
วัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น 
วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงนักการตลาดตองคํานึงถึง
ความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนด
โปรแกรมการตลาด 
 วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมยอย และข้ันของสังคมโดยมี
รายละเอียดดังตอน้ี 

1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Cultural) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะ
นิสัยของสังคมไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของคนไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมท่ี
คลายคลึงกัน 

1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Sub Culture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมท่ีมี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกันซึ่งมีภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิด
จากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย วฒันธรรมยอย มีการจัดประเภทดังนี้ 
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1.2.1 กลุมเชื้อชาต ิ(Nationality Groups) เช้ือชาติตางๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ อเมริกัน 
แตละเช้ือชาตมีิการบริโภคสินคาท่ีแตกตางกัน 
 1.2.2 กลุมศาสนา (Religious Groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก ชาวพุทธ ชาวคริสต ชาว
อิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามท่ีแตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติท่ีแตกตางกัน 
 1.2.3 กลุมสีผิว (Racial Groups) กลุมสีผิวตางๆ ไดแก ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แตละ
กลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมท่ีแตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติท่ีแตกตางกัน 
 1.2.4 พื้นท่ีทางภูมิศาสตร (Geographical Areas) หรือทองถิ่น (Region) พ้ืนท่ีทาง
ภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการดํารงชวีติท่ีแตกตางกนัและมีอิทธิพลตอการบริโภคท่ีแตกตาง
กัน 
 1.2.5 กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุมพนักงาน 
กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืนๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู 
 1.2.6 กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญทํางาน และผูสูงอายุ 
 1.2.7 กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิง และเพศชาย 
  1.3 ชนชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ
ฐานะท่ีแตกตางกัน โดยที่สมาชิกท่ัวไปถอืเกณฑรายได (ฐานะ) ทรัพยสิน หรืออาชีพ (ตําแหนง
หนาท่ี) ในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน และสมาชิกในชัน้สังคมท่ีแตกตางกันจะมี
ลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชนชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค นักการตลาดตองศึกษาชนชั้นสงัคมเพื่อเปนแนวทางในการแบงสวนการตลาด การ
กําหนดตลาดเปาหมาย กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และศึกษาความตองกรของตลาดเปาหมาย
รวมท้ังจัดสวนประสมการตลาดใหสามารถสนองความตองการของแตละชนช้ันใหถูกตอง 
ลักษณะที่สําคัญของชนช้ันสังคมมีดังนี้ (1) บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะมีคานิยม 
พฤติกรรม และบริโภคคลายคลึงกัน (2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงท่ียอมรับใน
สังคมนั้น (3) ช้ันของสังคมแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล ตาํแหนง หนาท่ี หรือ
บุคลิกลักษณะ (4) ชั้นสังคมเปนลําดับข้ันตอนท่ีตอเนื่องกันและบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้นของ
สังคมใหสูงข้ึนหรือต่ําลงได 

2. ปจจัยดานสังคม (Social Factor) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวติประจําวัน และมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานคานิยม (Value) การเลือก
พฤติกรรม (Behavior) และการดํารงชีวติ (Lifestyle) รวมท้ังทัศนคติ (Attitude) และ
แนวความคดิของบุคคลเน่ืองจากบุคคลตองการใหเปนท่ียอมรับของกลุม ลักษณะทางสังคม
ประกอบดวย 

2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมท่ีบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมี
อิทธิพลตอทัศนคต ิความคดิเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 
2 ระดับ คือ 
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2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพ่ือนบาน 
 2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําสังคม เพ่ือนรวมอาชีพ
และรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆในสังคม 
 นักการตลาดใชกลุมอางอิงในการกําหนดผูแสดง (Presenter) ท้ังเปนผูทดสอบการ
ทํางานของสินคาโดยบุคคลที่ใชสอนคารับรอง (Testimonial) และการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงรับรอง
สินคา (Endorsement) 
  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคต ิความ
คิดเห็นและคานิยมขอบุคคลสิ่งเหลานี้มีอิทธิตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานะ (Role and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม ซ่ึงจะตอง
วิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเริ่ม ผูตัดสินใจซ้ือ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือ และผูใช 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตางๆประกอบดวย 

 3.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป 
และ 65 ป ข้ึนไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และชอบสินคาประเภทแฟชั่น และ
รายการพักผอนหยอนใจ 

 3.2 วงจรชีวติครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนข้ันตอนการดํารงชีวติของกลุม
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวติในแตละข้ันตอนเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอความ
ตองการทัศนคต ิและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการ
ซ้ือท่ีแตกตางกัน วฏัจักรชีวติครอบครัวประกอบดวย ข้ันตอนแตละข้ันตอนจะมีลักษณะการ
บริโภคแตกตางกัน 

 3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคา และบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน นัก
ธุรกิจจะซื้อเสื้อผาราคาสูง หรือตั๋วเครื่องบิน 

  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได (Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลก็คือรายไดของบุคคล ซ่ึงมีผลตออํานาจการซื้อและทัศนคติเก่ียวกับการ
จายเงิน 

   3.5 การศึกษา (Education) ผูท่ีมีการศกึษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพ
ดีมากกวาผูท่ีมีการศึกษาต่ํา 

   3.6 คานิยม หรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) คานิยมหรือ
คุณคา (Value) หมายถึงความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรือ่งหน่ึง หรือ
หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนท่ีรับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) 
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หมายถึงรูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) 
(2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคดิเห็น (Opinions) หรือ AIOs 

4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและ
การใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวยปจจัยตอไปน้ี 

  4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังส่ิงกระตุน (Drive) ท่ีอยูภายในตัวบุคคล ซ่ึง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Stanton and Futrell. 1987 : 649 อางใน ศิรวิรรณ เสรีรตัน. 2541 : 87) 
การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วฒันธรรม ช้ันทางสังคม 
หรือส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพือ่กระตุนใหเกิดความตองการ 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                    

 
ภาพประกอบ 6       ข้ันตอนในการตดัสินใจของผูบริโภค 

 
  
 

การรับรูความตองการ (Problem Recognition)  
        หรือการรับรูปญหา 

 
 

การคนหาขอมูล 
(Information Search) 

 
 

การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of Alternative) 

 
 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 
 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
(Post purchase of feeling) 
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 ผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจ มีบทบาทที่แตกตางกันดังนี้ 
 1. ผูริเริ่ม (Initiator) เปนผูท่ีเสนอความคิดท่ีจะซื้อเปนคนแรก 
 2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูท่ีมีบทบาทสําคัญท่ีจะใหคําแนะนําวาควรซื้อหรือไม
ควรซื้อสินคา 
 3. ผูตดัสินใจ (Decider) เปนผูท่ีทําการตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซ้ือหรือไมซ้ือสินคา 
 4. ผูซ้ือ (Buyer) เปนผูท่ีไปทําการซื้อสินคา 
 5. ผูใช (User) เปนผูบริโภคท่ีใชสินคาหรือบริการนั้น 
 ข้ันตอนในการตัดสินใจ 
    จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากในขบวนการซื้อ พบวาผูบริโภคผาน
ขบวนการ 5 ข้ันตอน คือ การกระตุนความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินพฤติกรรม 
การตัดสินใจซ้ือ และความรูสึกภายหลังการซื้อ ซ่ึงแสดงใหเห็นวาขบวนการซื้อเริ่มตนกอนการ
ซ้ือจริงๆ และผลกระทบหลังการซื้อ 
 
แนวความคิดเก่ียวกับกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  (Consumer   Decision   Making   Process)  
เปนกระบวนการท่ีไมสามารถกําหนดเปนแบบแผนท่ีแนนอนตายตัวได   เน่ืองจากกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภคจะแตกตางกันไปตามประเภทสินคา   และระดับความเกี่ยวพันกับสินคา
ของผูบริโภคแตอยางไรก็ตามคอทเลอร ( Kotler .1997)  ไดพยายามอธิบายถึงกระบวนการและ
ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยแบงเปน  5  ข้ันตอน  (Five  Stage  Model  of  the  
Consumer  Buying)   ซ่ึงเปนข้ันตอนท่ีสามารถอธิบายกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคไดอยาง
ละเอียดและครอบคลุมท่ีสุด   โดยเฉพาะในกรณีท่ีผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง  (High  
Involvement)   ซ่ึงเปนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประเภท  Complex  Decision  
Making  หรือแบบ  Extensive  Problem  Solving  (EPS)  โดยกระบวนการตัดสินใจจะดําเนินไป
ตามขั้นตอน  5 ข้ัน  ดังนี้ 
 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) 
 1.   การรับรูปญหาหรือความจําเปน  (Problem   of   Need   Recognition)    หมายถึง   
การที่ผูบริโภคตระหนักถึงปญหาท่ีกําลังเผชิญอยู   จนเกิดความตองการท่ีจะหาส่ิงใดสิ่งหนึ่งมา
ชวยแกปญหาน้ัน   ซ่ึงก็คือ   สินคาหรือบริการที่สามารถทําหนาท่ีแกปญหานั้นๆไดน่ันเอง 
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 กระบวนการในการรับรูปญหาประกอบดวยข้ันตอนสําคัญ  4  ข้ันตอน 
 1.   เกิดสภาวะท่ีอยากจะใหเปน  (Ideal   State   or  Desired   State)   หมายถึงการเรียนรู
และเขาใจถึงสภาวะอันหนึ่ง   และผูโภคเห็นดวย  สภาวะนั้นเปนสิ่งท่ีดีจนเกิดความอยากที่จะ
อยูในสภาวะนั้นในขณะนั้น 
 2.   การทราบถึงสภาวะที่เปนอยู (Actual   State)  หมายถึง   ผูบริโภคทราบหรือรับรู
สภาวะที่เปนอยูในเรื่องใดเรื่องหน่ึงดวยตนเอง   เนื่องจากเปนผูท่ีอยูกับสภาวะนั้นในขณะนั้น 

3.   การเปรียบเทียบสภาวะท่ีอยากจะใหเปนกับสภาวะท่ีเปนอยู   หมายถึง   การท่ี
ผูบริโภคนําสภาวะท้ังสองที่ตนรับรูและเขามาแลวนั้นมาเปรียบเทียบกัน   ซ่ึงก็จะไดระยะความ
แตกตาง   (Degree   of   Discrepancy)   ออกมา 
 4.   การรับรูถึงปญหา   หรือการตระหนักวามีปญหา   หรือการตระหนักวามีปญหา
เกิดข้ึน   (Problem   Recognition)   หมายถึง   การที่ผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหา   เม่ือเห็นวา
ระยะความแตกตางระหวางภาระที่อยากจะใหเปนมีอยูมากอยางเห็นไดชัด   ผูบริโภคอาจ
กําหนดระยะหางอันหนึ่งข้ึนมาเปนบรรทัดฐาน  เพื่อบอกตนเองวา   ปญหานั้นมีความสําคัญ
มากนอยหรือไม   
 ปจจัยท่ีกระตุนใหเกิดปญหาหรือความจําเปน ปญหาหรือความจําเปนจะตองถูก
กระตุนใหเกิดขึ้นเสียกอน   หลังจากนั้นผูบริโภคจึงจะนําไปประเมินดูวา   มีความสําคัญมาก
หรือนอยเพียงใด   สมควรท่ีจะรับรู   (Recognize)   วามีปญหาเกิดข้ึนแลวหรือไม   ปจจัยท่ี
กระตุนใหผูบริโภคเกิดปญหา   หรือความจําเปนมีอยูหลายประการดวยกัน   ดังนี้   
 1.   การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนกับผูบริโภค 
 2.   การซื้อผลิตภัณฑใหม 
 3.   การบริโภคผลิตภัณฑท่ีใชอยู   ผูบริโภคจําเปนท่ีจะตองซื้อผลิตภัณฑน้ันมาเพิ่ม   
เม่ือพบวาสวนท่ีใชบริโภคอยูมีปริมาณรอยหรอลง 
 4.   อิทธิพลทางการตลาด   เปนปจจัยท่ีไมไดกระตุนใหเกิดปญหาหรือความจําเปนกับ
ผูบริโภคโดยตรงแตจะชวยเนนใหผูบริโภคมองเห็นหรือจําเปนท่ีมีอยูแลวใหชัดเจนยิ่งข้ึน   เชน   
กิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบตางๆ   รวมถึงนวัตกรรมทางการตลาด    (Product   
Innovations)   ซ่ึงหมายถึง   ประดิษฐกรรมใหมๆ   ท่ีสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคไดมากข้ึนดวย 
 5.   ความแตกตางในตัวผูบริโภคแตละคนในประเด็นนี้   อาจแบงผูบริโภคไดเปน  2  
ประเภท 

 5.1   ผูบริโภคท่ีตระหนักถึงปญหาหรือความจําเปนเม่ือสภาวะที่เปนอยู  (Actual   
State)   เปล่ียน 

 5.2   ผูบริโภคประเภทที่ตระหนักถึงปญหา   หรือความจําเปนเม่ือสภาวะที่อยากให
เปน (Desired)   เปล่ียน 
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     ผูบริโภคประเภทแรกจะรูสึกจําเปนก็ตอเม่ือของเดิมท่ีมีอยูชํารุดใชการไมได   ขณะท่ี
ผูบริโภคประเภทที่สองจะรูสึกจําเปนเม่ือมีสินคารุนใหม  หรือเปนแฟชั่นใหมออกวางตลาด 
 2.การแสวงหาขอมูล (Search)   หมายถึง   การที่ผูบริโภคเสาะหา   และคัดเลือกขอมูลท่ี
เก่ียวกับปญหาท่ีกําลังเผชิญอยู   เพ่ือใชกําหนดทางเลือก   และประกอบการตัดสินใจเลือกใน
การแกปญหา   โดยทั่วไปผูบริโภคมักจะมีขอมูลจํานวนหนึ่งเก็บไวในความทรงจํา   (Memory)    
เรียกวา   แหลงขอมูลภายใน   แตบางครั้งตองหาเพ่ิมเติมจากแหลงภายนอก 

2.1   การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายใน   (Internal   Search)   หมายถึง   การที่
ผูบริโภคดึงความรูท่ีมีอยูซ่ึงเปนขอมูลท่ีเก็บไวในความทรงจํา   ออกมาใชประกอบการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาหรือบริการองคประกอบสําคัญของการตัดสินใจจากแหลงภายในมีอยู    2    ประการ   
คือ     

2.1.1   ปริมาณ   และคุณภาพของความรูท่ีมีอยู   ซ่ึงหมายถึง   ความรูท่ีเก็บไวใน
ความทรงจํามีอยูมากพอ   และมีคุณภาพดีพอหรือไม   ขอมูลท่ีมีคุณภาพดี   หมายถึง   ขอมูล
ท่ีมีความถูกตอง ครบถวน ทันสมัย 

2.1.2   ความสมารถในการดึงขอมูล   หากผูบริโภคมีความจําดี   สามารถดึงขอมูลจาก
ความทรงจําไดมากก็จะไดขอมูลจํานวนมากพอสําหรับการตัดสินใจ                                   

2.2  การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอก   (External   Search)   หมายถึงการที่
ผูบริโภคเก็บรวบรวมขอมูลท่ีคนสนใจจากสื่อชนิดตางๆ   ท่ีมีอยูในตลาดโดยผานกระบวนการ
รับขอมูลเขาไปเก็บบันทึกไวในความทรงจํา   การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอก  นอกจาก
ขอมูลภายในตัวผูบริโภคไมเพียงพอแลวยังมีสาเหตุมาจากการที่สินคาท่ีซ้ือเปนคาท่ีมีความ
เก่ียวของกับผูบริโภคสูง  (High   Involvement   Product)   ซ่ึงผูบริโภครูสึกวามีความเส่ียง
คอนขางสูงในการซื้อสินคานั้น   การแสวงหาขอมูลมี   2   ลักษณะ   คือ    

2.2.1   การตรวจหาขอมูลกอนการซื้อ   (Pre-purchase   Search)   หมายถึง   การที่
ผูบริโภคเสาะหาขอมูลตางๆเกี่ยวกับสินคาในระหวางที่กําลังจะตัดสินใจซื้อสินคาตัวใดตัวหน
 2.2.2   การแสวงหาขอมูลเปนกิจวัตร  (Ongoing   Search)   หมายถึง   การเสาะหา
ขอมูลจากแหลงภายนอกเขาไปเสริมปริมาณและคุณภาพของขอมูลท่ีเก็บไวในความทรงจําอยาง
ตอเนื่องและเปนประจํา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการแสวงหาขอมูล   
 1.   สถานการณแวดลอม   ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลไดมากหรือนอยข้ึนอยูกับ 
 1.1   ความพรอมและเพียงพอของขอมูลขาวสารที่มีอยูในตลาด  
 1.2   เง่ือนไขของเวลาซึ่งจะทําใหผูบริโภคทําการเสาะแสวงหาขอมูลมาก/นอยแตกตาง
กัน  
 2.   ผลิตภัณฑท่ีจะซื้อซ่ึงแบงออกเปน      
 2.1   ความแตกตางของผลิตภัณฑ   (Product   Differentiation)   กลาวคือ   ในกรณีท่ี
ผลิตภัณฑหรือบริการแตกตางกันไมมาก   ผูบริโภคแทบจะไมตองเสาะหาขอมูลเลย     แตถา
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ผลิตภัณฑหรือบริการมีความแตกตางกันมาก    ผูบริโภคก็จะทําใหความสําคัญตอการแสวงหา
ขอมูลมากขึ้น  

2.2   ความรูสึกเสี่ยงตอการซื้อผลิตภัณฑ   (Perceived   Risk)   หมายถึง   ความเสี่ยงท่ี
จะตองรับผิดชอบตอผลลัพธท่ีเกิดข้ึนจากการซ้ือผลิตภัณฑ   หรือบริการนั้น   ความเสี่ยงนี้
ประกอบดวยความเสี่ยงทางการเงินและความเสี่ยงทางดานจิตใจ     

2.3   การเปลี่ยนแปลงในผลิตภัณฑ  (Product   Stability)   ผลิตภัณฑบางอยางมีการ
เปล่ียนแปลงนอยเมื่อเวลาผานไปหลายป   เชน   ขาว สุรา บุหรี่  แตบางกลุมมีการเปลี่ยนแปลง
อยางรวดเร็วท้ังในแงของเทคโนโลยี และราคา เชน   เครื่องคอมพิวเตอร   เครื่องเลน
อิเล็กทรอนิคสตางๆซึ่งผูบริโภคจะใหความสําคัญตอการแสวงหาขอมูลของผลิตภัณฑในกลุม
เปล่ียนแปลงเร็วมากกวา      

3.   ตัวผูบริโภคการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคจะมากหรือนอยข้ึนอยูกับตัวผูบริโภค
เอง   ดังองคประกอบตางๆ   ตอไปน้ี        

3.1  ความรู (Knowledge)   เก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑน้ัน
มากอนแลวจะมีความรูเกี่ยวกับสินคานั้นเก็บไวในความทรงจําและพรอมท่ีจะดึงออกมาในการ
ซ้ือเปนคราวตอไป   สวนผูบริโภคที่ยังไมเคยซื้อสินคานั้น   (First-time   Buyers)   มักจะเสาะหา
ขอมูลจากผูท่ีตนคิดไวเชน เพ่ือนหรือญาติท่ีเคยใชสินคานั้นมากอน หรือแมกระท้ังพนักงานขาย
ท่ีคอยใหบริการอยูผูบริโภคท่ีเสาะหาขอมูลจากแหลงภายนอกมักจะเปนผูท่ีมีความรูเกี่ยวกับ
สินคาและบริการนั้นอยูบาง   แตยังไมรูมากพอเปนสาเหตุใหตองหาขอมูลเพ่ิมเติมจากแหลง
ตางๆท่ีมีอยูในตลาด    
  3.2  ความเขาไปเกี่ยวของ (Involvement)  ผลิตภัณฑประเภทที่มีการเขาไปเก่ียวของ
สูง   (High  Involvement)   ผูบริโภคแสวงหาขอมูลเพ่ือนําไปประกอบการตัดสินใจคอนขางมาก   
สวนผลิตภัณฑท่ีมีการเขาไปเกี่ยวของต่ํา (Low   Involvement)  ผูบริโภคจะใชวิธีการหาขอมูล
ดวนการซื้อผลิตภัณฑน้ันไป   “ทดลองใช” 
  3.3  ความเช่ือและทัศนคติ (Belief  and   Attitude) ผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอการซื้อ
สินคาหรือบริการใดๆ   เชน  ไมมองวาการจับจายใชสอยเพื่อการซื้อสินคาเปนกิเลสตัณหาหรือ
สิ่งท่ีเลวรายมักจะใหความสําคัญตอการแสวงหาขอมูลท้ัง  2  แบบ คือการแสวงหาขอมูลกอน
การซื้อและการแสวงหาขอมูลเปนกิจวัตรอยูคอนขางมากขณะเดียวกันผูบริโภคท่ีมีความเชื่อ
เก่ียวกับเรื่องผลไดผลเสียเรื่องตางๆก็จะใหความสําคัญกับการแสวงหาขอมูลเชนนั้นหากพบวา
กรลงทุนเพื่อใหไดขอมูลประกอบการตัดสินใจนั้นเปนการลงทุนท่ีคุมกับเวลาและเงินทองท่ีเสีย
ไป 
  3.4   ลักษณะทางประชากร  (Demographic   Characteristics)   ผูบริโภคท่ีจัดอยูใน
กลุมประชากรศาสตรตางกันจะใหความสําคัญตอการแสวงหาขอมูลไมเหมือนกัน   ผูบริโภคที่
สูงอายุมักจะเปนผูท่ีมีความรู   และประสบการณท่ีเก่ียวกับสินคาตางๆ   อยูเปนอันมาก
ตลอดจนมีความภักดีในสินคามากกวา   ผูบริโภคท่ีมีรายไดมากก็ไมคอยใหความสําคัญกับการ
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แสวงหาขอมูลเชนกันเพราะความรูสึกเส่ียงทางการเงินของผูบริโภคกลุมน้ีจะอยูคอนขางนอย   
ขณะที่ความรูสึกเก่ียวกับการเสียเวลาในการแสวงหาขอมูลกลับมีคามากกวา  
 3.   การประเมินทางเลือก   (Alternative   Evaluation) เกณฑท่ีใชในการประเมิน
ทางเลือก   (Evaluation   Criteria)    หมายถึง    ประเด็นท่ีผูบริโภคใชเพ่ือพิจารณาเปรียบเทียบ
ขอดีขอเสียของผลิตภัณฑหรือบริการตั้งแต   2  ชนิดข้ึนไป กอนท่ีจะตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑหรือบริการนั้นทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง  ประเด็นท่ีผูบริโภคใชในการพิจารณามักจะ
เปนคุณลักษณะ   (Attributes)   ของผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆเชน  ความสวยงาม  ความ
ทนทาน ราคา ตลอดจน ตราผลิตภัณฑ เปนตน ท้ังนี้เพราะในการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ ส่ิงท่ี
ผูบริโภคซื้อ ก็คือ   “กลุมของคุณลักษณะ”    ท่ีจะไดจาการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการนั่นเอง 
 3.1 ปจจัยท่ีมีผลตอเกณฑท่ีใชในการประเมินทางเลือก หมายถึง  ปจจัยท่ีเปน
ตัวกําหนดจํานวนลักษณะตลอดจนความสําคัญของเกณฑมีอยูดวยกัน   4  ประการ  คือ  
             3.1.1   อิทธิพลของสถานการณมีผลตอความสําคัญของเกณฑ   เชน   ความสะดวก
ของสถานท่ีตั้งรานเปนเกณฑท่ีมีความสําคัญอยางย่ิงในสถานการณท่ีผูบริโภคมีความเรงรีบ   
ซ่ึงเกณฑดังกลาวจะมีความสําคัญนอยในกรณีท่ีผูบริโภคมีเวลาเหลือเฟอไมอยูในสถานการณท่ี
เรงรีบแตอยางใด    
  3.1.2   ความแตกตางของทางเลือกมีผลตอลักษณะของเกณฑกลาวคือทางเลือกท่ี
แตกตางกันจะนํามาเปรียบเทียบกันไมไดโดยตรงเกณฑการประเมินจะมีลักษณะคอนขางไปทาง
นามธรรม   เชน   การท่ีผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อระหวางตูเย็นเคร่ืองรับโทรทัศนและเครื่อง
สเตอริโอซึ่งเปนทางเลือกท่ีอยูกันคนละกลุมผลิตภัณฑกรณีเชนนี้                
 3.1.3   การจูงใจในตัวผูบริโภคมีผลตอประเภทของเกณฑ   ซ่ึงแบงออกเปน    2   
ประเภท   คือ   เกณฑท่ีใชประเมินในแงของความพอใจที่จะไดจากการเลือกสินคา   หรือ
บริการนั้น  อีกประการหนึ่ง  เกณฑท่ีผูบริโภคใชประเมินในแงของประโยชนท่ีมีอยูหลายตัวดวย   
เชน   ความปลอดภัย   ราคา   ฯลฯ   ขณะท่ีเกณฑในแงของความพอใจคือ   ความรูสึกท่ีได
เปนเจาของ   เชน   ความรูสึกท่ีมีศักดิ์ศรี   เปนตน   
  3.1.4   ขนาดของผลกระทบที่มีตอผูบริโภคภายหลังจากการตัดสินใจมีผลตอจํานวน
ของเกณฑ  ถาผูบริโภคคิดวามีผลการเขาไปเกี่ยวของสูง  (High   Involvement)   จํานวนเกณฑ
ท่ีใชในการประเมินก็จะมีมากตามไปดวย   ในทางกลับกันหากผูบริโภคคิดวาการเขาไป
เก่ียวของต่ําจะมีไมมาก   (Low   Involvement)   จํานวนเกณฑท่ีใชในการประเมินก็จะมีเพียง
เล็กนอย  
 3.2   การกําหนดทางเลือกและการประเมินทางเลือกในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ หรือ
บริการ ผูบริโภคจะกําหนดทางเลือกจํานวนหนึ่งข้ึนมากอนท่ีจะนําไปประเมินเปรียบเทียบ เพ่ือ
เลือกเอาทางเลือกท่ีคิดวาดีท่ีสุดทางเลือกท่ีกําหนดข้ึนเพ่ือใชในการพิจารณาเรียกสั้นๆวา  “เซต
พิจารณา”   (Consideration   Set   or   Evoked   Set)ผูบริโภคมีวีธีกําหนดทางเลือกท่ีแตกตางกัน
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เกณฑ  ประเมิน
  

       ความเชื่อ  
                

       ทัศนคติ 
                

       ความตั้งใจ   
      

       การซ้ือ  
                

ซ่ึงข้ึนอยูกับความรูท่ีมีอยูความรูในท่ีน้ี หมายถึง   ขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการนั้นท่ี
ผูบริโภคเก็บสะสมไวในความทรงจําและพรอมท่ีจะดึงออกมาใชในสถานการณท่ีตองตัดสินใจ 
 3.3   การทําการประเมินทางเลือกผูบริโภคจะประเมินทางเลือกแตละทางเลือกดวย
การเปรียบเทียบทางเลือกเหลานั้นตามเกณฑพิจารณาท่ีกําหนดไวในเกณฑแตละขอ หาก
ผูบริโภคเชื่อวาทางเลือกใดสามารถตอบสนองความตองการของตนไดเปนอยางดีก็จะทําให
คะแนนสําหรับเกณฑน้ันสูง  ซ่ึงความเชื่อ (Beliefs) ในเกณฑทุกๆขอรวมกันจะกลายเปน
ทัศนคติ   (Attitude)   อันจะนําไปสูความตั้งใจ   (Intention)   ซ้ือหรือไมซ้ือผลิตภัณฑหรือ
บริการนั้นในที่สุด 
 
 
 
 
  ขอมูลใน 
     
 
 
 
 
 
 
    
    
ภาพประกอบ 7   ความสัมพันธของเกณฑประเมินความเชื่อ ทัศนคติ  ความตั้งใจ 
     และการซื้อ               
 ท่ีมา   :   บุญเกียรติ   ชีวะตระกูลกิจ.(2539),เอกสารการสอนชุดวิชาพฤติกรรมผูบริโภค :   44 
  
 
 3.4   วิธีการใชในการประเมินทางเลือกผูบริโภคจะเลือกใชวีการประเมินทางเลือก
ตามความสําคัญของการซื้อผลิตภัณฑ   หรือการบริการแตละคร้ัง   กลาวคือ   จะใชวิธีการ
ประเมินอยางงายๆ   กับการซื้อผลิตภัณฑ   หรือการบริการที่เคยซื้ออยูเสมอและจะใชวีการ
ประเมินท่ีคอนขางซับซอนกับการซื้อสินคาหรือบริการที่มีความสําคัญมาก   เชน   มีราคาแพง   
กับผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคเขาไปเกี่ยวของสูง   (High   Involvement)   
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 3.4.1   การประเมินดวยวีธีการอยางงาย   นอกจากใชสินคาหรือบริการที่เคยซื้ออยู
เปนประจําแลว   ยังใชกับผลิตภัณฑท่ีมีราคาถูกหรือการเขาไปเก่ียวของต่ํา   (Low   Involvement)   
ซ่ึงผูบริโภคอาจเลือกประเมินดวยวิธีการตางๆ   การประเมินนี้   ผูบริโภคจะไมเลือกเอาทางเลือกท่ี
ดีท่ีสุด   แตจะเลือกผลิตภัณฑและบริการท่ีสามารถตอบสนองความตองการของตนไดในระดับหน่ึง
เทานั้น   โดยยอมแลกกับการประหยัดเวลาหรือการลดความยุงยากท่ีจะเกิดข้ึน   หากประเมินดวยวี
การที่ซับซอน  

  3.4.2   การประเมินดวยวิธีการซับซอน   แบงออกไดเปน   2   ลักษณะ             
              3.4.2.1   การประเมินดวยวิธีไมใหคุณลักษณะชดเชยกัน   (Non-compensatory   
Decision   Rules)   หมายถึง   การที่ผูประเมินไมนําเอาความสามารถของคุณลักษณะขอหน่ึง
ชดเชยใหกับอีกขอหน่ึง   เชน   ในกรณีท่ีผูซ้ือตองการเลือกท่ีมีราคาต่ําสุด   ทางเลือกท่ีมีราคา
แพงกวาจะไมถูกเลือกแมจะมีคุณลักษณะขออ่ืนหลายขอดีเพียงใดก็ตาม   การประเมินดวยวิธีน้ียัง
แบงยอยลงไปอีกเปน   3   วิธี            
 3.4.2.1.1   วิธีพินิจตามลําดับเกณฑ  (Lexicographic)  ซ่ึงวิธีน้ีผูบริโภคจะประเมิน
ผลิตภัณฑแตละตราตามลําดับความสําคัญของเกณฑท่ีจัดเรียงไว   หากผลิตภัณฑหลายตราให
ความสามารถทัดเทียมกันในเกณฑขอท่ีสําคัญท่ีสุด   ผูบริโภคที่เล่ือนลงไปประเมินในเกณฑขอท่ี
มีความสําคัญรองลงไปจนกวาจะเหลือทางเลือกท่ีมีความสามารถสูงทางเลือกเดียว       

   3.4.2.1.2   วิธีขจัดตามลําดับเกณฑ   (Elimination   by   Aspects)  มีลักษณะคลายวิธี
พินิจตามลําดับเกณฑ   แตกตางกันตรงท่ีผูบริโภคจะกําหนดขอบเขตในการยอมรับ   สําหรับ
เกณฑตางๆ   ไวลวงหนาทางเลือกใดมีความสามารถในแตละเกณฑอยูในขอบเขตที่กําหนดก็จะ
ไดรับการพิจารณาเปรียบเทียบทางเลือกอื่น   ตามลําดับความสําคัญของเกณฑจนกวาจะเหลือ
ทางเลือกท่ีมีสามารถสูงสุดเพียงทางเลือกเดียว         
  3.4.2.1.3   วิธีขจัดตามตราสินคา  (Conjunctive)  ผูบริโภคจะกําหนดขอบเขตในการ
ยอมรับสําหรับเกณฑตางๆ   ไวลวงหนาเชนเดียวกับวิธีขจัดตามลําดับเกณฑ   และจะนําเกณฑ
ทุกตัวมาใชในการประเมินทางเลือกท้ังหมด   ทางเลือกใดมีความสามรถอยูในขอบเขตที่ยอมรับ
ไดครบทุกเกณฑก็จะไดรับการคัดเลือกจากผูบริโภค   
 3 .4 .2 .2    การประเมินด วยวิ ธี ยอมใหคุณลักษณะแตละตั วชดเชยกันได   
(Compensatory   Decision   Rules)   ซ่ึงเปนวิธีท่ีผูประเมินคํานึงถึงเกณฑทุกตัวโดยนําเอาความ
สารถในทุกๆเกณฑของทางเลือกอื่นอีกหลายทางการประเมินดวยวิธีน้ี   แบงยอยลงไดเปน   2   
วิธ ี  คือ    
 3.4.2.2.1  วิธีไมถวงน้ําหนัก(Simple Additive) วีธีน้ีผูบริโภคจะใหคะแนน
ความสามารถของผลิตภัณฑแตละตราพิจารณาทุกขอแลวเปรียบเทียบและเลือกเอาทางเลือกท่ี
คะแนนสูงสุด             
  3.4.2 .2 .2  วิธีถวงน้ําหนัก (Weighted   Additive) วิธีน้ีจะคูณกับน้ําหนักของแตละ
เกณฑเสียกอน   ซ่ึงผูบริโภคจะใหความสําคัญในเกณฑแตละตัวตางกัน 
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เหตุการณที่ไมไดคาดการ 

   ความเชื่อ 

   ทัศนคต ิ

   การจูงใจ 

อิทธิพลจาก
สภาวะแวดลอม

ความแตกตาง 
ในตัวผูบริโภค

เหตุการณที่ไมไดคาดการ 

  4.   การตัดสินใจซ้ือและการซื้อ  (Purchase   of   Choice)     
  4.1   องคประกอบที่สําคัญเกี่ยวกับการซื้อการซื้อเปนข้ันตอนท่ีสําคัญย่ิงใน
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  เนื่องจากเปนข้ันตอนท่ีผูบริโภคลงมือกระทําการซื้อภายหลังจาการที่
ไดผานข้ันตอนอ่ืนๆ   กอนหนานี้มาแลวตามลําดับ การซื้อมีองคประกอบท่ีสําคัญ  คือ   การ
ตั้งใจซื้อ   และลงมือซ้ือ   ซ่ึงเปนพฤติกรรมท่ีอยูภายใตอิทธิพลของสภาวะแวดลอมและความ
แตกตางในตัวผูบริโภคเชนเดียวกับพฤติกรรมขั้นตอนอื่นๆ   ดังภาพประกอบ  
  4.2   การตั้งใจซ้ือโดยท่ัวไปการตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ผูบริโภควางแผนวาจะซื้อ
ผลิตภัณฑหรือบริการนัยหนึ่งท่ีไหนอยางใด และเม่ือใดอยางไรก็ตามผูบริโภคจะวางแผนการซื้อ
อยางละเอียดหรือไมข้ึนอยูกับขนาดความเสี่ยงมากผูบริโภคจะวางแผนการซื้ออยางละเอียด   
(Full   Planned   Purchase)   โดยกําหนดลวงหนาถึงชนิดของสินคาแตยังไมระบุตราเปนท่ีเสาะหา
ขอมูลประกอบการประเมินทางเลือกตราสินคา ณ จุดท่ีมีการซื้อโดยไมไดมีการวางแผนลวงหนา   
(Unplanned   Purchase)   กลาวคือ  ผูบริโภคเกิดความคิดท่ีจะซื้อตอเม่ือไดมองเห็นผลิตภัณฑ
หรือบริการ 
  4.3   การซื้อผูบริโภคจะทําการซื้อตามแผนที่วางไวโดยอาจทําไดใน   2   ลักษณะ   
คือ   การซื้อภายในบานและการออกไปซื้อนอกบาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 8    องคประกอบที่เกี่ยวของกับการซื้อ         
 ท่ีมา : บุญเกียรติ   ชีวะตระกูลกิจ.(2539),เอกสารการสอนชุดวิชาพฤติกรรมผูบริโภค : 52 
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     การซื้อ 

 การประเมินหลังการใช 

เสาะหาขอมูลจาก
แหลงภายนอก 

ความรูสึก  
ไมพอใจ 

ความรูสึก  
พอใจ 

     ความเชื่อ 

     ทัศนคต ิ

     ความตั้งใจ 

 ปจจัยท่ีสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคมีอยู   2   ประการ   คือ 
 1.   ปจจัยขอมูลขาวสาร   หมายถึง   การที่ผูบริโภคมีขอมูลท่ีท่ีอยูในความทรงจํา   
และเสาะหาจากแหลงภายนอกมากเพียงพอหรือไม   นักการตลาดจะตองทราบถึงพฤติกรรม
การเสาะแสวงหาขอมูลของผูบริโภคในขั้นตอนนี้เปนอยางดี  เพ่ือท่ีจะไดดําเนินการปอนขอมูลท่ี
เก่ียวของไปยังผูบริโภคผานสื่อท่ีถูกตองและในเวลาที่เหมาะสม   ท้ังนี้เปนเพราะผูบริโภคแตละ
กลุมมีพฤติกรรมเกี่ยวกับขอมูลท่ีแตกตาง เชน   ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาและรายไดสูงมักมี
ความรูท่ีตนตองการจะซื้อ    
  2.   ปจจัยแวดลอมภายในราน ประกอบดวย บรรยากาศของราน การวางผังภายใน
ราน   และการจัดแสดงผลิตภัณฑ   ซ่ึงจะตองใหเหมาะสมกับผูบริโภคเปาหมาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ   9      แสดงความรูสึกหลังการซื้อเกี่ยวโยงกับองคประกอบๆในกระบวนการ   

ตัดสินใจ 
ท่ีมา   :   บุญเกียรติ   ชีวะตระกูลกิจ.(2539),เอกสารการสอนชุดวิชาพฤติกรรมผูบริโภค   :   58 
 
 5.   ความรูสึกหลังการขาย   (Post – Purchase   Feeling)     
 หมายถึง  การท่ีผูบริโภคไดประเมินผลการใชสินคาแลวพบวาใหผลตามคาดไว   หรือ
เกินกวาท่ีคาดไวประเด็นท่ีผูบริโภคใชในการเปรียบเทียบ ก็คือ คุณลักษณะของผลิตภัณฑซ่ึงใช
เปนเกณฑประเมินทางเลือกกอนตัดสินใจซื้อน่ันเองหากผลท่ีไดวา  ผลิตภัณฑท่ีใชสามารถ
ตอบสนองความตองการตามเกณฑท่ีตั้งไวเปนอยางดี ผูบริโภคก็จะรู สึกพึงพอใจในตัว
ผลิตภัณฑน้ันความรูสึกดังกลาวจะไปเสริมความเชื่อท่ีมีตอคุณลักษณะตางๆ   ของผลิตภัณฑให
มากยิ่งข้ึนเปนเหตุใหทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑน้ันเกิดความตั้งใจท่ีจะซื้อผลิตภัณฑน้ันคราว
ตอไป   อน่ึงเม่ือการซื้อซํ้าผูบริโภคจะประเมินการใชในทํานองเดียวกันหากพบวาผลิตภัณฑน้ัน
ยังคงใหผลดีเชนเดิมความพึงพอใจที่เกิดข้ึนก็จะไปเสริมความเชื่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อให
ม่ันคงข้ึนไปอีกเปนเหตุใหมีความภักดีในตราสินคา   (Brand   Loyalty)     

2.1การรักษาลูกคา 
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 การักษาลูกคาเอาไว   หมายถึง   การที่กิจกรรมสามารถดําเนินการดึงดูดลูกคาใหยัง
ซ้ือผลิตภัณฑจากตนอยูในการซื้อคราวตอๆไป  การใหความสําคัญกับการรักษาลูกคามากกวา
การหาลูกคาใหม   นับวาเปนการวางกลยุทธทางการตลาดที่สําคัญ   ท้ังนี้เพราะการหาลูกคา
ใหม   กิจการก็ตองเสียคาใชจายจํานวนไมนอยขณะเดียวกันการสูญเสียลูกคาท่ีมีอยูใหกับคูแขง   
โดยเฉพาะอยางย่ิงในผลิตภัณฑท่ีตลาดมีความอิ่มตัวแลวจัดวาเปนความเสียหายรายแรงตอ
กิจการเพราะในตลาดดังกลาวเพ่ิมยอดขายของผลิตภัณฑแตละตราเปนสิ่งท่ีทําไดยาก   
ผลิตภัณฑและตราจึงตองทุมเทการคงไวลูกคา   หรือการสรางความภักดีในตราของผลิตภัณฑ
ดวยการใหลูกคาเปาหมายมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑใชอยูจนเกิดการซื้อผลิตภัณฑน้ีซํ้าไป
เรื่อยๆ   ซ่ึงจัดเปนกลยุทธทางการตลาดที่ทุกกิจการจะตองนํามาใชในโอกาสอันเหมาะสม 
 การไมสามารถรักษาลูกคาไวหรือการสูญเสียลูกคาเกิดจาก   2   ลักษณะดวยกัน   
คือ 1.  กิจการเปนตนเหตุ   โดยผลิตภัณฑหรือบริการไมอาจสรางความพอใจใหลูกคา
ตามที่ลูกคาคาดหวัง 
    2.  คูแขงเปนตนเหตุ   โดยผลิตภัณฑหรือการบริการของคูแขงสามารถสรางความ
พอใจใหลูกคามากกวาของกิจการ การปองกันการสูญเสียลูกคาอาจทําไดโดยการสํารวจดูวา
ลูกคาพอใจผลิตภัณฑหรือบริการที่กิจการเสนออยูหรือไมมีจุดออนเม่ือเทียบกับคูแขงขัน
ประการใดบาง   เพ่ือกิจการจะไดเสริมขอดีหรือการรักษาระดับของขอดีใหคงอยูและรีบปรับปรุง
แกไขขอเสียกอนจะมีการสูญเสียลูกคาเพ่ิมข้ึน  ขณะเดียวกันกิจการยังอาจใชกลยุทธอ่ืนในการ
คงลูกคาไวไดอีก   เชน 
 2.1   สรางความคาดหวังในใจผูบริโภคตามความเปนจริง   กลาวคือ   ไมทําโฆษณา
หรือสงเสริมการตลาดในลักษณะเกินจริง   เพราะผูใหบริโภคจะสรางความคาดหวังตามนั้น   
และรูสึกผิดหวังหลังจากที่ไดทดลองใช   เม่ือพบวาคุณภาพที่แทจริงของสินคาไมดีอยางที่ได
โฆษณาไว  
 2.2   รักษาคุณภาพของผลิตภัณฑใหคงเสนคงวา   และตรงตามท่ีผูบริโภคคาดหวัง
โดยใหความสําคัญกับกิจกรรม   การควบคุม   และปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑใน
กระบวนการผลิต 
 2.3   ออกแบบผลิตภัณฑใหใชโดยงายพรอมคําอธิบายวิธีการใหชัดเจน   เนื่องจาก
ผลิตภัณฑบางประเภทอาจใชผิดวิธี   และนําไปสูการเขาใจผิด   โดยคิดวาผลิตภัณฑมีคุณภาพ
ไมดีในท่ีสุด 
 2.4   เสริมความภักดีในตราสินคา   ดวยการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาท่ีใช
ผลิตภัณฑหรือบริการของกิจการอยู   แสดงความเอาใจใส  และใหความมั่นใจแกลูกคาในการใช
ผลิตภัณฑน้ัน 

 ความไมพอใจหลังการขาย หมายถึง   การท่ีผูบริโภคประเมินผลการใชสินคา
แลวพบวาใหผลต่ํากวาท่ีคาดไวเม่ือรูสึกผิดหวังผูบริโภคอาจทําการรองทุกขแบงออกเปน 3   
ลักษณะเรียงลําดับความรุนแรง   ดังนี้ 
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    1.   รองทุกขกับผูขายโดยตรงดวยการเขาพบผูขาย   หรือผูผลิตดวยตนเอง   หรือ
เรียกรองทางจดหมาย   ท้ังนี้เพ่ือใหเจาของผลิตภัณฑหรือบริการแสดงความรับผิดชอบตอ
ผลลัพธท่ีเกิดข้ึน 
    2.   รองทุกขในท่ีสาธารณะดวยการพูดปากตอปาก   หรือใหขอมูลผานสื่อมวลชน   
เชน   จดหมายรองทุกขไปยังบรรณาธิการหนังสือพิมพดวยเอกสารหลักฐานตางๆ 
   3.รองทุกขโดยใหบุคคลท่ีสามดําเนินการ 
 จากกระบวนการตัดสินใจทั้งหมดที่กลาวขางตนสามารถสรุปปจจัยท่ีสําคัญท่ีมีอิทธิพล   
และข้ันตอนได   3   ประการ   คือ 
    1.   อิทธิพลจากสภาวะแวดลอม   (Environmental   Influences)   เชน   วัฒนธรรม   
ข้ันของสังคมครอบครัว 
    2.   ความแตกตางในตัวผูบริโภค   (Individual   Difference)   เชนฐานะทาง
การเงิน   ความรู   ทัศนคติ   วิถีการดําเนินชีวิต   เปนตน 
    3.   ขอมูลขาวสารท่ีเก่ียวของ 
 ดังนั้น   กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการที่ทําใหผลลัพธ
ท่ีจะนําไปสูการตอบสนองของผูบริโภคทางดานการเลือกผลิตภัณฑ   การเลือกตราย่ีหอ   เปน
ตน   ซ่ึงในบางครั้งการตัดสินใจซื้ออาจจะกระทํารวมกันหลายคน   โดยบุคคลที่เกี่ยวของและมี
สวนในการตัดสินใจซื้อจะมีบทบาทที่แตกตางกัน   ดังนี้ 
        1.   ผูริเริ่ม   (Initiator)   คือ   ผูท่ีเสนอความคิดท่ีจะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 
     2.   ผูท่ีมีอิทธิพล   (Influencer)   คือ   ผูท่ีใหขอมูลและเปนท่ีปรึกษาแนะนํา 
     3.   ผูตัดสินใจ   (Decider)   เปนผูท่ีทําการตัดสินใจวาจะซื้อหรือไมซ้ือ   ถาซื้อจะ
ซ้ือท่ีไหน   เมื่อไร   อยางไร 
     4.   ผูซ้ือ   (Buyer)   คือ   ผูท่ีดําเนินการซื้อ 
     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 

  ทัศนคต ิ

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 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 10 แบบแสดงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
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ประวัติของเฟอรนิเจอร 
เคร่ืองเรือน (เฟอรนิเจอร) หมายถึง เครื่องใชไมสอยท่ีใชประโยชนสาํหรับท่ีอยูอาศัย ท่ี

ทํางาน และอาคาร นอกเหนือไปจากประโยชนใชสอย ท่ีสถาปนิกและมัณฑนากรไดวางแนวทาง
รวมกันในการออกแบบแลว การ พัฒนารปูแบบเพ่ือการสรางความพอใจใหมนุษย ก็ยังมี
ความสําคัญอยางย่ิง เนื่องจากในชีวติประจําวันนั้น แตละคนจะใชชีวติ อยูภายในอาคารหรือท่ี
อยูอาศัย เปนเวลานาน การออกแบบพัฒนาผลิตภัณฑรวมทั้งการตกแตงภายในจึงเขามามี
บทบาทมากข้ึน เพ่ือความสุขทางกายทางใจและมีคุณภาพชีวิตท่ีดีของมนุษย 

เครื่องเรือนแบงไดเปน 2 ประเภท คือ 
1.   เครื่องเรือนท่ีติดกับอาคาร (Fixture) ท่ีอยูในแบบกอสราง ซ่ึงไดแก สุขภัณฑ และ

อุปกรณตางๆ ในหองน้ํา Fixture ตางๆ เหลานี้สามารถโยกยายได ท้ังนี้เน่ืองจากมีการเดินทอ 
ท้ังทอนํ้าใช ทอนํ้าท้ิง และรวมท้ังทอระบายตางๆ 

2.   เครื่องเรือน (Furniture) แบงเปน 2 ประเภท คือ  
2.1   Built in Furniture คือ เครื่องเรือนท่ีติดอยูกับอาคาร เชน ตูตดิผนัง หรือเครือ่งเรือน

ท่ียายที่ไมได ถาหากมีการเคล่ือนยายก็จะทําใหเคร่ืองเรือนนั้นเกิดความเสียหาย 
2.2   Free Standing Furniture คือ เครื่องเรอืนลอยตัว ไดแก โตะ เกาอี ้ตู เตียง เปนตน 
ในการเลือกเครื่องเรือนนั้น ก็ควรจะเลือกรูปแบบ (Style) ใหเปนไปในทางเดียวกัน เม่ือ

นํามาใชในท่ีเดียวกัน จะทําใหเกิดความกลมกลืน การศึกษารูปแบบเครื่องเรือนในอดีต จึงเปน
สิ่งสําคัญย่ิง ท่ีจะตองเขาใจถึงความเปนมา แนวคิด และวัฒนธรรมของแตละชาติ เพ่ือท่ีจะ
นํามาใชอยางถูกตองในสถานที่ๆ เหมาะสม ตามสถานภาพของบุคคล 
 
ประวัติความเปนมาของเครื่องเรือน 
 เม่ือพูดถึงเรื่องเครื่องเรือน เน่ืองจากวัฒนธรรมไทยและประเทศในกลุมตะวันออก นิยม
การนั่ง นอนบนพ้ืน ซ่ึงมีประโยชนมากในการปรับพ้ืนท่ีใหเปนท่ีอเนกประสงคได ดงันั้นจึงไมมี
รูปแบบมากนัก และเม่ือรับวัฒนธรรมตะวันตกเขามา ก็รับเอาประวัติความเปนมา และการ
พัฒนาเขามาดวย จึงเกือบไมมีการพัฒนาของตนเอง จะมีก็เปนการเพิ่มเติมใสลวดลายเฉพาะลง
ไปเทานั้น สวนเรื่องรูปแบบและเทคโนโลยีในการผลิต จะรับเอารูปแบบและวัสดุของตะวันตก
เขามาทั้งหมด ดังนั้นในการศึกษาประวตัคิวามเปนมาของเครื่องเรือน จึงควรที่จะศึกษาของ
ตะวันตกใหเขาใจถึงท่ีมาดวย เพ่ือจะไดนําไปใชใหถูกตอง 
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ประเทศที่มปีระวัติความเปนมา นับเปนตนแบบของเครื่องเรือนในปจจุบัน 
ภาพประกอบ 11 
สวนอิทธิพลจากตะวันออก ซ่ึงไดแก จีน ตุรกี และญ่ีปุน น้ัน จะเสรมิบทบาทเขามาเปนชวงๆ  
 
ประเทศฝรั่งเศส ชวงป ค.ศ. 1600-1830 และ ค.ศ. 1830-1900 
 

ประเทศฝรั่งเศส ชวงป ค.ศ. 1600-1830 และ ค.ศ. 1830-1900 
ยุคสมัย ป ค.ศ. ลักษณะของเครื่องเรือน 

หลุยสท่ี 14 และศิลปะ บาโรค     
(Louis XIV & Baroque) 

  1643-1715 สมดุลมีการฝงกระดองเตาศิลปะบา
โรค    

รีเจนซี่ (Regency)    1715-1725 งามสงาแบบโรโกโก บางเบา 

หลุยสท่ี 15 และโรโกโก 
 (Louis XV & Rococo) 

  1725-1774 งามสงาผสมอิทธิพลของ    
ตะวันออก                                 
 

 หลุยสท่ี 16 และนีโอคลาสสิก
(Louis XVI & Neoclassic )        
   
  

  1774-1793 ตอตานรูปแบบที่ฟุมเฟอย              
ไปสูความเรียบงาย มีการใช            
รูปทรงเรขาคณิต                         

ไดเรคตวัร (Directoire)     1795-1799 แบบคลาสสิกหลังการปฏิวัติใน
ประเทศฝรั่งเศส 
 

 
 

ชวงป ค.ศ. 1600-1830  ชวงป ค.ศ. 1600-1830  ชวงป ค.ศ. 1600- ปจจุบัน
  

 
ฝร่ังเศส                       
อังกฤษ                
สหรัฐอเมริกา 

          
ฝรั่งเศส                   
อังกฤษ          
สหรัฐอเมริกา  
  

ศตวรรษที่ 20           
เยอรมนี                    
เนเธอรแลนด          
ฝรั่งเศส          
สหรัฐอเมริกา 
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ชวงป ค.ศ 1830-1900 

ยุคสมัย ป ค.ศ. ลักษณะของเครื่องเรือน 
ฟนฟูอาณาจักรครั้งท่ี 2   
2nd New Empire 

  1814-1817 กลางฟนฟูราชวงศบอรบอน 
คน ช้ันกลางเริ่มมีบทบาท     
                                       

อารตนูโว Art Nouveau   1870-1905 หลังการปฏิวัติอุตสาหกรรมใช
เครื่องจักร 
 

ประเทศอังกฤษ ชวงป ค.ศ.  
1600-1830  
สจวต (เริ่มตน)  

 
 
   1603-1649 

 
 
ทรงเหล่ียม มีการตกแตงนอย 
 

ฟนฟู (ชารลท่ี 2) 
   

   1660-1685 งามสงา แบบบาโรค 
 

วิลเล่ียมและแมรรี   1689-1702 เร่ิมมีโตะแทนหีบและล้ินชัก 
 

ควีนแอนน  
  

  1702-1714 สงางาม 

จอรเจียนเริ่มตน  
  

  1714-1760 เรียบงาย 

โทมัส ซิฟเพนเดล 
   

  1718-1719 ฝงมุกขาเปนรูปอุงเล็บ  
ไดรับอิทธิพลของตะวันออก 

โรเบิรต แอดมัส  
  

  1728-1792 อิทธิพลจากนีโอคลาสสิก 

จอรจ เฮปเปลไวท 
      

  1798-1799   พนักพิงรูปเปลือกหอย 
 

โทมัส เชอราตัน  
  

  1751-1806 ใชฟอรมรูปวงรี ดูบางเบา 
และสงางาม 
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ยุคสมัย ป ค.ศ. ลักษณะของเครื่องเรือน 

สหรัฐอเมริกา ชวงป ค.ศ. 
1600-1830 
เริ่มแรก   

 
 
  1600-1700 

    
 
 ดัดแปลงจากยุคชารลท่ี 2 มี  
พนักพิงสูง                          

อเมริกันยุควิลเลียมและแมรรี
  

  1700-1725 มีการตกแตงมากขึ้นมีการ  
ออกแบบโตะท่ีมีเหล็กรับ
นํ้าหนัก 

อเมริกันยุคควีนแอนน 
  

  1714-1760 แกะสลักและงามสงา ขาเปน
รูปกลมมีปุมแบบเกือกมาแทน  
ขาตรง 

อเมริกันยุคชิฟเพนเดล             1755-1785 ผสมผสานหลายรูปแบบ ของ  
  โกธิค แบบจอรเจียน โกธิ
คแบบจีนและแบบโรโกโก
พนักรูปคันธน ูขาเปนรูปกรง
เล็บมีชางฝมือสูง                  

อเมริกันยุคเฮปเปลไวท 
เชอราตันและฟฟ            

 1785-1790 มีการทําตูเตี้ย(Low boy) 
และตูสูง (High boy) แทน
ล้ินชักท่ีมีความสูงระดับเอว 

ยุคเฟดเดอริค                       1790-1810 อิทธิพลจากอังกฤษจางลง 
เร่ิมใชไมอัดเวอรเนีย 

หลังปฏิวัติอุตสาหกรรม           1830-1900 จุดเปล่ียนท่ีสําคัญใช
เครื่องจักร ทําเครื่องเรือนตาม
แบบโรโกโก 

 
ศึกษารายละเอียดในแตละยุคของแตละประเทศ ดังตอไปนี้ จากอดีต ถึงป ค.ศ. 1600 
 เคร่ืองเรือนในยุคกลางจะเปนแบบหยาบๆ มีลวดลายนอย ท่ีน่ังจะเรียบเปนลักษณะมา
น่ัง หรือมากลม เตียงก็อยูในกรอบสี่เหล่ียม ปูดวยฟาง รูปรางเตียงคลายโตะยาว ประกอบได
งาย ในปจจุบันยังมีเหลืออยูไมก่ีชิ้น เปนเครื่องเรือนจากสมัยศตวรรษท่ี 15 
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สมัยเรเนซองและยุคปรบัปรุง 
  เคร่ืองเรือนสําหรับใชในบานของประเทศอิตาลี ฝรั่งเศส สเปน ปอรตุเกส เยอรมันนี 
ออสเตรีย กลุมสแกนดิเนเวยี และกลุมประเทศแผนดินต่ํา เชน เนเธอรแลนด มีการพัฒนารูปแบบ
ใหดูมีสงามากขึ้น เนื่องจากไดรับอิทธิพลของเรเนซอง โดยมีการเคลื่อนไหวในศตวรรษที่ 15 
เร่ิมตนในประเทศอิตาลี และแผไปท่ัวยุโรป ไดยอนไปสูรูปแบบคลาสสิก แตมีการตกแตงดวย
ลวดลายดอกไม ถึงแมแบบของเครื่องเรือนจะยังดูแข็งๆ แตเน่ืองจากมีการแกะสลักมากข้ึน มานั่ง
กลมท่ีหยาบ ก็คอยๆ หมดความนิยมลง โดยมีเกาอี้ท่ีมีการตกแตงเขามาแทนท่ีการตกแตงจาก
แนวคดิตามอทิธิพลของเรเนซอง ไมไดเปนท่ีพอใจของนักออกแบบชาวอังกฤษ ศลิปนเหลานั้นจึง
ไดเริ่มพัฒนารูปแบบข้ึนใหม โดยเร่ิมตนนําเอาศิลปะทางภาคเหนือของอังกฤษมาปรับปรุง โดยใช
ไมโอค และมีการแกะสลักรูปนูนต่ํา การฝงมุกในงานเครื่องเรือน ทําใหเกิดรูปแบบใหมๆ เชน มี
โตะท่ีปรับความสั้นยาวได และไดมีการพัฒนาขึ้นเรื่อยๆถึงแมวาเกือบทุกประเทศในยุโรป จะมีการ
พัฒนารูปแบบตามเรเนซอง แตท่ีมีอิทธิพลตองานในยุโรป ก็คือ ประเทศอิตาลี ในตอนเริ่มตน และ
ในชวงป ค.ศ. 1600-1830 ประเทศผรั่งเศสก็เขามามีบทบาททั้งหมด และมีอิทธิพลเหนือ ท้ังยุโรป 
และสหรัฐอเมริกาสําหรับเฟอรนิเจอรประเภทผักตบชวา จัดเปน Free Standing Furniture หรือ
เฟอรนิเจอรลอยตัว นักออกแบบผลิตภัณฑไดนําหลักการออกแบบจากตะวันตกเขามาผสมผสาน
กับงานศิลปหัตถกรรม กอใหเกิดคุณคาความงาม แบบแปลกใหม และมีการพัฒนารูปแบบใหเขา
กับยุคสมัยย่ิงข้ึน   (ท่ีมา : เสาวนิตย  แสงวิเชียร , 2546) 
 
ประวัติความเปนมาของการนําผักตบชวามาผลิตเปนเคร่ืองเรือน 
ลักษณะทางพฤกษาศาสตรของผักตบชวา 
   ผักตบชวา(Water Hyacinth หรือ Water plant) เปนพืชท่ีเจริญเติบโตบนผิวน้ําเปน
(Floating plant) มีช่ือเรียกทางพฤกษาศาสตรวา “Elchhomia crassiples Solms”มีถิ่นกําเนิดจาก
ทวีปอเมริกาใต โดยชาวฮอลแลนดท่ีปกครองประเทศอินโดนีเซียเปนผูนําเขาไปปลูกในป พ.ศ 
2424 เพ่ือเปนไมประดับในสวนพฤกษศาสตรท่ีเมืองโปกอร ตอมาไมนานก็แพรกระจายไปตามลํา
นํ้าตางๆ 
   เนื่องจากเปนพันธุไมท่ีไมใชพืชพ้ืนถิ่นของประเทศไทย โดยเรียกชื่อวา ผักตบชวา 
เพราะเหตุท่ีไดพันธุมาจากเมืองชวามีเรื่องเลาเปนประวัตวิาเขามาในไทยราว พ.ศ 2444 สมัย
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว เสด็จประพาสประเทศชวาหรือออินโดนีเซียในปจจุบัน 
โดยเจานายที่ตามเสด็จไดเห็นวาเปนพืชท่ีมีดอกสีมวงสวยงาม จึงนํามาปลูกไวหนาวังสระปทุม 
เปนพืชท่ีเจริญเติบโตไว เพ่ิมจํานวนมากขึ้น จนเมื่อครั้งน้ําทวมวังสระปทุม ไดลองลอยกระจัด
กระจายไป แพรพันธุในแหลงน้ําตางๆทั่วประเทศจนถงึปจจุบันผักตบชวา จึงมีช่ือเรียกตางๆกัน
ไดแก  
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กรุงเทพ นครปฐม ปทุมธานี ราชบุรี   เรยีก  ผักตบชวา 
พระนครศรีอยุธยา                        เรยีก  สวะ 
อางทอง สิงหบุรี                           เรยีก  ผักปอด 
ฉะเชิงเทรา                                 เรยีก  ยะวา 
สระบุรี                                       เรยีก  ผักโปง 

     (ท่ีมา :เอกสารโครงการถายทอดความรูดานศิลปะและการออกแบบในการผลิตงานหัตถกรรม
เครื่องจักสานผักตบชวา  จังหวัดนครปฐม) 
 
            ผักตบชวาเปนพชืนํ้า ประเภทใบเล้ียงเดี่ยว ลอยน้ําและเจริญเติบโตไดโดยไมจําเปนตอง
อาศัยส่ิงยึดเกาะ ในมุมมองของบางคนคิดวาผักตบชวาเปนพืชท่ีไมมีประโยชนหรือคุณคาจัดเปน
วัชพืชชนิดหนึ่งแตเมื่อสามารถนําสิ่งท่ีไมมีผูใดตองการมาประดษิฐคดิคนกอใหเกิดประโยชนใชสอย 
คุณคาของสิ่งนั้นก็กอเกิดตามมา 

 
ประโยชนของผักตบชวา 
1. ใชเปนอาหารสัตวเล้ียง เชน สุกร  
2. ใชเปนท่ีเพาะเห็ดหรือแปลงชํา 
3. ทําเย่ือกระดาษ 
4. ทําเปนปุยหมักหรือปุยอินทรีย 
5.  ทําเปนกาซชวีภาพหรือกาซหุงตม 
6.  มีคุณสมบัติในการดดูซับสิ่งเจือปนท่ีเปนสารพิษในแหลงน้ํา 
7.  นํามาประดิษฐเปนงานหัตถกรรม เครื่องใชตางๆ 
  
โทษของผักตบชวา 
1. เปนท่ีอยูอาศัยของสัตวท่ีเปนศัตรูสําคัญของพืช 
2. เปนพืชท่ีมีอัตราการขยายพันธุอยางรวดเร็ว ทําใหแหลงน้ําในการเกษตรถูกทําลาย 
3. ปดก้ันการระบายน้ํา เปนอุปสรรคตอการคมนาคมและการทองเท่ียว 
4. กอปญหาดานนิเวศวิทยา ทําใหแสงสวางสองไมถึงใตผิวน้ํา 
5.  สูญเสียงบประมาณแผนดินในการกําจัดหรือควบคุม 
 

             หลายปกอน ชาวไทยไดพยายามคนหาวัตถดุิบท่ีสามารถนํามาใชทําตะกราเพื่อทดแทน
หวายซึ่งหายากและมีราคาสูงข้ึน ไดคนพบวา ซ่ึงมีอยูมากตามแมนํ้าลําคลองสามารถนํามาเปน
วัตถุดิบในการผลิตตะกราทดแทนหวายได แตตองประสบปญหาจากโรคเชื้อราชนิดหนึ่ง ทําใหผิว
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และสีของผักตบชวาเปนสดีําคล้ํา ซ่ึงปญหานี้ภายหลังไดรับการชวยเหลือทางการวิจัยจากรัฐบาล
แคนาดา ทําใหตะกราท่ีผลิตจากผักตบชวาไดรับความนิยมมากข้ึน  
              ตอมาไดมีผูนําผักตบชวามาผลิตเปนเฟอรนิเจอรระดับสูงซึ่งแตเดิมนยิมใชหวายเปน
วัสดุ เนื่องจากผักตบชวามเีสนใยท่ีเหนียวแนนคงทนและงายตอการรักษาทําความสะอาดและยังมี
สีนํ้าตาลออนท่ีสวยงามและมีผิวเรียบท่ีสะดดุตาที่สําคัญคือราคาต่ํากวาหวายที่นับวันจะหาไดยาก
และราคาแพงขึ้น  กรรมวธิีในการผลิตเปนเฟอรนิเจอรน้ัน เริ่มตนจากการนําผักตบชวามาตาก
แหงหรืออบแหงหลังจากนั้นนํามาถักเปนเปยแลวจึงนําไปอบดวยสารเคมีและในข้ันตอนสุดทายจึง
นําไปอบแหงอีกคร้ัง 
              การนําผักตบชวามาใชเปนวสัดุในการทําเครื่องใชเฟอรนิเจอรนอกจากความสวยงาม
คงทนแลวยังชวยลดสภาวะแวดลอมทางน้ําและกอใหเกิดประโยชนทางดานเศรษฐกิจอีกดวย 
โดยเฉพาะอยางย่ิงในยุคปจจุบันไมไผ หรือหวายหาไดยากและมีราคาสูงข้ึนอยางมาก 
(ท่ีมา: เอกสารโครงการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑหัตถกรรมเครื่องจักสานกลุมชุมชนบานคลอง
นกกระทุง อําเภอบางเลน จังหวัดนครปฐม: 2545) 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด รวมกับหนังสือพิมพ โพสตทูเดย ไดมีงานวิจัยเรื่อง ความ
คืบหนาการผลักดันสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) ดังนี้ 
    จากสถิติการคาสินคาในกลุมของตกแตงบาน ระหวางเดือนม.ค. –ธ.ค. 2545 มีมูลคา
สงออกรวม 13,020 ลานบาท เพ่ิมข้ึนจากป 2544 ระยะเวลาเดียวกันถงึรอยละ 8 ท้ังนี้กลาวไดวา
มูลคาการสงออกสวนหน่ึงเกิดจากการสงออกผลิตภัณฑสินคา OTOP ประเภทหัตถกรรมรวมเขา
อยูในสินคาประเภทนี้ดวยฉะนั้นกลาวไดวากระทรวงพาณิชย ในฐานะกระทรวงนําในดาน
เศรษฐกิจการคาของประเทศและกรมสงเสริมการสงออกไดดําเนินกิจกรรมและโครงการที่เปนสวน
สนับสนุนเพ่ือเชื่อมโยงผลิตภัณฑสูในตลาดทั้งในและตางประเทศ จนสามารถเปนสวนหนึ่งในการ
สรางรายไดใหกับชุมชนและประเทศชาต ิไดจัดการดําเนินกิจกรรมตางๆดังนี้  

1. การพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ โดยจัดจางผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบท้ังชาวไทยและ
ตางประเทศ เปนท่ีปรึกษาโครงการใหคําแนะนําแกผูผลิตและผูสงออกของไทย เพ่ือให
ผูประกอบการไทยสามารถสรางคอลเลคชั่นสินคาไดตรงกับรสนิยมความตองการของผูบริโภค 

2. จัดนําผลิตภณัฑท่ีไดรับการพัฒนามาจัดแสดงนิทรรศการ และคดัเลือกกลุมผูผลิตท่ีมี
ศักยภาพเขารวมงานแสดงสนิคาเปนกลยุทธหน่ึงในการประชาสัมพันธศักยภาพของผลิตภัณฑ
สินคา OTOP เปนท่ีรูจักท้ังในและตางประเทศ 

3. จัดฝกอบรมสัมมนาดานการออกแบบผลิตภัณฑสินคาประเภทหัตถกรรม เพ่ือสงเสริม
และพัฒนาผูประกอบการไทยใหมีความสามารถทัดเทียมการแขงขันระดับโลก 

4. การสนับสนุนกลุมผูประกอบการสินคา OTOP เขารวมแสดงสินคาท้ังในและตางประเทศ 
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5. สนับสนุนใหผูผลิตสรางไดรับโอกาสในการเขาสูตลาดใหม เชน การเขารวมแสดง
สินคาท้ังในและตางประเทศ การจับคูทางการคา โดยใหบริษัทตัวแทนการคา (Trading Company) 
ท่ีมีประสบการณในการทําตลาดตางประเทศ ชวยทําหนาท่ีในการรวบรวม 
สินคาและดําเนินการในดานการตลาดสงออก 

6.   สงเสริมระบบการตลาดสมัยใหม เชน การใหความรูดานการตลาดสมัยใหม และปจจัยท่ี
กระทบตอความตองการสินคาท่ีเปล่ียนไป เชน มาตรฐานการจัดการ   ส่ิงแวดลอม  สุขอนามัย
สงเสริมการใชเทคโนโลยีการขายใหมๆ เชน การซื้อขายโดยผานระบบ E-   commerce 

     ผลิตภัณฑสินคาไทยที่นิยมในตลาดตางประเทศ ไดแก 
1.   ผาทอและผลิตภัณฑ เชน ผาพันคอ เส้ือผาสําเร็จรูป ผาใชบนโตะอาหาร ของ

ประดับตกแตงบาน 
2.   ผลิตภัณฑจักสานจากเสนใยพืชและจากผาทอผสมเสนใยพืช เชน ผลิตภัณฑจากไม

ไผ ผักตบชวา ยานลิเภา กระจูด เตยปาหนัน ปาศรนารายณ กก หญาสามเหลี่ยม นํามาจักสาน
เปนกระเปา ท่ีรองน่ังแบบญ่ีปุน เส่ือ ผลิตภัณฑใชบนโตะอาหาร  เปนตน 

3.   ผลิตภัณฑเครื่องเคลือบดินเผาของกลุมผูผลิต จ. สุโขทัย จ.สงขลา จ. ราชบุรี จ.
เชียงใหม จ. ปทุมธานี และ จ.นนทบุรี 

4.   ดอกไมประดษิฐจากดอกโสน ใบยางพารา ดินหอม ผาใยบัว ผาไหม 
5.   ผลิตภัณฑไม เชน เครื่องใชบนโตะทําจากไมตาล ผลิตภัณฑจากไมมะมวง 

ผลิตภัณฑ   จากไมเนื้อหอม เชิงเทียน กลอง โคมไฟ 
6.   เฟอรนิเจอรจากผักตบชวา หวาย เถาวัลย 
7.   กระดาษสา กระดาษสับปะรด กระดาษจากกลวยประเภทตางๆ  นํามาทําเปน

ผลิตภัณฑกลอง โคมไฟ 
8.   เครื่องใชของประดับของตกแตงจากเงิน ทองเหลือง มีด ชอน สแตนเลส  

กลาวไดวาผลิตภัณฑสินคาไทยหลายประเภทสามารถพัฒนาใหมีศักยภาพในการสงออกและมีโอกาสที่ดี
ในเกือบทุกตลาด สิ่งท่ีสําคญัคือผลิตภัณฑคุณภาพดี รูปแบบสวยงามมีความหลากหลาย มีการพัฒนา
รูปแบบใหมๆ ตรงกับความตองการของผูบริโภค 

 
โครงการสัมมนาระดมความคิด เรื่องแนวทางการพัฒนาหัตถกรรมจักสานจากผักตบชวาสู

ชองทางการตลาด ณ ศูนยสงเสริมอุตสาหกรรมภาคท่ี 8 อําเภอเมือง จ.สุพรรณบุรี 
คุณ สุวรรณ คงขุนเทียน ผูบรรยาย เรื่องปญหาการออกแบบและการผลิตงานหัตถกรรมทองถิ่น 
การออกแบบ โดยท่ัวไปคือ การเขียนแบบลงบนกระดาษ แตในระดบัชาวบานนั้นการออกแบบคือการทํา
สิ่งของข้ึนเปนช้ินเปนอันเพ่ือนําไปขายไมมีการเขียนแบบลงบนกระดาษ สวนเศรษฐกิจคือ การนําสิ่งของ
ไปขายเพื่อใหไดเงินมา ซ่ึงเก่ียวโยงกับ โดรงการ 1 ตําบล 1 ผลิตภัณฑ ท่ีรัฐบาลจัดข้ึน แทจริงแลวเปน
พระราชดําริของในหลวงที่ทรงทําไวเมื่อ 20-30 ปมาแลวงานหัตถกรรมของชาวบานมักผูกติดกับประเพณี
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นิยม หรือสิ่งท่ีทําสืบตอกันมาตั้งแตรุนปู ยา ตา ยายอาจมีการนํามาดดัแปลงนิดหนอย เม่ือเกิดความจําเจ 
ก็จะมีคําถามเกิดข้ึนวา “จะทําอะไร ไปขายดี.” บางครั้งการเปลี่ยนแปลงก็มองขามความตองการของตลาด 
คิดแตสิ่งท่ีตัวเองตองการจะทําและเขาใจวามันสวยที่สุด แลวนําออกไปขายก็ทําใหขายได ถาโชคไมดีอาจ
ไมมีใครตองการเลย เพราะผลิตภัณฑเพ่ือสนองความตองการมันมีการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลาคนหนึ่ง
คอืนักออกแบบที่สามารถออกแบบไดและอีกคนหนึ่ง คือชาวบานที่มีฝมือดีในดานงานหัตถกรรม ท้ังสอง
คนนี้ควรที่จะมาทํางานรวมกัน เพราะมีทักษะความชํานาญที่แตกตางกันสามารถพึ่งพากันได 

 
พอพันธ  สิงหจันทร (2546  : บทคัดยอ) ไดศึกษาทัศนคติผูบริโภคท่ีมีตอสินคาหนึ่งตําบล 

หน่ึงผลิตภัณฑ ประเภทเฟอรนิเจอรผักตบชวา ในเขตกรุงเทพมหานครในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา
ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ประเภทผลิตภัณฑจากผักตบชวา โดยรวมอยู
ในระดับดี  เม่ือพิจารณาเปนราย พบวาดานการจัดจําหนาย ผูบริโภคมีทัศนคติไมคอยดี คือ หาซือ้ไม
สะดวก ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุอยูระหวาง 20-29 ป  ระดับการศึกษาปริญญาตร ีอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน มีสถานภาพสมรสเปนโสด มีความถี่ในการซื้อมากกวา 4 เดอืนตอคร้ัง และสถานที่
ซ้ือคือ ตลาดนัดจตุจักรและตลาดนัด อตก. 
   
  วราภรณ   นิพัฒน(2543) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กระเบ้ืองเซรามิคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบวา พฤติกรรมการซื้อสวนใหญ
ซ้ือไปใชในสวนของหองน้ํา เหตุผลท่ีเลือกใชกระเบ้ืองเซรามิคแทนที่จะใชวัสดุอ่ืน เนื่องจาก กระเบ้ืง
เซรามิคดูแลรักษาและทําความสะอาดงาย ผูบริโภคมักหาขอมูลเกี่ยวกับกระเบื้องเซรามิคจากแคตาลอค 
ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจมากที่สุดคือสมาชิกในครอบครัว ผูบริโภคจะนิยมซื้อกระเบื้องเซรามิคและ
สุขภัณฑ โดยที่ผูบริโภคสวนใหญไมสามารถตดัสินใจซื้อไดเลือกในครั้งแรกที่เลือกซื้อ เน่ืองจากตองการดู
เปรียบเทียบเรื่องราคาผูบริโภคจะไมเจาะจงย่ีหอในการซื้อจะเลือกสีกอนลวดลาย วิธีการเลือกจะเลือกตาม
ความชอบของตนเองรูปแบบสงเสริมการขายที่ตองการคือการลดราคา  
   
                         สกนทิพย งามสงา (2546) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
เฟอรนิเจอรโมเดอรนฟอรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบวาผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญจะเปนเพศหญิงมากกวาเพศชายพบวาเพศหญิงสนใจในเรือ่งตกแตงบานมากกวา
เพศชาย ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31- 40 ปรองลงมา คือต่ํากวา 31 ป และอายุ 41- 50 
ป ตามลําดับ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีสถานภาพโสด รองลงมา คือสมรส/ อยูดวยกัน 
และหมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู ตามลําดับ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศกึษา
ปริญญาตร ีรองลงมาคือปริญญาโท และต่ํากวาปริญญาตรี ตามลําดบั ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีรายได 10,001 – 20,000 บาท รองลงมาคือ 20,001- 30,000 บาท และต่ํากวา 10,001 บาท ตามลําดับ 
ดานทัศนคตผูิบริโภคมีความรูสึกภูมิใจเมื่อใชเฟอรนิเจอรโมเดรนฟอรม คุณภาพมีมาตรฐานมาก พนักงาน
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ขายในโชวรูมมีความเปนกันเองและความเปนมิตร การออกแบบมีความทันสมัยลวดลายสวยงาม สีสันมี
เอกลักษณโดดเดน การตั้งราคาไมถูกหรือแพงจนเกินไป 
 

  ปยพัฒณ  ภิภพสุขาวดี (2545) ไดศึกษาเรื่อง คุณสมบัติของเฟอรนิเจอรไมท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจาก
การศึกษาพบวากลุมผูบริโภคสวนใหญเปนเพสหญิง มีอายุอยูระหวาง 25- 34 ป สถานภาพโสด จบ
การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท และมีรายไดอยูระหวาง 10,000 – 20,000 บาท 
ผูบริโภคสวนใหญมีความคดิเห็นเก่ียวกับคุณสมบัติของเฟอรนิเจอรไมวา มีความสวยงามและแข็งแรง
ทนทาน เปนสิ่งท่ีผูบริโภคใหความสําคัญท่ีสุด คุณสมบัติของเตียงนอนที่ทําจากไม สิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดคือ 
โครงสรางเตียงยึดติดหนาแนน คุณสมบัตขิองตูเสื้อผาสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดคอื มีราวแขวนกางเกงอยูดาน
ในตูเสื้อผา คณุสมบัติของโตะเครื่องแปง สิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดคือ มีพื้นท่ีในการวางของมาก สวน
เฟอรนิเจอรไมท่ีผูบริโภคสวนใหญมีใชอยูคือ ตูเสื้อผา และในอนาคตมีแนวโนมท่ีจะซื้อเฟอรนิเจอรไม
ใหม โดยไมเจาะจงย่ีหอ และจะทําการตัดสินใจซื้อดวยตัวเองตามรานตัวแทนจัดจาํหนายงานแสดง
สินคา และหางสรรพสินคา สวนผูบริโภคที่มีเพศ อายุ และสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรไมไมแตกตางกัน แตผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา อาชพี และรายไดท่ีแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรไมแตกตางกัน สวนปจจัยดานคุณสมบัติของเฟอรนิเจอร มีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมดานแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรช้ินใหม และเหตุผลในการซื้อเฟอรนิเจอรไม แต
คุณสมบัติของเตียงนอน ตูเสื้อผา และโตะเครื่องแปงท่ีทําจากไม ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน
แนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรช้ินใหม แตมีความสัมพันธกบัเหตุผลในการซื้อเฟอรนิเจอรไม 
   
  ทัดศรัณยา  กล่ินพินิจ (2546) ไดศึกษาเรือ่ง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรย่ีหอ INDEX ผลจากการวิจัยพบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะ
เปนเพศหญิงมากกวาเพศชายผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31-40ปรองลงมา คือต่ํา
กวา 31 ป สวนใหญจะมีสถานภาพโสดรองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกันผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรีรองลงมาคือ ปริญญาโท ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ
มีรายได 10,001-20,000 บาท รองลงมาคือ มากกวา30,001 บาทผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ
มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท รองลงมาคือรับราชการและประกอบธุรกิจสวนตวัตามลําดับผูบริโภคไม
แนใจวาเคยเลือกซื้อเฟอรนิเจอรจากนิตยสารตกแตงบาน กลุมเพ่ือนมีสวนในการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอร INDEX ในระดบัไมแนใจ สมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรเปน
อยางมาก 
  อรุณี รัตนประทีปพร (2547)  ไดศกึษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ผลจากการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวน
ใหญเปนเพศหญิงอายุระหวาง 31- 40 ป มีระดับการศกึษาปริญญาตรีหรือสูงกวา มีสถานภาพสมรส 
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สวนใหญมีอาชีพรับราชการ ผูบริโภคสวนใหญตดัสินใจซื้อผาโดยตัดแบงตามความตองการมากท่ีสุด
ผาฝายหางกระรอกที่ผูบริโภคชื่นชอบมากที่สุดคือสีแดงเหตุผลในการซื้อสวนใหญตองการสนับสนุน
สินคาพ้ืนเมือง วตัถุประสงคในการเลือกซื้อสวนใหญเพ่ือเปนของขวัญของฝากดานบุคลิกภาพพบวา
เปนคนชอบเขาสังคมอยูในระดับปานกลางมีความนิยมความเปนไทยรักสวยรักงามและทันสมัยในดาน
ผลิตภัณฑผูบริโภคชื่นชอบในลวดลายที่สวยงามมากที่สุดในดานราคาผูบริโภคเห็นวามีความคุมคา
ราคาไมถูกไมแพงระดับปานกลางดานชองทางการจัดจําหนายตั้งอยูใกลแหลงชุมชนสะดวกปานกลาง
ดานการสงเสริมการจัดจําหนายผูบริโภคตองการพนักงานขายที่มีความรูดานผามากท่ีสุด 
   
  ตอชาย ติปะยานนท ( 2547) เจาของและผูออกแบบ บริษัทเหล็กวิลาส จํากัดซึ่งรับ
ออกแบบตกแตงภายในและผลิตเฟอรนิเจอรประเภทเหล็กจําหนาย กลาวถึงจํานวนคร้ังท่ีผูบริโภคจะ
เปล่ียนแปลงเฟอรนิเจอรใหมหรือตกแตงภายในอาคารบานเรือนใหมเฉล่ียอยูท่ี 3-5 ปเหตุผลท่ี
เปล่ียนแปลงอาจเกิดจาก 1. เฟอรนิเจอรเกาเกิดการชํารุดเสียหาย 2. อยากเปลี่ยนแปลงบรรยากาศ
ใหมภายในอาคารบานเรือน 3. มีสมาชิกใหมเพ่ิมข้ึนทําใหตองมีการขยายปรับปรุงเปล่ียนแปลง
สถานที่อาคารบานเรือนฯ ซ่ึงสิ่งท่ีกลาวมาน้ันสั่งสมจากประสบการณทํางานมากวา20 ป 
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บทที่ 3  
วิธีดําเนินศึกษาคนควา 

 
 การศึกษาคนควาคร้ังนี ้ผูวจัิยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามข้ันตอน ดังนี้ 

1. การกําหนดแหลงขอมูล 
2. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
3. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการศึกษาคนควา 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
6. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 

ประชากรที่ใชศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ ผูบริโภคท้ังเพศชายและเพศหญิงอายุ 20 ปข้ึนไปท่ี
เคยซื้อเฟอรนิเจอรอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเพราะวาเปนวัยทํางานแลวสามารถหา
รายไดดวยตนเอง 

ขนาดกลุมตวัอยาง 
เนื่องจากจํานวนประชากรในการศึกษาวจัิยนี้ ผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนท่ีแนนอน

ของประชากรท่ีเคยซื้อเฟอรนิเจอร จึงกําหนดกลุมตัวอยางโดยการคํานวณ (กลัยา วานิชย
บัญชา2545: 25-26) ไดกําหนดขนาดตวัอยางจํานวน 385 คน และสํารองไวประมาณ 10 % ของ
กลุมตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณดังนี ้
จากสูตรคํานวณ 

 n     =              Z2 pq 
                     E2 
เม่ือ  P  =  สัดสวนของประชากรที่ตองการศึกษาในกรณีไมทราบคา P แต

เนื่องจากคา pq จะมีคาสูงสุดเม่ือ p  =  0.5  
  n    =  จํานวนตัวอยางที่ใชในการศึกษา 
  Z    =  คาสถิติท่ีระดับความเชื่อม่ันท่ีกําหนดไวในท่ีน้ีกําหนดไวท่ี 95%  

                 Z 1 – α /2 =  Z . 975     Z = 1.96 
  E   =  คาความคลาดเคลื่อนของการกลุมท่ียอมใหเกิดข้ึนไดในท่ีน้ีกําหนด           

 E           =  0.05 
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จากสูตรขางตน จะไดสูตรการคํานวณใหมเปนดังนี ้
       n          =          Z2   

           4 E2 
แทนคาในสูตร         n              =              (1.96)2    

                          4(0.05)2 

            =              384.16  
น่ันคือควรเลือกตัวอยางจํานวน 385 คนตั้งสํารองไว 35 คน ดังนั้นแบบสอบถามท่ีจะนําไปแจก
ท้ังหมดคือ 420 ชุด 
 
การวางแผนเลือกสุมตัวอยาง 
 

ในงานวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน (Non 
Probability Sampling) เนื่องจากผูวิจัยไมทราบความนาจะเปนของหนวยแตละหนวยท่ีจะเลือกมา
เปนตวัอยาง ตามข้ันตอนดังตอไปนี้  
 การเลือกกลุมตัวอยางจะใชวิธ ีการสุมมีข้ันตอน ดังนี ้

ข้ันท่ี 1 ทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)จากผูบริโภคโดยเลือกจาก
แหลงขายเฟอรนิเจอรท่ัวไป 

ข้ันท่ี 2 ทําการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) จากการใช
แบบสอบถาม ซ่ึงไดกําหนดใหกลุมตัวอยางทั้งเพศชายและเพศหญิงอายุ 20 ปข้ึนไปและเปน
ผูบริโภคที่เคยซื้อเฟอรนิเจอร 

 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

ข้ันตอนการสรางเครื่องมือท่ีใชในงานวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครื่องมือตามลําดับดังนี ้

ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของตางๆจากเอกสาร ตํารา และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ
กับตัวแปรท่ีจะศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

1. รวบรวมสาระ และเนื้อหาตางๆ ท่ีไดจากเอกสาร งานวิจัย และการสัมภาษณ เพ่ือ
นํามาสรางแบบสอบถามเกี่ยวกับการศึกษาทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรผักตบชวาของผูบริโภคใน
เขตกรงุเทพมหานครการสรางแบบสอบถาม  ท้ังหมด 3 สวน 

สวนที   1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะขอมูลสวนตัวของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ  
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพ ลักษณะของที่อยูอาศัย โดยเปน
แบบสอบถามท่ีมีคําถามหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 7 ขอ 
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1. เพศ มีระดับการวัดขอมูลเปนแบบนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
2. อายุ มีระดับการวัดขอมูลเปนแบบเรียงลําดับ  ( Ordinal Scale) 
3. ระดับการศึกษามีระดับการวัดขอมูลเปนแบบเรียงลําดับ ( Ordinal Scale) 
4. อาชีพ มีระดับการวัดขอมูลเปนแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
5. รายไดตอเดือน มีระดับการวัดขอมูลเปนแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
6. สถานภาพ มีระดับการวดัขอมูลเปนแบบนามบัญญัติ ( Nominal Scale) 
7. ลักษณะของท่ีอยูอาศัย มีระดับการวดัขอมูลเปนแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
สวนท่ี  2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร ไดแก ประเภทวัสดุท่ี

เลือกซื้อ เหตุผลท่ีทําใหทานสนใจวัสดุของเฟอรนิเจอร ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ 
สถานที่ซ้ือ ในรอบ 5 ปมีการซื้อเฟอรนิเจอรใหมกี่ครั้ง ผูมีอิทธิพลในการตดัสนิใจซื้อ โดยใช
แบบสอบถามท่ีมีคําถามหลายคําตอบใหเลือก(Multiple Choice Question) จํานวน 6 ขอ  

1. ประเภทวัสดุท่ีเลือกซื้อ มีระดับการวดัขอมูลเปนแบบ (Nominal Scale) 
2. เหตุผลท่ีทําใหทานสนใจวัสดุของเฟอรนิเจอร มีระดับการวัดขอมูลเปนแบบ 
   (Nominal Scale) 
3. ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ มีระดับการวดัขอมูลเปนแบบ (Nominal Scale) 
3.  สถานที่ซ้ือ มีระดับการวดัขอมูลเปนแบบ (Nominal Scale) 
4. ในรอบ5ปมีการซื้อเฟอรนิเจอรใหมกี่ครั้ง มีระดับการวัดขอมูลเปนแบบ 
 ( Ordinal Scale) 
5. ผูมีอิทธิพลในการตดัสินใจซื้อ มีระดับการวัดขอมูลเปนแบบ (Nominal Scale) 
6. ในอนาคตทานคิดจะซื้อเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาหรือไม มีระดบัการวัดขอมูล 
   เปนแบบ (Nominal Scale) 

สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานสวนประสม
ทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด ใชประมาณคาของลิเคอรท ( Likert’s Rating Scales) แตละคําถามมีคําตอบใหเลือก
ตามความสําคัญ 5 ระดับ ดังนี้                                                        

เห็นดวยมาก                             5     คะแนน 
เห็นดวย                                 4     คะแนน 
เฉยๆ                                   3     คะแนน 
ไมเห็นดวย                            2      คะแนน                                                                          
ไมเห็นดวยอยางมาก                1      คะแนน                                                                             
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 จากนั้นประเมินผลเพ่ือหาคาเฉล่ียโดยใชเกณฑดังตอไปน้ี
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.2542:110)  
ความกวางของอันตรภาคชัน้ = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด-ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด  
      จํานวนชั้น    
    =             5  -  1 
                    5 
    =              0. 8 
แสดงคะแนนเฉลี่ยไดดังนี้ 
 4.21 – 5.00 แสดงวามีระดบัทัศนคติในระดับเห็นดวยมาก 
 3.41 – 4.20 แสดงวามีระดบัทัศนคติในระดับเห็นดวย 
 2.61 – 3.40 แสดงวามีระดบัทัศนคติในระดับเฉยๆ 
 1.81 – 2.60 แสดงวามีระดบัทัศนคติในระดับไมเห็นดวย 
 1.00 - 1.80 แสดงวามีระดบัทัศนคติในระดับไมเห็นดวยอยางมาก 
   3. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนื้อหา 
จากน้ันมาปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธเพื่อปรับปรุงใหความชัดเจนกอนนําไปทดลอง
ใช 
   4. นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขเสร็จแลว นําไปทดลองใช (Try Out) กับผูท่ีเคย
ซ้ือเฟอรนิเจอรท่ีมิใชกลุมตัวอยาง ในครัง้นี้โดยใหกลุมตัวอยางจํานวน  30 คน เพื่อนําไปหาคา
ความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชวิธหีาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (∝-Coefficient) พบวามีคา
เทากับ  .8013  
 
การเก็บรวบรวมขอมูล  
     การเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเกบ็ขอมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 

1. ผูวิจัยจัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนตัวอยาง 
2. นําแบบวัดทัศนคต ิ ไปสัมภาษณกลุมตัวอยางเปาหมายในพื้นท่ีกําหนด โดยที่ผูวิจัยได

ช้ีแจงใหผูตอบแบบสอบถามเขาใจในวัตถุประสงคและวิธีการตอบแบบสอบถามกอนลง
มือตอบแบบวัดทัศนคติ ซ่ึงผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมแบบวัดทัศนคติดวยตนเอง 
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การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล 
             การศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยนําขอมูลท่ีเก็บรวบรวมไดจากกลุมตัวอยางมาดําเนินการ
ประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร SPSS /PC ( Statistical Package for 
The Social Sciences / Personal Computer Plus) 
 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

1. สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
1.1 คารอยละ 
1.2 คาเฉล่ีย โดยใชสูตร (ชูศร ี วงศรัตนะ. 2544 : 35) 

X = ΣX 
                    n   

เม่ือ ΣX แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  X แทนคาคะแนนเฉล่ีย 
  n แทนจํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

1.3 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยใชสูตร (ชูศร ี วงศรัตนะ. 2544 : 65) 
    
   S =      nΣX2  - (ΣX)2 

              n (n - 1) 
      
  เม่ือ S  แทนคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
   ΣX2  แทนผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
   (ΣX)2  แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     n  แทนจํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

 
2. หาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามแบบ โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha ) (กัลยา วาณิชยบัญชา .2546:449) 
 

α   =               k Covariance  Variance 
                                           

               1 + (k – 1 ) covariance       Variance  
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  k  แทนจํานวนคําถาม 
   Covariance แทนคาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
 Variance แทนคาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
3. สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน 

3.1   ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุมโดยท่ีท้ัง 2 กลุมเปน
อิสระตอกัน โดยใชสูตร t-test independent โดยใชสูตรดงันี ้(ศิริชัย พงษวชัิย, 2544 : 107) เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 

   t = X1    –  X2 

     S1
2   + S2

2 

      n1        n2 

 เม่ือ t แทนคาสถิติท่ีใชพิจารณาใน t-distribution 

   X1 แทนคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 

   X2 แทนคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 2   

   S1
2  แทนคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

   S2
2  แทนคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

   n1 แทนขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 1 

   n2 แทนขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 2 

 3.2   การวิเคราะหความแปรปรวนเพือ่ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของตัว
แปรมากกวา 2 กลุมข้ึนไป โดยใชสูตรการวิเคราะหความแปรปรวน (One-way Analysis of 
Varience) ดังนี้ (ชูศรี วงศรตันะ , 2544 : 236)  

 
   F = M SB 

     M SW 

  เม่ือ F   แทนคาท่ีพิจารณา F-distribution 

   M SB   แทนคาเฉล่ียของผลบวกยกกําลังสองระหวางกลุม 

   M SW   แทนคาเฉล่ียของผลบวกยกกําลังสองภายในกลุม 
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โดยสามารถหาคาท้ังหมดไดจาก 

แหลงตัวแปร         SS df  MS (SS/df) F 

ระหวางกลุม SSb P-1 MSb 
ภายในกลุม SSw N-P MSw 
รวม SSt N-1  

MSb 

MSw 

 

SSb   = คาเฉล่ียผลบวกกําลัง 2 ระหวางกลุม 

SSw   = คาเฉล่ียผลบวกกําลัง 2 ภายในกลุม 

SSt   = คาเฉล่ียผลบวกกําลัง 2 ของท้ังหมด 

P   = จํานวนกลุมตัวอยาง 

N   = จํานวนตวัอยางทั้งหมด(คน) 

MSb   = คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

MSw   = คาความแปรปรวนภายในกลุม 

 

3.3 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบความแตกตางของ
คาเฉล่ียเปนรายคู โดยใชสูตรตามวิธ ี Least Significant Difference  LSD (กัลยา วาณิชยบัญชา 
2544:333) 
    LSD    =    t 1-α : n-k  √ MSE       √ 1  + 1 
                   2                              ni       nj 

 โดยที่                ni  ≠  nj  

 เม่ือ LSD           แทนคาผลนัยตางนัยสําคัญท่ีคํานวณไดสําหรับตัวอยางกลุมท่ีi และ j 
  MSE             แทนคาMean Square Error จากตารางการวิเคราะหความแปรปรวน 
  K             แทนจํานวนของกลุมตัวอยาง 
  n             แทนตัวอยางทั้งหมด 
          α                        แทนระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

 
 
 



  

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลของการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมายผลการวิเคราะห
ขอมูลในงานวจัิยเรื่องทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ และอักษรยอท่ีใชในการวเิคราะหขอมูล 
ดังตอไปน้ี 
 
 n แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง  
  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
          S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t          แทน คาท่ีใชพิจารณาใน t-Distribution 
 F แทน คาท่ีใชพิจารณาใน F-Distribution 
   Sig.   แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบ 
   H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
     H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  *        แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 4 สวน
ตามลําดับดังนี้ 

สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค 
สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรของผูบริโภค  
สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาเก่ียวกับสวน

ประสมทางการตลาด 
สวนท่ี 4 การวเิคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  

ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภค 
การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส ลักษณะที่อยูอาศัย โดยแจกแจงจํานวน และ
คารอยละ ดังรายละเอียดตอไปนี้  
 

x



   67

ตาราง 3 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถาม 

 
ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค จํานวน รอยละ 

   
เพศ   

ชาย 152 39.5 
หญิง 233 60.5 

รวม 385 100.0 
   

อายุ   
20 - 29 ป 97 25.2 
30 - 39  ป 198 51.4 
40 - 49  ป 68 17.7 
50 ปข้ึนไป 22 5.7 

รวม 385 100.0 
   

ระดับการศึกษา   
ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 11 2.9 
มัธยมศึกษาตอนปลาย /ปวช. 26 6.8 
อนุปริญญา /ปวส. 14 3.6 
ปริญญาตร ี 272 70.6 
สูงกวาปริญญาตรี 62 16.1 

รวม 385 100.0 
   

อาชีพ   
พนักงานบริษัทเอกชน 249 64.7 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 36 9.4 
ธุรกิจสวนตวั /  คาขาย 70 18.2 
แมบาน 21 5.4 
อ่ืนๆ 9 2.3 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ)   
 

ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค จํานวน รอยละ 
รายไดตอเดือน   

ต่ํากวา 15,000 บาท 74 19.2 
15,001 - 25,000  บาท 59 15.3 
25,001 - 35,000  บาท 47 12.2 
35,001 บาทขึ้นไป 205 53.3 

รวม 385 100.0 
   

สถานภาพสมรส   
โสด 223 57.9 
สมรส 157 40.8 
หยา / หมาย 5 1.3 

รวม 385 100.0 
   
ลักษณะท่ีอยูอาศัย   

บานเดี่ยว 157 40.8 
ทาวนเฮาส 115 29.9 
คอนโดมิเนียม 82 21.3 
อาคารพาณิชย 31 8.0 

รวม 385 100.0 
 
ผลจากตาราง 3   แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคท่ีตอบ

แบบสอบถาม ซ่ึงใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 385 คน โดยสามารถจําแนก
ตามตวัแปรไดดังน้ี 
 เพศ  ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม  สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 233 คน คิดเปน
รอยละ 60.5 เปนเพศชาย จํานวน 152 คน คดิเปนรอยละ 39.5  
 อายุ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญอายุ 30-39 ป จาํนวน 198 คน คิดเปน
รอยละ 51.4 รองลงมาคือ อายุ 20-29 ป จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 25.2 อายุ 40-49 ป 
จํานวน 68 คน คดิเปนรอยละ 17.7 และอายุ 50 ปข้ึนไป จํานวน 22 คน คดิเปนรอยละ 5.7 
ตามลําดับ 
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ระดับการศึกษา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีระดับการศึกษาปรญิญาตรี 
จํานวน 272 คน คดิเปนรอยละ 70.6 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 62 คน คิดเปน
รอยละ 16.1 มัธยมศึกษาตอนปลาย /ปวช. จํานวน 26 คน คดิเปนรอยละ 6.8 อนุปริญญา /
ปวส. จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6 และต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 11 คน คิด
เปนรอยละ 2.9 ตามลําดับ 

อาชีพ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 249 
คน คิดเปนรอยละ 64.7 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตวั /  คาขาย จํานวน 70 คน คดิเปนรอยละ 
18.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ จํานวน 36 คน คดิเปนรอยละ 9.4 แมบาน จํานวน 21 
คน คดิเปนรอยละ 5.4 และอ่ืนๆ จํานวน 9 คน คดิเปนรอยละ 2.3 ตามลําดับ 

รายไดตอเดือน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดตอเดือน 35,001 บาท
ข้ึนไป จํานวน 205 คน คดิเปนรอยละ 53.3 รองลงมาคือ มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 
74 คน คดิเปนรอยละ 19.2 รายได 15,001 - 25,000  บาท จํานวน 59 คน คดิเปนรอยละ 15.3 
และรายได 25,001 - 35,000  บาท จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12.2 ตามลําดบั 

สถานภาพสมรส ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 223 
คน คดิเปนรอยละ 57.9 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 40.8 และมี
สถานภาพหยา / หมาย จํานวน 5 คน คดิเปนรอยละ 1.3 ตามลําดบั 

ลักษณะที่อยูอาศัย ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนบานเดี่ยว จํานวน 157 
คน คดิเปนรอยละ 40.8 รองลงมาคือบานทาวนเฮาส จํานวน 115 คน คดิเปนรอยละ 29.9 
คอนโดมิเนียม จํานวน 82 คน คดิเปนรอยละ 21.3 และอาคารพาณิชย จํานวน 31 คน คิดเปน
รอยละ 8.0 ตามลําดับ 
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 เนื่องจากขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม ทางดานอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และสถานภาพสมรส มีความแตกตางทางดานจํานวน (ความถี่) ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัย
จึงนําขอมูลดานดังกลาวมาแบงช้ันจํานวน (ความถี่) ใหม เพื่อใชสําหรับทดสอบสมมติฐานดัง
ตารางตอไปน้ี  
 
ตาราง 4   แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคท่ีตอบ

แบบสอบถาม (จัดกลุมใหม)  
 

ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค จํานวน รอยละ 
   

อายุ   
20 - 29 ป 97 25.2 
30 - 39  ป 198 51.4 
40 ปข้ึนไป 90 23.4 

รวม 385 100.0 
   

ระดับการศึกษา   
ต่ํากวาปริญญาตร ี 51 13.3 
ปริญญาตร ี 272 70.6 
สูงกวาปริญญาตรี 62 16.1 

รวม 385 100.0 
อาชีพ   

พนักงานบริษัทเอกชน 249 64.7 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 36 9.3 
ธุรกิจสวนตวั /  คาขาย 70 18.2 
อ่ืนๆ (แมบาน) 30 7.8 

รวม 385 100.0 
   

สถานภาพสมรส   
โสด 223 57.9 
สมรส 162 42.1 

รวม 385 100.0 



   71

 ผลจากตาราง 4  แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถาม (จัดกลุมใหม) ซ่ึงใชสําหรับการทดสอบสมมติฐาน โดยสามารถจําแนกตามตวัแปร
ไดดังนี ้
 อายุ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญอายุ 30-39 ป จํานวน 198 คน คิดเปน
รอยละ 51.4 รองลงมาคือ อายุ 20-29 ป จํานวน 97 คน คดิเปนรอยละ 25.2 และอายุ 40 ปข้ึน
ไป จํานวน 90 คน คดิเปนรอยละ 23.4 ตามลําดับ 

ระดับการศึกษา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีระดับการศึกษาปรญิญาตรี 
จํานวน 272 คน คดิเปนรอยละ 70.6 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 62 คน คิดเปน
รอยละ 16.1 และต่ํากวาปรญิญาตร ีจํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 13.3 ตามลําดบั 

อาชีพ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 249 
คน คิดเปนรอยละ 64.7 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตวั /  คาขาย จํานวน 70 คน คดิเปนรอยละ 
18.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.3  และอ่ืน ๆ (แมบาน) 
จํานวน 30 คน คดิเปนรอยละ 7.8 ตามลาํดับ 

สถานภาพสมรส ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 223 
คน คดิเปนรอยละ 57.9 และสถานภาพสมรส จํานวน 162 คน คดิเปนรอยละ 42.1  
  

สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรของผูบริโภค 
 
ตาราง 5 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ขอมูลพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรของผูบริโภค

ท่ีตอบแบบสอบถาม  
 

ขอมูลพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร จํานวน รอยละ 
 
ประเภทวัสดขุองเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ   

ประเภทหนัง 74 19.2 
วัสดุประเภทไม 166 43.1 
วัสดุประเภทผาหรือ กํามะหย่ี 97 25.2 
วัสดุประเภทหวาย/ ผักตบชวา 48 12.5 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ)  
 

ขอมูลพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร จํานวน รอยละ 
   

เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุของเฟอรนิเจอรดังกลาว   
มีความสวยงาม 181 47.0 
มีความแข็งแรงทนทาน 104 27.0 
เหมาะสมกับประโยชนใชสอย 65 16.9 
ทําความสะอาดงาย 35 9.1 

รวม 385 100.0 
   

ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ   
ชุดรับแขก 231 60.0 
ชุดโตะอาหาร 92 23.9 
เกาอี้ 32 8.3 
อ่ืน ๆ (ชดุทํางาน และเตียง) 30 7.8 

รวม 385 100.0 
   

สถานที่ซ้ือเฟอรนิเจอร   
จากหางสรรพสินคา 180 46.8 
จากแหลงผูผลิตโดยตรง 86 22.3 
ตลาดนดั  เชน ตลาดนดัจตุจักร, ตลาดนัด อตก. 56 14.5 
ศูนยแสดงสินคา เชน Impact เมืองทอง, Bitech บางนา 63 16.4 

รวม 385 100.0 
   

ความถีใ่นการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ป   
ไมเคยเลย 72 18.7 
1 ครั้ง 188 48.8 
2 ครั้ง 62 16.1 
มากกวา 2 ครั้ง 63 16.4 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ)  
 

ขอมูลพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร จํานวน รอยละ 
ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร   
มัณฑนากร 61 15.8 
ญาติหรือเพ่ือนฝูง 72 18.7 
ตัวเอง 252 65.5 

รวม 385 100.0 
   

ความคดิท่ีจะซื้อเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในอนาคต   
ซ้ือ 245 63.6 
ไมคิดซื้อ 140 36.4 

รวม 385 100.0 
 

ผลจากตาราง 5  แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร
ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  พบวา ประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อสวนใหญคือ 
วัสดุประเภทไม จํานวน 166 คน คดิเปนรอยละ 43.1 รองลงมาคือ วัสดุประเภทผาหรือ 
กํามะหย่ี จํานวน 97 คน คดิเปนรอยละ 25.2 ประเภทหนัง จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 19.2 
และวัสดปุระเภทหวาย/ ผักตบชวา จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ตามลําดับ 

เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุของเฟอรนิเจอรดังกลาวสวนใหญ คือ มีความสวยงาม จํานวน 
181 คน คดิเปนรอยละ 47.0 รองลงมาคือ มีความแข็งแรงทนทาน จํานวน 104 คน คดิเปนรอย
ละ 27.0  เหมาะสมกับประโยชนใชสอย จํานวน 65 คน คดิเปนรอยละ 16.9 และทําความสะอาด
งาย จํานวน 35 คน คดิเปนรอยละ 9.1 ตามลําดับ 

ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อสวนใหญคือ ชุดรับแขก จํานวน 231 คน คดิเปนรอย
ละ 60.0 รองลงมาคือ ชุดโตะอาหาร จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.9  เกาอ้ี จํานวน 32 คน 
คิดเปนรอยละ 8.3  และอ่ืน ๆ (ชุดทํางาน และเตียง) จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.8 
ตามลําดับ 

สถานท่ีซ้ือเฟอรนิเจอรสวนใหญคือ จากหางสรรพสินคา จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 
46.8 รองลงมาคือ จากแหลงผูผลิตโดยตรง จํานวน 86 คน คดิเปนรอยละ 22.3 ศนูยแสดงสินคา 
เชน Impact เมืองทอง, Bitech บางนา จํานวน 63 คน คดิเปนรอยละ 16.4 และตลาดนดั เชน 
ตลาดนดัจตุจกัร, ตลาดนัด อตก. จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.5 ตามลําดับ 
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ความถีใ่นการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ป สวนใหญคือ 1 ครั้ง จํานวน 188 คน คดิเปน
รอยละ 48.8 รองลงมาคือ ไมเคยเลย จํานวน 72 คน คดิเปนรอยละ 18.7  มากกวา 2 ครั้ง 
จํานวน 63 คน คดิเปนรอยละ 16.4  และ 2 ครั้ง จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 16.1 ตามลําดับ 

ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรสวนใหญคือ ตัวเอง จํานวน 252 คน คิดเปน
รอยละ 65.5 รองลงมาคือ ญาติหรือเพื่อนฝูง จํานวน 72 คน คดิเปนรอยละ 18.7  และมัณฑนา
กร จํานวน 61 คน คดิเปนรอยละ 15.8 ตามลําดับ 

ความคดิท่ีจะซื้อเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในอนาคต สวนใหญซ้ือ จํานวน 245 คน คดิ
เปนรอยละ 63.6 และไมคดิจะซื้อจํานวน 140 คน คดิเปนรอยละ 36.4 

 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาเกีย่วกับ

สวนประสมทางการตลาด 
 

ตาราง  6 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของขอมูลทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจาก 
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ 

 
ขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑ  S.D. แปลผล 

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีคุณภาพด ี 3.76 0.651 เห็นดวย 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาแตกตางจากสินคา 
ประเภทอ่ืน 4.01 0.590 เห็นดวย 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีความทันสมัย 3.80 0.636 เห็นดวย 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีความหลากหลาย 3.89 0.630 เห็นดวย 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีลวดลายสวยงาม 4.03 0.596 เห็นดวย 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีความประณีต 4.06 0.638 เห็นดวย 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีเอกลักษณของความ

เปนไทย 
4.20 

 
0.591 

 
เห็นดวย 

 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาเปนการนําวัชพืชทางน้ํา

มาแปรรูปกอใหเกิดประโยชน 
4.39 

 
0.609 

 
เห็นดวย 
มาก 

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาดูแลรักษายาก 3.96 0.759 เห็นดวย 
คาเฉล่ียผลรวมของทัศนคตดิานผลิตภัณฑ 4.01 0.381 เห็นดวย 

 
 ผลจากตาราง 6   แสดงขอมูลทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
ผลิตภัณฑ พบวาโดยเฉลี่ยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมทัีศนคตดิานผลิตภัณฑใน
ระดับท่ีเห็นดวย ซ่ึงเมื่อพิจารณารายขอจะเห็นไดวาสวนของขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑท่ีมี
ระดับเห็นดวยมากคือ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาเปนการนําวัชพืชทางน้ํามาแปรรูปกอใหเกิด
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ประโยชน 
สวนของขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑในระดับท่ีเห็นดวยคือเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา

มีเอกลักษณของความเปนไทย รองลงมาคือ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามคีวามประณีต 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีลวดลายสวยงาม เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาแตกตางจากสินคา
ประเภทอื่น เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาดูแลรักษายาก เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีความ
หลากหลาย และเฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีความทันสมัย ตามลําดบั 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของขอมูลทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจา

ผักตบชวาในดานดานราคา 
 

ขอมูลทัศนคติดานราคา  S.D. แปลผล 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ 3.09 0.765 เฉยๆ 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีราคาที่ไดมาตรฐาน 2.97 0.762 เฉยๆ 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีระดับราคาหลากหลาย

ใหเลือก 3.27 0.735 เฉยๆ 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีราคาไมสูงมาก 3.00 0.896 เฉยๆ 
คาเฉล่ียผลรวมของทัศนคตดิานราคา 3.08 0.632 เฉยๆ 

 
ผลจากตาราง 7 แสดงขอมูลทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคา 

พบวาโดยเฉลี่ยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีผลรวมของทัศนคตดิานราคาในระดับ
เฉยๆซึ่งเม่ือพิจารณารายขอจะเห็นไดวาสวนของขอมูลทัศนคติดานราคาที่เฉยๆคือ เฟอรนิเจอร
จากผักตบชวามีระดับราคาหลากหลายใหเลือก รองลงมาคือ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีราคาไมสูงมาก และเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวามีราคาท่ีไดมาตรฐาน ตามลําดบั 
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ตาราง 8 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของขอมูลทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจาก

ผักตบชวาในดานดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ขอมูลทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย  S.D. แปลผล 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาหาซื้อไดงาย 2.77 0.739 เฉยๆ 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีการจําหนายกระจาย

ครอบคลุมหลายพื้นท่ี 
2.79 

 
0.775 

 
เฉยๆ 

 
เฟอรนิเจอรผักตบชวามีการจัดบรรยากาศในสถานที่

จัดจําหนายสวยงาม 
3.49 

 
0.711 

 
เห็นดวย 

 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีการจัดวางสนิคาอยางลง

ตัวเหมาะสม 
3.38 

 
0.711 

 
เฉยๆ 

 
 เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาสามารถซื้อไดโดยผาน

ทางอินเตอรเน็ท 
3.13 

 
0.903 

 
เฉยๆ 

 
คาเฉล่ียผลรวมของทัศนคตดิานชองทางการจัดจําหนาย 3.11 0.520 เฉยๆ 

 
ผลจากตาราง 8   ขอมูลทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานชองทางการจัด

จําหนายพบวาโดยเฉลี่ยผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีผลรวมของทัศนคตดิาน
ชองทางการจัดจําหนายเฉยๆ ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอจะเห็นไดวาสวนของขอมูลทัศนคติดาน
ชองทางการจัดจําหนายท่ีเห็นดวยคือ เฟอรนิเจอรผักตบชวามีการจัดบรรยากาศในสถานที่จัด
จําหนายสวยงาม  

สวนของขอมูลทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายท่ีเฉย ๆ คือ เฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวามีการจัดวางสินคาอยางลงตัวเหมาะสม รองลงมาคือ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
สามารถซื้อไดโดยผานทางอินเตอรเน็ท เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีการจําหนายกระจาย
ครอบคลุมหลายพื้นท่ี และเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาหาซื้อไดงาย ตามลําดับ 
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ตาราง 9 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของขอมูลทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจาก

ผักตบชวาในดานดานการสงเสริมการตลาด 
 

ขอมูลทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด  S.D. แปลผล 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีการโฆษณาทาง

โทรทัศน 2.69 0.883 เฉยๆ 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีการโฆษณาทางวิทยุ 2.60 0.837 ไมเห็นดวย 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีการโฆษณาทาง

หนังสือพิมพ 2.71 0.851 เฉยๆ 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีแคตตาลอคที่ชัดเจน

สวยงามใหความรูเก่ียวกับสินคามีประโยชนในการ
พิจารณาซื้อ 

3.87 
 

0.918 
 

เห็นดวย 
 

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาเมื่อมีการลดราคาหรือ
แถมสินคาชวยกระตุนใหเกิดการซื้อจํานวนมากขึ้น 

3.83 
 

0.958 
 

เห็นดวย 
 

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีการจัดนิทรรศการหรือ
ออกรานนาสนใจไปชมและเลือกซื้อสินคา 

4.03 
 

0.778 
 

เห็นดวย 
 

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีพนักงานขายที่รอบรูใน
ผลิตภัณฑและสามารถถายทอดใหผูบริโภคเขาใจงาย 

3.60 
 

0.692 
 

เห็นดวย 
 

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีพนักงานขายที่มีความ
สุภาพและอัธยาศัยดี 

3.53 
 

0.704 
 

เห็นดวย 
 

คาเฉล่ียผลรวมของทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาด 3.36 0.579 เฉยๆ 
 
ผลจากตาราง 9  แสดงขอมูลทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการ

สงเสริมการตลาด พบวาโดยเฉลี่ยผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีผลรวมของทัศนคติ
ดานการสงเสริมการตลาดเฉยๆ ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอจะเห็นไดวาสวนของขอมูลทัศนคติดาน
การสงเสริมการตลาดท่ีเห็นดวยคือ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีการจัดนิทรรศการหรือออกราน
นาสนใจไปชมและเลือกซื้อสินคา รองลงมาคือ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีแคตตาลอคที่ชัดเจน
สวยงามใหความรูเกี่ยวกับสินคามีประโยชนในการพิจารณาซื้อ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาเมื่อมี
การลดราคาหรือแถมสินคาชวยกระตุนใหเกิดการซื้อจํานวนมากขึ้น เฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
มีพนักงานขายที่รอบรูในผลิตภัณฑและสามารถถายทอดใหผูบริโภคเขาใจงาย เฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวามีพนักงานขายที่มีความสุภาพและอัธยาศัยดี  

สวนของขอมูลทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดที่เฉย ๆ คือ เฟอรนิเจอรจาก
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ผักตบชวามีการโฆษณาทางหนังสือพิมพ รองลงมาคือ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีการโฆษณา
ทางโทรทัศน  

สวนของขอมูลทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดที่ไมเห็นดวย คือ เฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวามีการโฆษณาทางวิทยุ  

 
สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
4.1 สมมตฐิานท่ี 1  ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส ลักษณะท่ีอยูอาศัยท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด
แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิติไดดังนี ้
Ho: เพศที่แตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาดไมแตกตางกัน  
H1: เพศที่แตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาดแตกตางกัน  
 
ตาราง 10 แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาดของผูตอบแบบสอบถามที่
มีเพศตางกัน  

 
เพศ t-test for Equality of Means ขอมูลทัศนคติ 

  
S.D. t 

Sig. (2-
tailed) 

ดานผลิตภัณฑ ชาย 3.97 0.419 -1.432 0.153 
 หญิง 4.04 0.353   
ดานราคา ชาย 3.13 0.737 0.958 0.310 
 หญิง 3.05 0.553   
ดานชองทางการจัดจําหนาย ชาย 3.12 0.534 0.206 0.837 
 หญิง 3.10 0.512   
ดานการสงเสริมการตลาด ชาย 3.27 0.619 -1.878 0.062 
 หญิง 3.41 0.546   
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จากตาราง 10 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบระหวางทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาด กับขอมูลสวนตัวของผูบริโภคในดานเพศ โดยใชสถติ ิIndependent t-test 
ในการทดสอบพบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด คา Sig. (2-tailed) ท่ีไดมากกวาระดบันัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมี
ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 
Ho: อายุท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาดไมแตกตางกัน  
H1: อายุท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน  
 
ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาดของผูตอบแบบสอบถามที่
มีอายุตางกัน  

 
ขอมูลทัศนคติ อายุ  S.D. F Sig. 

ดานผลิตภัณฑ 20 - 29 ป 3.99 0.352 0.771 0.464 
 30 - 39  ป 3.99 0.412   
 40 ปข้ึนไป 4.06 0.329   
ดานราคา 20 - 29 ป 3.22 0.716 2.372 0.096 
 30 - 39  ป 3.10 0.611   
 40 ปข้ึนไป 2.96 0.602   
ดานชองทางการจัดจําหนาย 20 - 29 ป 3.09 0.524 0.334 0.716 
 30 - 39  ป 3.13 0.545   
 40 ปข้ึนไป 3.07 0.465   
ดานการสงเสริมการตลาด 20 - 29 ป 3.33 0.657 2.029 0.134 
 30 - 39  ป 3.31 0.598   
 40 ปข้ึนไป 3.48 0.463   
      

x
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จากตาราง 11 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบระหวาง ทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดกับอายุ โดยใชสถติ ิ One-Way ANOVA (Analysis of Variance) พบวา 
ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาดกับอายุ คา Sig. ท่ีไดมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุท่ีแตกตางกันมี
ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

 
Ho: ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน  
H1: ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน  
 
ตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาดของผูตอบแบบสอบถามที่
มีระดับการศกึษาตางกัน  

 
ขอมูลทัศนคติ ระดับการศึกษา  S.D. F Sig. 

ดานผลิตภัณฑ ต่ํากวาปริญญาตร ี 3.95 0.382 0.315 0.730 
 ปริญญาตร ี 4.02 0.398   
 สูงกวาปริญญาตร ี 3.99 0.307   
ดานราคา ต่ํากวาปริญญาตร ี 3.58 0.794 5.934* 0.003 
 ปริญญาตร ี 3.02 0.607   
 สูงกวาปริญญาตร ี 3.14 0.607   
ดานชองทางการจัดจําหนาย ต่ํากวาปริญญาตร ี 3.15 0.635 0.523 0.593 
 ปริญญาตร ี 3.09 0.516   
 สูงกวาปริญญาตร ี 3.17 0.498   
ดานการสงเสริมการตลาด ต่ํากวาปริญญาตร ี 3.58 0.574 1.215 0.299 
 ปริญญาตร ี 3.34 0.562   
 สูงกวาปริญญาตร ี 3.35 0.639   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

x
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จากตาราง 12 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบระหวาง ทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดกับระดับการศึกษา โดยใชสถติ ิOne-Way ANOVA  พบวา  

ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาดกับระดับการศึกษา คา Sig. ท่ีไดมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ี .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานชองทาง
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้
ไว 

สวนทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคากับระดับการศึกษา คา Sig. ท่ีได
นอยกวาระดบันัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
ผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 
 
ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางขอมูลทัศนคตติอ

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคา กับระดับการศึกษา  
 
     

ระดับการศึกษา  
ต่ํากวาปริญญา

ตร ี
ปริญญาตร ี

 
สูงกวาปริญญาตร ี

 
     
  3.58 3.02 3.14 
ต่ํากวาปริญญาตร ี 3.58  0.56* 0.44* 
   0.001 0.017 
     
ปริญญาตร ี 3.02   -0.12 
    0.241 
     
สูงกวาปริญญาตร ี 3.14    
     

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

x
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จากตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวาง
ขอมูลทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคา กับระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาต่ํากวาปรญิญาตรี มีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคาแตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตร ี และสูงกวาปริญญาตรี ท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ี .05 โดยที่ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่าํกวาปริญญาตร ี มีทัศนคติตอเฟอรนิเจอร
จากผักตบชวาในดานราคาซึ่งสูงกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตร ี และสูงกวาปริญญา
ตร ี 0.56 คะแนน และ 0.44 คะแนน ตามลําดับ  

 
Ho: อาชีพท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน  
H1: อาชีพท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาดแตกตางกัน  
 
ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาดของผูตอบแบบสอบถามที่
มีอาชีพตางกัน  

 
ขอมูลทัศนคติ อาชีพ  S.D. F Sig. 

ดานผลิตภัณฑ พนักงานบริษัทเอกชน 3.96 0.407 2.131 0.097 

 
ขาราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 4.04 0.342   

 ธุรกิจสวนตวั /  คาขาย 4.11 0.351   
 อ่ืนๆ (แมบาน) 4.05 0.249   
ดานราคา พนักงานบริษัทเอกชน 3.16 0.648 2.162 0.093 

 
ขาราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 3.05 0.511   

 ธุรกิจสวนตวั /  คาขาย 2.92 0.674   
 อ่ืนๆ (แมบาน) 3.00 0.393   
ดานชองทางการจัดหนาย พนักงานบริษัทเอกชน 3.11 0.541 0.281 0.839 

 
ขาราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 3.01 0.408   

 ธุรกิจสวนตวั /  คาขาย 3.13 0.506   
 อ่ืนๆ (แมบาน) 3.13 0.515   

 

x
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ตาราง 14 (ตอ)  
 
ขอมูลทัศนคติ อาชีพ  S.D. F Sig. 
ดานการสงเสริมการตลาด พนักงานบริษัทเอกชน 3.31 0.634 3.357* 0.020 

 
ขาราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 3.11 0.571   

 ธุรกิจสวนตวั /  คาขาย 3.46 0.450   
 อ่ืนๆ (แมบาน) 3.60 0.360   
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 14 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบระหวาง ทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดกับอาชีพโดยใชสถติิ One-Way ANOVA (Analysis of Variance) พบวา  

ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการ
จัดจําหนาย กับระดับการศึกษา คา Sig. ท่ีไดมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกนัมี
ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัด
จําหนาย ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สวนทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาดกับระดับอาชีพ 
คา Sig. ท่ีไดนอยกวาระดบันัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
ในดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

x
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ตาราง 15แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางขอมูลทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาด กับอาชีพ 

 

อาชีพ 
  

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 

ขาราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว / 
คาขาย 

อ่ืนๆ 
(แมบาน) 

 
  3.31 3.11 3.46 3.60 
พนักงานบริษัทเอกชน 3.31  -0.07 -0.14* -0.09 
   0.438 0.015 0.315 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.11   -0.07 -0.02 
    0.471 0.896 

ธุรกิจสวนตวั /  คาขาย 3.46    0.06 
     
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 15แสดงผลการวเิคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวาง
ขอมูลทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาด กับอาชีพ พบวา 
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการ
สงเสริมการตลาดแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว /  คาขาย ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 โดยท่ีผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชนมีทัศนคติตอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาดซึ่งต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว 
/  คาขาย  0.14 คะแนน  

 
Ho: รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน  
H1: รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน  
 
 
 
 
 

x
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ตาราง 16 แสดงผลการเทียบทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภณัฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดของผูตอบแบบสอบถามท่ีมี
รายไดตอเดือนตางกัน  

 
ขอมูลทัศนคติ รายไดตอเดือน  S.D. F Sig. 

ดานผลิตภัณฑ ต่ํากวา 15,000 บาท 4.02 0.288 1.052 0.370 
 15,001 - 25,000  บาท 3.93 0.289   
 25,001 - 35,000  บาท 3.91 0.315   
 35,001 บาทข้ึนไป 4.03 0.415   
ดานราคา ต่ํากวา 15,000 บาท 3.40 0.595 6.949* 0.000 
 15,001 - 25,000  บาท 3.35 0.586   
 25,001 - 35,000  บาท 3.15 0.850   
 35,001 บาทข้ึนไป 2.96 0.580   
ดานชองทางการจัด
จําหนาย ต่ํากวา 15,000 บาท 3.27 0.613 1.756 0.156 
 15,001 - 25,000  บาท 3.20 0.387   
 25,001 - 35,000  บาท 3.08 0.640   
 35,001 บาทข้ึนไป 3.07 0.495   
ดานการสงเสริมการตลาด ต่ํากวา 15,000 บาท 3.40 0.655 0.085 0.968 
 15,001 - 25,000  บาท 3.35 0.771   
 25,001 - 35,000  บาท 3.36 0.659   
 35,001 บาทข้ึนไป 3.35 0.520   
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบระหวาง ทัศนคติตอ

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดกับรายไดตอเดือนโดยใชสถติ ิOne-Way ANOVA (Analysis of 
Variance) พบวา  

ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาดกับรายไดตอเดือน คา Sig. ท่ีไดมากกวาระดับนัยสําคญัทางสถิติ
ท่ี .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอ

x
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เดือนท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการ
จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สวนทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคา กับระดับรายไดตอเดือน คา 
Sig. ท่ีไดนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันมทัีศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว 

 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางขอมูลทัศนคตติอ

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคา กับรายไดตอเดือน 
 

รายไดตอเดือน 
  

ต่ํากวา 
15,000 
บาท 

15,001 - 
25,000  
บาท 

25,001 - 
35,000  
บาท 

35,001 บาท
ข้ึนไป 

  3.40 3.35 3.15 2.96 
      
ต่ํากวา 15,000 บาท 3.40  0.05 0.25 0.44* 
   0.754 0.146 0.000 
15,001 - 25,000  
บาท 3.35   0.20 0.39* 
    0.280 0.003 
25,001 - 35,000  
บาท 3.15    0.19 
     0.177 
35,001 บาทขึ้นไป 2.96     
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวาง
ขอมูลทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคากับรายไดตอเดือนพบวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนต่ํากวา 15,000 บาท และ 15,001 - 25,000 บาท มทัีศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานราคาแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 35,001 บาทข้ึนไป ท่ี

x
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ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 โดยที่ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน มีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานราคา ซ่ึงสูงกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน0.44 และ 0.39 คะแนน ตามลําดบั 

 
Ho: สถานภาพที่แตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน  
H1: สถานภาพที่แตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน  
 
ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดของผูตอบแบบสอบถาม
ท่ีมีสถานภาพตางกัน  

 
สถานภาพ t-test for Equality of Means ขอมูลทัศนคติ 

  
S.D. t 

Sig. (2-
tailed) 

ดานผลิตภัณฑ โสด 3.99 0.384 0.484 0.487 
 สมรส 4.03 0.378   
ดานราคา โสด 3.11 0.699 0.567 0.452 
 สมรส 3.05 0.548   
ดานชองทางการจัดจําหนาย โสด 3.12 0.526 0.116 0.734 
 สมรส 3.10 0.514   
ดานการสงเสริมการตลาด โสด 3.31 0.603 2.209 0.139 
 สมรส 3.42 0.546   
      

 
จากตาราง 18แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบระหวางทัศนคตติอ

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาด กับสถานภาพ โดยใชสถติ ิIndependent t-test ในการทดสอบพบวา  

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
คา Sig. (2-tailed) ท่ีไดมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสตางกันมีทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  
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Ho: ลักษณะที่อยูอาศัยท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน  

H1: ลักษณะที่อยูอาศัยท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน  
 
ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาดของผูตอบแบบสอบถามท่ี
มีตอลักษณะท่ีอยูอาศัย 

 
ขอมูลทัศนคติ ลักษณะท่ีอยูอาศัย  S.D. F Sig. 

ดานผลิตภัณฑ บานเดี่ยว 4.04 0.357 0.646 0.586 
 ทาวนเฮาส 3.97 0.415   
 คอนโดมิเนียม 3.98 0.411   
 อาคารพาณิชย 4.07 0.323   
ดานราคา บานเดี่ยว 3.08 0.590 0.030 0.993 
 ทาวนเฮาส 3.07 0.624   
 คอนโดมิเนียม 3.10 0.705   
 อาคารพาณิชย 3.09 0.723   
ดานชองทางการจัด
จําหนาย บานเดี่ยว 3.13 0.477 0.539 0.656 
 ทาวนเฮาส 3.06 0.553   
 คอนโดมิเนียม 3.09 0.605   
 อาคารพาณิชย 3.21 0.403   
ดานการสงเสริมการตลาด บานเดี่ยว 3.37 0.527 0.194 0.900 
 ทาวนเฮาส 3.33 0.629   
 คอนโดมิเนียม 3.33 0.656   
 อาคารพาณิชย 3.43 0.509   

 
จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบระหวาง ทัศนคตติอ

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดกับลักษณะที่อยูอาศัย โดยใชสถิต ิ One-Way ANOVA (Analysis of 
Variance) พบวา  

ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดกบัรายไดตอเดอืน คา Sig. ท่ีไดมากกวาระดับนัยสําคัญ
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ทางสถิติท่ี .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา 
ลักษณะท่ีอยูอาศัยท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

4.2 สมมตฐิานที่ 2 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกันทัศนคติท่ีมีตอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดหนาย ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน  

สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิติไดดังนี ้
Ho: ประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก

ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาดไมแตกตางกัน  

H1: ประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน  
 
ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาดของผูตอบแบบสอบถามที่
มีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อตางกัน  

 
ขอมูลทัศนคติ 

 
ประเภทวัสดขุอง

เฟอรนิเจอร     ท่ีเลือกซื้อ 
 S.D. 

 
F 
 

Sig. 
 

ดานผลิตภัณฑ ประเภทหนัง 3.88 0.461 4.269* 0.006 
 วัสดุประเภทไม 4.02 0.284   

 
วัสดุประเภทผาหรือ 
กํามะหย่ี 3.99 0.419   

 
วัสดุประเภทหวาย/ 
ผักตบชวา 4.15 0.371   

ดานราคา ประเภทหนัง 2.92 0.623 4.452* 0.005 
 วัสดุประเภทไม 3.26 0.610   

 
วัสดุประเภทผาหรือ 
กํามะหย่ี 2.95 0.622   

 
วัสดุประเภทหวาย/ 
ผักตบชวา 3.05 0.628   
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ตาราง 20 (ตอ)  
 

ขอมูลทัศนคติ 
 

ประเภทวัสดขุอง
เฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ 

 S.D. 
 

F 
 

Sig. 
 

ดานชองทางการจัด ประเภทหนัง 2.91 0.437 2.802* 0.041 
จําหนาย วัสดุประเภทไม 3.16 0.540   

 
วัสดุประเภทผาหรือ 
กํามะหย่ี 3.16 0.442   

 
วัสดุประเภทหวาย/ 
ผักตบชวา 3.14 0.609   

ดานการสงเสริม ประเภทหนัง 3.18 0.494 3.525* 0.016 
การตลาด วัสดุประเภทไม 3.30 0.676   

 
วัสดุประเภทผาหรือ 
กํามะหย่ี 3.45 0.488   

 
วัสดุประเภทหวาย/ 
ผักตบชวา 3.53 0.498   

      
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตาราง 20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบระหวาง ทัศนคตติอ

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดกับประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ โดยใชสถิต ิOne-Way ANOVA 
(Analysis of Variance) พบวา  

ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดกบัประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ คา Sig. ท่ีได
นอยกวาระดบันัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางขอมูลทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภณัฑ กับประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ 

 

ประเภทวัสดขุอง   
เฟอรนิเจอร  ท่ีเลือกซื้อ  

วัสด ุ
ประเภท
หนัง 

วัสดุ
ประเภท
ไม 

วัสดุประเภท
ผาหรือ
กํามะหย่ี 

วัสดุประเภท
หวาย/ 

ผักตบชวา 
  3.88 4.02 3.99 4.15 
ประเภทหนัง 3.88  -0.14* -0.11 -0.28* 
   0.039 0.135 0.000 
วัสดุประเภทไม 4.02   0.03 -0.14* 
    0.625 0.045 
วัสดุประเภทผาหรือ 
กํามะหย่ี 

3.99 
    

-0.17* 
 

     0.024 
วัสดุประเภทหวาย/ 
ผักตบชวา 

4.15 
     

      
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวาง

ขอมูลทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ กับประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ี
เลือกซื้อ พบวา ผูบริโภคท่ีมีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุประเภทหวาย/
ผักตบชวามีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคท่ีมีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนประเภทหนัง วสัดปุระเภทไม และวสัดุ
ประเภทผาหรือ กํามะหย่ี ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 โดยท่ีผูบริโภคที่มีประเภทวัสดุของ
เฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุประเภทหวาย/ผักตบชวามีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
ในดานผลิตภัณฑ ซ่ึงสูงกวาผูบริโภคท่ีมีประเภทวัสดขุองเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนประเภทหนัง 
วัสดุประเภทไม และวัสดปุระเภทผาหรือ กํามะหยี่  0.28 0.14 และ 0.17 คะแนน ตามลําดับ  

นอกจากนี้ผูบริโภคผูบริโภคท่ีมีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนประเภทหนัง
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุประเภทไม ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 โดยท่ีผูบริโภคที่มีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปน
ประเภทหนังมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ซ่ึงสูงกวาผูบริโภคท่ีมี
ประเภทวัสดขุองเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนประเภทหนัง0.14 คะแนน ตามลําดบั  
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางขอมูลทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคา กับประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ 

 

ประเภทวัสดขุอง   
เฟอรนิเจอร  ท่ีเลือกซื้อ  

วัสด ุ
ประเภท
หนัง 

วัสดุ
ประเภท
ไม 

วัสดุประเภท
ผาหรือ
กํามะหย่ี 

วัสดุประเภท
หวาย/ 

ผักตบชวา 
  2.92 3.26 2.95 3.05 
ประเภทหนัง 2.92  -0.33* -0.03 -0.13 
   0.003 0.830 0.313 
วัสดุประเภทไม 3.26   0.31* 0.20 
    0.003 0.069 
วัสดุประเภทผาหรือ 
กํามะหย่ี 2.95    -0.10 
     0.390 
วัสดุประเภทหวาย/ 
ผักตบชวา 3.05     
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหเปรยีบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวาง

ขอมูลทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคากับประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือก
ซ้ือ พบวา ผูบริโภคท่ีมีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุประเภทหนังมีทัศนคติตอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน ราคาแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีประเภทวัสดุของ
เฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุประเภทไม ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 โดยท่ีผูบริโภคที่มี
ประเภทวัสดขุองเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุประเภทหนังมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานราคาซึ่งต่าํกวาผูบริโภคที่มีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุ
ประเภทไม  0.33 คะแนน ตามลําดับ  

นอกจากนี้ผูบริโภคผูบริโภคท่ีมีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุประเภท
ไมแตกตางเปนรายคูกบัผูบริโภคที่มีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุประเภทผา
หรือกํามะหย่ีท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 โดยที่ผูบริโภคท่ีมีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ี
เลือกซื้อเปนวัสดุประเภทไมมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคาซึ่งสูงกวา
ผูบริโภคท่ีมีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุประเภทผาหรือกํามะหย่ี 0.31 
คะแนน  
 

x
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางขอมูลทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานชองทางการจัดจําหนาย กับประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอร 
ท่ีเลือกซื้อ 

 

ประเภทวัสดขุอง   
เฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ  

วัสด ุ
ประเภท
หนัง 

วัสดุ
ประเภท
ไม 

วัสดุประเภท
ผาหรือ
กํามะหย่ี 

วัสดุประเภท
หวาย/ 

ผักตบชวา 
  2.92 3.16 3.16 3.14 
ประเภทหนัง 2.92  -0.25* -0.24* -0.23* 
   0.007 0.016 0.036 
วัสดุประเภทไม 3.16   0.01 0.02 
    0.937 0.793 
วัสดุประเภทผาหรือ 
กํามะหย่ี 

3.16 
    

0.02 
 

     0.862 
วัสดุประเภทหวาย/ 
ผักตบชวา 3.14     
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวาง
ขอมูลทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานชองทางการจัดจําหนายกับประเภทวัสดุของ
เฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ พบวา ผูบริโภคที่มีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุ
ประเภทหนังมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุประเภทไม  วัสดุประเภท
ผาหรือ กํามะหย่ี และวัสดุประเภทหวาย/ ผักตบชวา ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 โดยที่
ผูบริโภคท่ีมีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุประเภทหนังมีทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานชองทางการจัดจําหนายซึ่งต่ํากวาผูบริโภคที่มีประเภทวัสดุ
ของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุประเภทไม  วัสดปุระเภทผาหรือ กํามะหยี่ และวัสดปุระเภท
หวาย/ ผักตบชวา 0.25 0.24 และ 0.23 คะแนน ตามลําดับ  
 
 

x
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางขอมูลทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาด กับประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอร ท่ี
เลือกซื้อ 

 

ประเภทวัสดขุอง   
เฟอรนิเจอร  ท่ีเลือกซื้อ  

วัสด ุ
ประเภท
หนัง 

วัสดุ
ประเภท
ไม 

วัสดุประเภท
ผาหรือ
กํามะหย่ี 

วัสดุประเภท
หวาย/ 

ผักตบชวา 
  3.18 3.30 3.45 3.53 
ประเภทหนัง 3.18  -0.12 -0.26* -0.34* 
   0.248 0.020 0.004 
วัสดุประเภทไม 3.30   -0.14 -0.22* 
    0.133 0.031 
วัสดุประเภทผาหรือ 
กํามะหย่ี 3.45    -0.08 
     0.467 
วัสดุประเภทหวาย/ 
ผักตบชวา 3.53     
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหเปรยีบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวาง
ขอมูลทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาด กับประเภทวัสดุของ
เฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อพบวา ผูบริโภคที่มีประเภทวัสดขุองเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุ
ประเภทหนังมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาดแตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซ้ือเปนวัสดุประเภทผาหรือ กํามะหย่ี 
และวัสดปุระเภทหวาย/ ผักตบชวา ท่ีระดบันัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 โดยที่ผูบริโภคท่ีมีประเภท
วัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุประเภทหนังมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาใน
ดานการสงเสริมการตลาด ซ่ึงต่ํากวาผูบริโภคที่มีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปน
วัสดุประเภทผาหรือ กํามะหย่ี และวัสดปุระเภทหวาย/ ผักตบชวา  0.26 และ 0.34 คะแนน 
ตามลําดับ  

นอกจากนี้ผูบริโภคที่มีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุประเภทไมมี
ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาดแตกตางเปนรายคูกับ

x
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ผูบริโภคท่ีมีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุประเภทหวาย/ ผักตบชวา ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 โดยท่ีผูบริโภคที่มีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุ
ประเภทไมมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาด ซ่ึงต่ํากวา
ผูบริโภคท่ีมีประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อเปนวัสดุประเภทหวาย/ ผักตบชวา 0.22 
คะแนน ตามลาํดับ  
 

Ho: ประเภทวสัดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาดไมแตกตางกัน  

H1: ประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน  
 
ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาดของผูตอบแบบสอบถามที่
มีเหตุผลท่ีทําใหสนใจวสัดุเฟอรนิเจอรดังกลาวตางกัน  

 
ขอมูลทัศนคติ 

 
เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุ
เฟอรนิเจอรดงักลาว 

 S.D. 
 

F 
 

Sig. 
 

ดานผลิตภัณฑ มีความสวยงาม 4.00 0.449 0.422 0.738 
 มีความแข็งแรงทนทาน 4.05 0.302   
 เหมาะสมกับประโยชนใชสอย 3.97 0.309   
 ทําความสะอาดงาย 4.00 0.341   
ดานราคา มีความสวยงาม 2.88 0.658 8.385* 0.000 
 มีความแข็งแรงทนทาน 3.32 0.521   
 เหมาะสมกับประโยชนใชสอย 3.16 0.590   
 ทําความสะอาดงาย 3.24 0.578   
ดานชองทางการจัด มีความสวยงาม 3.06 0.514 1.479 0.221 
จําหนาย มีความแข็งแรงทนทาน 3.18 0.545   
 เหมาะสมกับประโยชนใชสอย 3.19 0.482   
 ทําความสะอาดงาย 3.01 0.526   

 

x
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ตาราง 25 (ตอ )  
 
ขอมูลทัศนคติ 
 

เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุ
เฟอรนิเจอรดงักลาว 

 S.D. 
 

F 
 

Sig. 
 

ดานการสงเสริมการตลาด มีความสวยงาม 3.29 0.587 2.710* 0.046 
 มีความแข็งแรงทนทาน 3.53 0.504   
 เหมาะสมกับประโยชนใชสอย 3.29 0.610   
 ทําความสะอาดงาย 3.33 0.609   
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบระหวาง ทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดกับเหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวตางกัน โดยใชสถติ ิ One-
Way ANOVA  พบวา  

ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัด
จําหนาย กับเหตุผลท่ีทําใหสนใจวสัดเุฟอรนิเจอรดังกลาวตางกันคา Sig. ท่ีไดมากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดเุฟอรนิเจอรดงักลาวตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สวนทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด 
กับเหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดเุฟอรนิเจอรดงักลาวตางกันคา Sig. ท่ีไดนอยกวาระดบันัยสําคัญทาง
สถิติท่ี .05 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เหตุผล
ท่ีทําใหสนใจวัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคา 
และดานการสงเสริมการขาย แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางขอมูลทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคากับเหตุผลท่ีทําใหสนใจวสัดเุฟอรนิเจอรดังกลาว 

 

เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุ
เฟอรนิเจอรดงักลาว  

มีความ
สวยงาม 

 

มีความ
แข็งแรง
ทนทาน 

เหมาะสมกับ
ประโยชนใช

สอย 

ทําความ
สะอาด
งาย 

  2.88 3.32 3.16 3.24 
มีความสวยงาม 2.88  -0.44* -0.28* -0.36* 
   0.000 0.011 0.009 
มีความแข็งแรงทนทาน 3.32   0.17 0.08 
    0.164 0.564 
เหมาะสมกับประโยชนใชสอย 3.16    -0.08 
     0.592 
ทําความสะอาดงาย 3.24     
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวาง

ขอมูลทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคากับเหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุเฟอรนิเจอร
ดังกลาวพบวา ผูบริโภคที่มีเหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดเุฟอรนิเจอรดงักลาวเพราะมีความสวยงาม 
มีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคาแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีเหตุผลท่ี
ทําใหสนใจวัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวเพราะมีความแข็งแรงทนทาน เหมาะสมกับประโยชนใชสอย 
และทําความสะอาดงาย ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 โดยที่ผูบริโภคท่ีมีเหตุผลท่ีทําใหสนใจ
วัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวเพราะมีความสวยงามมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
ราคา ซ่ึงต่ํากวาผูบริโภคท่ีมีเหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดเุฟอรนิเจอรดงักลาวเพราะมีความแข็งแรง
ทนทาน เหมาะสมกับประโยชนใชสอย และทําความสะอาดงาย  0.44 0.28 และ 0.36 คะแนน
ตามลําดบั  

 
 
 
 
 

x
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางขอมูลทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาดกับเหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุ
เฟอรนิเจอรดงักลาว 

 

เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุ
เฟอรนิเจอรดังกลาว  

มีความ
สวยงาม 

 

มีความ
แข็งแรง
ทนทาน 

เหมาะสมกับ
ประโยชนใช

สอย 

ทําความ
สะอาด
งาย 

  3.29 3.53 3.29 3.33 
มีความสวยงาม 3.29  -0.24* 0.00 -0.04 
   0.008 0.998 0.773 
มีความแข็งแรงทนทาน 3.53   0.24* 0.20 
    0.034 0.140 
เหมาะสมกับประโยชนใชสอย 3.29    -0.04 
     0.798 
ทําความสะอาดงาย 3.33     
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวาง

ขอมูลทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาดกับเหตุผลท่ีทําใหสนใจ
วัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวพบวา ผูบริโภคที่มีเหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดเุฟอรนิเจอรดงักลาวเพราะมี
ความสวยงาม มีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคาแตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคท่ีมีเหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวเพราะมีความแข็งแรงทนทาน ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 โดยที่ผูบริโภคที่มีเหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดเุฟอรนิเจอรดงักลาวเพราะมี
ความสวยงามมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาด ซ่ึงต่ํากวา
ผูบริโภคท่ีมีเหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวเพราะมีความแข็งแรงทนทาน 0.24 
คะแนน ตามลาํดับ  

นอกจากนี้ผูบริโภคที่มีเหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวเพราะมีความ
แข็งแรงทนทานมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาดแตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีเหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวเพราะเหมาะสมกับ
ประโยชนใชสอย ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 โดยที่ผูบริโภคท่ีมีเหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุ
เฟอรนิเจอรดงักลาวเพราะมีความแข็งแรงทนทานมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
การสงเสริมการตลาด ซ่ึงสูงกวาผูบริโภคที่มีเหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวเพราะ
เพราะเหมาะสมกับประโยชนใชสอย 0.24 คะแนน  
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Ho: ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาดไมแตกตางกัน  

H1: ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน  
 
ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาดของผูตอบแบบสอบถามท่ี
มีประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อตางกัน  

 
ขอมูลทัศนคติ 

 
ประเภทของเฟอรนิเจอร     

ท่ีเลือกซื้อ 
 S.D. 

 
F 
 

Sig. 
 

ดานผลิตภัณฑ ชุดรับแขก 3.97 0.407 3.916* 0.009 
 ชุดโตะอาหาร 4.10 0.294   
 อ่ืน ๆ (ชดุทํางาน และเตียง) 3.91 0.365   
 เกาอี้ 4.19 0.296   
ดานราคา ชุดรับแขก 3.09 0.629 1.335 0.264 
 ชุดโตะอาหาร 3.08 0.581   
 อ่ืน ๆ (ชดุทํางาน และเตียง) 2.82 0.833   
 เกาอี้ 3.23 0.570   
ดานชองทางการจัด ชุดรับแขก 3.09 0.546 1.059 0.367 
จําหนาย ชุดโตะอาหาร 3.11 0.488   
 อ่ืน ๆ (ชดุทํางาน และเตียง) 3.04 0.389   
 เกาอี้ 3.30 0.480   
ดานการสงเสริม ชุดรับแขก 3.36 0.592 1.001 0.393 
การตลาด ชุดโตะอาหาร 3.38 0.548   
 อ่ืน ๆ (ชดุทํางาน และเตียง) 3.50 0.504   
 เกาอี้ 3.18 0.605   
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตาราง 28 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบระหวาง ทัศนคติตอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดกับประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อตางกัน  โดยใชสถติิ One-Way 
ANOVA (Analysis of Variance) พบวา  

ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด กับประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อตางกัน คา Sig. ท่ีไดมากกวา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อตางกัน มีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวา ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

สวนทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑกับประเภทของเฟอรนิเจอร
ท่ีเลือกซื้อตางกัน คา Sig. ท่ีไดนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อตางกันมี
ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในในดานผลิตภณัฑ แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว 
 
ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางขอมูลทัศนคตติอ

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภณัฑ กับประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ 
 

ประเภทของ
เฟอรนิเจอร      ท่ี

เลือกซื้อ  
ชุดรับแขก 

 

ชุดโตะ
อาหาร 

 
อ่ืน ๆ (ชุดทํางาน  

และเตียง) 
เกาอี้ 

 
  3.97 4.10 3.91 4.19 
ชุดรับแขก 3.97  -0.14* 0.06 -0.23* 
   0.020 0.552 0.010 
ชุดโตะอาหาร 4.10   0.20 -0.09 
    0.061 0.375 
อ่ืน ๆ (ชุดทํางาน  3.91    -0.28* 
และเตียง)     0.022 
เกาอี ้ 4.19     
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวาง
ขอมูลทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ กับประเภทของเฟอรนิเจอรท่ี
เลือกซื้อ พบวา ผูบริโภคที่มีประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อคือชุดรับแขก มีทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีประเภทของ
เฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อคือชุดโตะอาหาร และเกาอี ้ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 โดยที่
ผูบริโภคท่ีมีประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อคือชุดรบัแขกมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑซ่ึงต่ํากวาผูบริโภคท่ีมีประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อคือชุดโตะ
อาหาร และเกาอี้ 0.14 และ 0.23 คะแนน ตามลําดับ  

นอกจากนี้ผูบริโภคที่มีประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อคืออ่ืนๆ (ชุดทํางาน และเตียง) 
มีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมี
ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อคือเกาอี้ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 โดยท่ีผูบริโภคท่ีมี
ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อคืออ่ืนๆ (ชุดทํางาน และเตียง) มีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑซ่ึงต่ํากวาผูบริโภคท่ีมีประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อคือเกาอ้ี 
0.28 คะแนน  

 
Ho: สถานท่ีซ้ือเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกนัมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน  
H1: สถานท่ีซ้ือเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกนัมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
  

ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาดของผูตอบแบบสอบถามที่
มีสถานท่ีซ้ือเฟอรนิเจอรตางกัน  

 
ขอมูลทัศนคติ สถานท่ีซ้ือเฟอรนิเจอร  S.D. F Sig. 

ดานผลิตภัณฑ จากหางสรรพสินคา 4.02 0.373 0.654 0.581 
 จากแหลงผูผลิตโดยตรง 3.96 0.465   

 ตลาดนัด  เชน ตลาดนัดจตุจักร, ตลาดนัด อตก. 
4.08 

 
0.350 

   

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

4.00 
 

0.297 
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ตาราง 30 (ตอ)  
ขอมูลทัศนคติ สถานท่ีซ้ือเฟอรนิเจอร  S.D. F Sig. 

ดานราคา จากหางสรรพสินคา 3.06 0.575 1.143 0.332 
 จากแหลงผูผลิตโดยตรง 3.15 0.629   
 ตลาดนัด  เชน ตลาดนัดจตุจักร, ตลาดนัด อตก. 3.22 0.636   

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

2.96 
 

0.798 
   

ดานชองทางการ จากหางสรรพสินคา 3.11 0.464 0.399 0.754 
จัดจําหนาย จากแหลงผูผลิตโดยตรง 3.07 0.545   
 ตลาดนัด  เชน ตลาดนัดจตุจักร, ตลาดนัด อตก. 3.20 0.581   

 
ศูนยแสดงสินคา เชน Impact เมืองทอง, Bitech 
บางนา 3.10 0.623  

 
 

ดานการสงเสริม จากหางสรรพสินคา 3.33 0.552 0.675 0.568 
การตลาด จากแหลงผูผลิตโดยตรง 3.42 0.504   

 ตลาดนัด  เชน ตลาดนัดจตุจักร, ตลาดนัด อตก. 
3.28 

 
0.741 

   

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

3.44 
 

0.628 
   

 
จากตาราง 30 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบระหวาง ทัศนคติตอ

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดกับสถานท่ีซ้ือเฟอรนิเจอรตางกัน  โดยใชสถติิ One-Way ANOVA 
(Analysis of Variance) พบวา  

ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับสถานที่ซ้ือเฟอรนิเจอรตางกันคา Sig. ท่ีไดมากกวา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สถานที่ซ้ือเฟอรนิเจอรตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 
 
 

 

x
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Ho: ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ปท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาดไมแตกตางกัน  

H1: ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ปท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน  
 
ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาดของผูตอบแบบสอบถามที่
มีความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ปตางกัน  

 
ขอมูลทัศนคติ 

 
ความถีใ่นการซื้อ

เฟอรนิเจอรในรอบ 5 ป 
 S.D. 

 
F 
 

Sig. 
 

ดานผลิตภัณฑ ไมเคยเลย 3.95 0.153 2.907* 0.035 
 1 คร้ัง 4.06 0.370   
 2 คร้ัง 3.99 0.463   
 มากกวา 2 ครั้ง 3.87 0.341   
ดานราคา ไมเคยเลย 2.90 0.678 4.131* 0.007 
 1 คร้ัง 3.03 0.573   
 2 คร้ัง 3.01 0.790   
 มากกวา 2 ครั้ง 3.38 0.572   
ดานชองทางการจัด ไมเคยเลย 3.35 0.373 1.107 0.347 
จําหนาย 1 คร้ัง 3.12 0.488   
 2 คร้ัง 3.06 0.598   
 มากกวา 2 ครั้ง 3.06 0.575   
ดานการสงเสริม ไมเคยเลย 3.60 0.305 1.624 0.184 
การตลาด 1 คร้ัง 3.39 0.530   
 2 คร้ัง 3.26 0.704   
 มากกวา 2 ครั้ง 3.27 0.646   
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

x
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จากตาราง 31 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบระหวาง ทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดกับความถี่ในการซือ้เฟอรนิเจอรในรอบ 5 ปตางกัน โดยใชสถิต ิOne-Way 
ANOVA (Analysis of Variance) พบวา ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาใน ดานชองทาง
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับความถี่ในการซือ้เฟอรนิเจอรในรอบ 5 ป
ตางกนั คา Sig. ท่ีไดมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ปตางกันมี
ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการ
ขายไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สวนทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ และดานราคากับความถี่ใน
การซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ปตางกัน คา Sig. ท่ีไดนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 จึง
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถีใ่นการซื้อ
เฟอรนิเจอรในรอบ 5 ปตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ และ
ดานราคาแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางขอมูลทัศนคตติอ

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภณัฑ กับความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ป 
 

ความถีใ่นการซื้อ  ไมเคยเลย 1 ครั้ง 2 คร้ัง มากกวา 2 คร้ัง 
เฟอรนิเจอรในรอบ 5 ป      
  3.95 4.06 3.99 3.87 
ไมเคยเลย 3.95  -0.11 -0.04 0.08 
   0.349 0.739 0.499 
1 ครั้ง 4.06   0.06 0.19* 
    0.324 0.004 
2 ครั้ง 3.99    0.12 
     0.131 
มากกวา 2 ครั้ง 3.87     
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 

x
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จากตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวาง
ขอมูลทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ กับความถีใ่นการซื้อเฟอรนิเจอร
ในรอบ 5 ป พบวา  

ผูบริโภคท่ีมีความถี่ในการซือ้เฟอรนิเจอรในรอบ 5 ป 1 ครั้ง มีทัศนคตติอเฟอรนิเจอร
จากผักตบชวาในดานผลติภัณฑแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีความถี่ในการซือ้เฟอรนิเจอร
ในรอบ 5 ป มากกวา 2 ครั้ง ท่ีระดบันัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 โดยที่ผูบริโภคท่ีมีผูบริโภคที่มี
ความถีใ่นการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ป 1 ครั้ง มีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
ผลิตภัณฑซ่ึงสูงกวาท่ีมีผูบริโภคที่มีความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ป มากกวา 2 ครั้ง 
0.19 คะแนน  
 
ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางขอมูลทัศนคตติอ

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคา กับความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ป 
 

ความถีใ่นการซื้อ  ไมเคยเลย 1 ครั้ง 2 คร้ัง มากกวา 2 คร้ัง 
เฟอรนิเจอรในรอบ 5 ป      
  2.90 3.03 3.01 3.38 
ไมเคยเลย 2.90  -0.14 -0.11 -0.49* 
   0.460 0.588 0.018 
1 ครั้ง 3.03   0.03 -0.35* 
    0.799 0.002 
2 ครั้ง 3.01    -0.38* 
     0.006 
มากกวา 2 ครั้ง 3.38     
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 33 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวาง
ขอมูลทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคา กับความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 
5 ป พบวา ผูบริโภคท่ีมีความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ป มากกวา 2 ครัง้ มีทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคาแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีความถี่ในการซื้อ
เฟอรนิเจอรในรอบ 5 ป ไมเคยเลย 1 ครั้ง และ 2 ครั้ง ท่ีระดับนยัสําคัญทางสถิติท่ี .05 โดยที่
ผูบริโภคท่ีมีความถี่ในการซือ้เฟอรนิเจอรในรอบ 5 ป มากกวา 2 ครั้งมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอร
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จากผักตบชวาในดานราคาซึ่งต่ํากวาผูบริโภคท่ีมีผูบริโภคที่มีความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรใน
รอบ 5 ป ไมเคยเลย 1 ครั้ง และ 2 คร้ัง 0.49 0.35 และ 0.38 คะแนน ตามลําดับ  
 

Ho: ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอร
จากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาดไมแตกตางกัน  

H1: ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอร
จากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน  
 
ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาดของผูตอบแบบสอบถามที่
มีผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อเฟอรนิเจอรตางกัน  

 

ขอมูลทัศนคติ 
 

ผูท่ีมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอร 

 
 S.D. 

 
F 
 

Sig. 
 

ดานผลิตภัณฑ มัณฑนากร 4.09 0.298 2.606 0.076 
 ญาติหรือเพื่อนฝูง 4.08 0.490   
 ตัวเอง 3.97 0.371   
ดานราคา มัณฑนากร 2.86 0.479 4.106* 0.018 
 ญาติหรือเพื่อนฝูง 3.19 0.559   
 ตัวเอง 3.13 0.674   
ดานชองทางการจัดจําหนาย มัณฑนากร 3.08 0.511 0.898 0.409 
 ญาติหรือเพื่อนฝูง 3.22 0.518   
 ตัวเอง 3.10 0.523   
ดานการสงเสริมการตลาด มัณฑนากร 3.43 0.425 3.627* 0.028 
 ญาติหรือเพื่อนฝูง 3.56 0.481   
 ตัวเอง 3.29 0.627   
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

x
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จากตาราง 34 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบระหวาง ทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดกับผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรตางกัน โดยใชสถิต ิ One-
Way ANOVA (Analysis of Variance) พบวา  

ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัด
จําหนาย กับผูท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซื้อเฟอรนิเจอรตางกัน คา Sig. ท่ีไดมากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนายไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว 

สวนทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด 
กับผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรตางกันคา Sig. ท่ีไดนอยกวาระดบันัยสําคัญทาง
สถิติท่ี .05 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูท่ีมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการ
สงเสริมการตลาดแตกตางกันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางขอมูลทัศนคตติอ

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคา กับผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร 
 

     
ผูท่ีมีอิทธิพลในการ  มัณฑนากร ญาติหรือเพ่ือนฝูง ตัวเอง 

ตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร     
  2.86 3.19 3.13 
มัณฑนากร 2.86  -0.33* -0.27* 
   0.017 0.009 
     
ญาติหรือเพ่ือนฝูง 3.19   -0.06 
    0.597 
     
ตัวเอง 3.13    
     

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

x
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จากตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวาง
ขอมูลทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคา กับผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอร พบวา ผูบริโภคท่ีมีผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรคือมัณฑนากร มี
ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคาแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร คือ ญาติหรือเพ่ือนฝูง และตัวเอง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 
โดยที่ผูบริโภคที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซื้อเฟอรนิเจอรคือมัณฑนากรมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอร
จากผักตบชวาในดานราคาซึ่งต่ํากวาผูบริโภคท่ีมีผูบริโภคที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อ
เฟอรนิเจอร คือ ญาติหรือเพ่ือนฝูง และตวัเอง 0.33 และ 0.27 คะแนน ตามลําดับ  

 
ตาราง 36 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางขอมูลทัศนคตติอ

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาด กับผูท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอร 

 
     

ผูท่ีมีอิทธิพลในการ  มัณฑนากร ญาติหรือเพ่ือนฝูง ตัวเอง 
ตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร     

  3.43 3.56 3.29 
มัณฑนากร 3.43  -0.12 0.14 
   0.323 0.136 
     
ญาติหรือเพ่ือนฝูง 3.56   0.26* 
    0.013 
     
ตัวเอง 3.29    
     

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวาง
ขอมูลทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาดกับผูท่ีมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร พบวา ผูบริโภคท่ีมผีูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรคือญาติ
หรือเพื่อนฝูงมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคาแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภค
ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร คือ ตวัเองท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิตท่ีิ .05 โดยที่

x
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ผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรคือมัณฑนากรมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานราคาซึ่งต่าํสูงกวาผูบริโภคท่ีมีผูบริโภคที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอร คือ ตวัเอง 0.26 คะแนน ตามลําดับ  
 
ตาราง 37 แสดงผลสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ขอมูลสวนตัวของผูบริโภคท่ีแตกตางกันมีศนคติ
ตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

 

1.1 เพศ  
เพศ ท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา

ในดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

เพศ ท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
ในดานราคาแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

เพศ ท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
ในดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

เพศ ท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
ในดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1.2 อายุ   
อายุท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา

ในดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

อายุท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
ในดานราคาแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

อายุท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
ในดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

อายุท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
ในดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 37 (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

1.3 ระดับการศึกษา  
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจาก

ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานราคาแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

ตาราง 34 (ตอ) แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1.4 อาชีพ  
อาชีพท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา

ในดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

อาชีพท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
ในดานราคาแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

อาชีพท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
ในดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

อาชีพท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
ในดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.5 รายไดตอเดือน  
รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกนัมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก

ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกนัมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานราคาแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกนัมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกนัมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 37 (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

1.6 สถานภาพ  
สถานภาพที่แตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก

ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สถานภาพที่แตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานราคาแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สถานภาพที่แตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สถานภาพที่แตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1.7 ลักษณะทีอ่ยูอาศัย  
ลักษณะท่ีอยูอาศัยท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอร

จากผักตบชวาในดานผลติภัณฑแตกตางกัน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ลักษณะท่ีอยูอาศัยท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอร
จากผักตบชวาในดานราคาแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ลักษณะท่ีอยูอาศัยท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอร
จากผักตบชวาในดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ลักษณะท่ีอยูอาศัยท่ีแตกตางกนัมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอร
จากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกนั ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกัน
ทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานสวนประสมทาง
การตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด 
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

 

2.1 ประเภทวสัดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ  
ประเภทวัสดขุองเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อท่ีแตกตางกันมี

ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคาแตกตางกัน  
สอดคลองกับสมมติฐาน 

ประเภทวัสดขุองเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อท่ีแตกตางกันมี
ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานชองทางการจัด
จําหนายแตกตางกัน  

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 37 (ตอ)  
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

ประเภทวัสดขุองเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อท่ีแตกตางกันมี
ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

2.2 เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาว  
เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวที่แตกตางกัน

มีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ
แตกตางกัน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวที่แตกตางกัน
มีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคาแตกตางกัน  สอดคลองกับสมมติฐาน 

เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวที่แตกตางกัน
มีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานชองทางการจัด
จําหนายแตกตางกัน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวที่แตกตางกัน
มีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

2.3 ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ  
ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อท่ีแตกตางกันมีทัศนคติ

ตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑแตกตางกัน  สอดคลองกับสมมติฐาน 

ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อท่ีแตกตางกันมีทัศนคติ
ตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคาแตกตางกัน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อท่ีแตกตางกันมีทัศนคติ
ตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานชองทางการจัดจําหนาย
แตกตางกัน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อท่ีแตกตางกันมีทัศนคติ
ตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาด
แตกตางกัน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 37 (ตอ)  
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

2.4 สถานที่ซ้ือเฟอรนิเจอร  
สถานที่ซ้ือเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอ

เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑแตกตางกัน  
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สถานที่ซ้ือเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคาแตกตางกัน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สถานที่ซ้ือเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานชองทางการจัดจําหนาย
แตกตางกัน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สถานที่ซ้ือเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาดแตกตาง
กัน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

2.5 ความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ป  
ความถีใ่นการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ปท่ีแตกตางกันมี

ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑแตกตาง
กัน  

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ความถีใ่นการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ปท่ีแตกตางกันมี
ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคา แตกตางกัน  

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ความถีใ่นการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ปท่ีแตกตางกันมี 
ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานชองทางการ

จัดจําหนายแตกตางกัน  
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ความถีใ่นการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ปท่ีแตกตางกันมี
ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 37 (ตอ) แสดงผลสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

2.6 ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร  
ผูท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซื้อเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกันมี

ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ 
แตกตางกัน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกันมี
ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคาแตกตางกัน  

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกันมี
ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานชองทางการจัด
จําหนายแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกันมี
ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน  

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยมุงท่ีจะศึกษาเรื่อง ทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลของการศึกษาครั้งนี้จะเปนขอมูลสวนหนึ่งท่ีเปน
ประโยชนในการปรับปรุงและวางแผนกลยุทธทางดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย
และการสงเสริมทางการตลาด เน่ืองจากเฟอรนิเจอรผักตบชวาเปนสินคาท่ีเกิดจึงสมควรแกการ
อนุรักษชวยศึกษาหาขอมูลเพื่อสนับสนุนพัฒนาดานกระบวนการผลิตสินคาไทยในลักษณะ
ตนทุนต่ําราคาเปนมาตรฐาน ปรับปรุงคุณภาพใหดีย่ิงข้ึนและใหเปนเฟอรนิเจอรท่ีมีจุดเดนท่ีมี
ความแตกตางจากเฟอรนิเจอรประเภทอ่ืนใหสอดคลองกับภูมิปญญาไทยผนวกกับเทคโนโลยียุค
ใหมมีลักษณะความเปนไทยในเชิงสากล รวมถึงการจัดจําหนายครอบคลุมทุกพ้ืนท่ีและวิธีการ
จัดจําหนายตางๆท่ีเหมาะสมเพื่อจูงใจใหเกิดความตองการซื้อและสามารถแขงขันในตลาดโลก
ได 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรโดยรวม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได สถานภาพที่มีผลตอทัศนคติของผูบริโภคเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในเขต
กรุงเทพมหานคร ใน ดานสวนประสมทางการตลาด 
 2. เพ่ือศึกษาหาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรกับทัศนคติท่ีมีตอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานสวนประสมทางการตลาด 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  
                

ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือท่ีจะเปนประโยชน สําหรับผูท่ีประกอบธุรกิจเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา หรืออยูท่ี
สนใจจะประกอบธุรกิจดานนี้เพ่ือใชเปนแนวทางในการพยากรณ และวางแผน การบริหารการ
ผลิตและการบริหารการขายตอไป 
 2. เพ่ือใหทราบถึงทิศทางการกําหนดกลยุทธการตลาดเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา 
สามารถตอบสนองความตองการของตลาดในปจจุบัน และอนาคตตอไป  
 3.เพ่ือจะไดนําผลงานวิจัยไปใชเปนแนวทางเปนฐานขอมูลใหกับผูผลิต นักวิชาการ และ
เจาหนาท่ีในหนวยงานรัฐบาลที่ใหการสนับสนุน สามารถนําไปใชประกอบการตัดสินใจท่ีจะ
ลงทุนและประกอบการพิจารณาปรับปรุงคุณภาพของสินคา 
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สมมติฐานในการวิจัย 
   1.ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน        
สถานภาพที่แตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
    2.พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกันทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
ในดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดหนาย ดาน
การสงเสริมการตลาดแตกตางกัน  
 

ขอบเขตการวิจัย 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาคร้ังนี้ เปนผูบริโภคอายุ 20 ปข้ึนไปท่ีเคยซื้อ
เฟอรนิเจอร และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย หมายถึง ผูบริโภคที่เคยซื้อเฟอรนิเจอร และอาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรที่เคยซื้อ
เฟอรนิเจอร จึงกําหนดกลุมตัวอยางโดยการคํานวณ (กัลยา  วานิชบัญชา, 2545-25-26) ได
ขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และสํารองไว 35 คน ดังนั้นแบบสอบถามที่จะนําไปแจกทั้งหมด
คือ420 ชุดกําหนดระดับความเชื่อมั่นท่ี 95% โดยมีความคลาดเคลื่อนในการประมาณคาไมเกิน 
5% กลุม        ตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนการคัดเลือกแบบหลายข้ันตอน(Multi Stage 
Random Sampling) โดยเก็บขอมูลตามแหลงขายเฟอรนิเจอรท่ัวไปใชวิธีการสุมตัวอยาง แบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) จากนั้นทําการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience 
Sampling)  จากการใชแบบสอบถามซ่ึงไดกําหนดใหกลุมตัวอยางทั้งเพศชายและเพศหญิงอายุ 
20 ปข้ึนไป ซ่ึงเปนผูบริโภคท่ีเคยซื้อเฟอรนิเจอร 
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การสรางเครื่องมือท่ีใชในการศึกษาคนควา 

ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครื่องมือตามลําดับโดย 

     ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของตางๆจากเอกสาร ตํารา และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ   
กับตัวแปรท่ีจะศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามหลังจากนั้นไดทําการรวบรวม
สาระ และเนื้อหาตางๆ ท่ีไดจากเอกสาร งานวิจัย และการสัมภาษณ เพื่อนํามาสราง
แบบสอบถามเกี่ยวกับการศึกษาทัศนคตท่ีิมีตอเฟอรนิเจอรผักตบชวาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครการสรางแบบสอบถาม  ท้ังหมด 3 สวน 

สวนที   1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะขอมูลสวนตัวของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ  
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพ ลักษณะของที่อยูอาศัย โดยเปน
แบบสอบถามท่ีมีคําถามหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 7 ขอ 

1. เพศ มีระดับการวัดขอมูลเปนแบบนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
2. อายุ มีระดับการวัดขอมูลเปนแบบเรียงลําดับ  ( Ordinal Scale) 
3. ระดับการศึกษามีระดับการวัดขอมูลเปนแบบเรียงลําดับ ( Ordinal Scale) 
4. อาชีพ มีระดับการวัดขอมูลเปนแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
5. รายไดตอเดือน มีระดับการวัดขอมูลเปนแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
6. สถานภาพสมรส มีระดับการวัดขอมูลเปนแบบนามบัญญัต ิ( Nominal Scale) 
7. ลักษณะของที่อยูอาศัย มีระดับการวดัขอมูลเปนแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
สวนท่ี  2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร ไดแก ประเภทวัสดุท่ี

เลือกซื้อ เหตุผลท่ีทําใหทานสนใจวัสดุของเฟอรนิเจอร ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ 
สถานที่ซ้ือ ในรอบ 5 ปมีการซื้อเฟอรนิเจอรใหมก่ีครั้ง ผูมีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อ โดยใช
แบบสอบถามท่ีมีคําถามหลายคําตอบใหเลือก(Multiple Choice Question) จํานวน 6 ขอ  

1. ประเภทวัสดุท่ีเลือกซื้อ มีระดับการวดัขอมูลเปนแบบ (Nominal Scale) 
2. เหตุผลท่ีทําใหทานสนใจวัสดุของเฟอรนิเจอร มีระดับการวัดขอมูลเปนแบบ 
   (Nominal Scale) 
3. ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ มีระดับการวดัขอมูลเปนแบบ (Nominal Scale) 
3.  สถานที่ซ้ือ มีระดับการวัดขอมูลเปนแบบ (Nominal Scale) 
4. ในรอบ 5 ปมีการซ้ือเฟอรนิเจอรใหมก่ีครั้ง มีระดับการวัดขอมูลเปนแบบ 
( Ordinal Scale) 
5. ผูมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ มีระดับการวัดขอมูลเปนแบบ (Nominal Scale) 
6. ในอนาคตทานคิดจะซื้อเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาหรือไม มีระดบัการวัดขอมูล 
   เปนแบบ (Nominal Scale) 
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สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานสวนประสม
ทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสรมิ
การตลาด ใชประมาณคาของลิเคอรท ( Likert’s Rating Scales) แตละคําถามมีคําตอบใหเลือก
ตามความสําคัญ 5 ระดับ ดังนี้                                                        

เห็นดวยมาก                             5     คะแนน 
เห็นดวย                                 4     คะแนน 
เฉยๆ                                   3     คะแนน 
ไมเห็นดวย                            2      คะแนน                                                                
ไมเห็นดวยอยางมาก                1      คะแนน     
                                                                              

การเก็บรวบรวมขอมูล  
     การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามข้ันตอน ดังนี ้

1. ผูวิจัยจัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนตัวอยาง 
2. นําแบบวัดทัศนคต ิ ไปสัมภาษณกลุมตัวอยางเปาหมายในพื้นท่ีกําหนด โดยที่ผูวิจัยได

ช้ีแจงใหผูตอบแบบสอบถามเขาใจในวตัถุประสงคและวิธีการตอบแบบสอบถามกอนลง
มือตอบแบบวัดทัศนคติ ซ่ึงผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมแบบวัดทัศนคติดวยตนเอง 

 
การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล 
             การศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยนําขอมูลท่ีเก็บรวบรวมไดจากกลุมตัวอยางมาดําเนินการ
ประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร SPSS /PC ( Statistical Package 
for The Social Sciences / Personal Computer Plus) เพ่ือคํานวณคาทางสถิติของขอมูลและ
ทดสอบสมมติฐาน โดยผูวิจัยไดนําขอมูลท่ีไดจากการตอบแบบสอบถามมาวิเคราะหดังนี ้
 1.นําขอมูลในสวนท่ี 1 ซ่ึงเก่ียวกับขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค 
ไดแกเพศ  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพ ลักษณะของที่อยูอาศัย โดย
แจกแจงเปนความถี่คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 

2. นําขอมูลในสวนท่ี2 ซ่ึงเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรของผูบริโภค ไดแก 
ประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ  เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุของเฟอรนิเจอร ประเภทของ
เฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ  สถานที่ซ้ือ ในรอบ 5ปมีการซื้อเฟอรนิเจอรใหมก่ีคร้ัง ผูมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ไดแก
ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด โดยแจกแจง
เปนความถี่คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 

 

x



   119

3. นําขอมูลในสวนท่ี 3 ซ่ึงเกียวกับทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาเก่ียวกับ 
สวนประสมทางการตลาด ไดแกดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน
การสงเสริมการตลาด โดยแจกแจงเปนคาคะแนนเฉลี่ย      และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D 

4. ทดสอบสมมติฐาน ขอ 1 ซ่ึงเก่ียวกับขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค 
ไดแกเพศ  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพ ลักษณะของท่ีอยูอาศัย 
แตกตางกันจะมีทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
ไดแกดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด
แตกตางกันโดยใชสถิติ Independent t-test ในการทดสอบความแตกตาง 

5. ทดสอบสมมติฐาน ขอ 2 ซ่ึงเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรของผูบริโภค 
ไดแก ประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ  เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุของเฟอรนิเจอร 
ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อ  สถานท่ีซ้ือ ในรอบ 5ปมีการซื้อเฟอรนิเจอรใหมก่ีคร้ัง ผูมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อแตกตางกันจะมีทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาเกี่ยวกับสวน
ประสมทางการตลาด ไดแกดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด แตกตางกันโดยใชสถิติ One-Way ANOVA (Analysis of Variance)ในการ
ทดสอบความแตกตาง กรณีถามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.05 จะทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least Significant Difference) 
 
สรุปผลการคนควา 
 ผลการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภค 
 ผลวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญเปนเพศ
หญิง จํานวน 233 คน คดิเปนรอยละ 61 เพศชาย จํานวน 152 คน คดิเปนรอยละ 39  
 อายุ  สวนใหญอยูระหวาง 30-39 ป จํานวน 198 คน คดิเปนรอยละ 51 รองลงมาคือ 
อายุ 20-29 ป จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 25 อายุ 40-49 ป จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 
18 และอายุ 50 ปข้ึนไป จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ 

ระดับการศึกษา สวนใหญมีระดับการศกึษาปริญญาตรี จํานวน 272 คน คดิเปนรอยละ 
71 รองลงมาคือ สูงกวาปรญิญาตรี จํานวน 62 คน คดิเปนรอยละ 16 มัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช. จํานวน 26 คน คดิเปนรอยละ 7 อนุปริญญา /ปวส. จํานวน 14 คน คดิเปนรอยละ 4 และ
ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 11 คน คดิเปนรอยละ 3 ตามลําดับ 

x
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อาชีพ สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 249 คน คดิเปนรอยละ 65 
รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตวั /  คาขาย จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 18 ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 36 คน คดิเปนรอยละ 9 แมบาน จํานวน 21 คน คดิเปนรอยละ 6 และอ่ืนๆ 
จํานวน 9 คน คดิเปนรอยละ 2 ตามลําดบั 

รายไดตอเดือน สวนใหญมีรายไดตอเดือน 35,001 บาทขึ้นไป จํานวน 205 คน คิดเปน
รอยละ 53 รองลงมา มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 74 คน คดิเปนรอยละ 19 รายได 
15,001 - 25,000  บาท จํานวน 59 คน คดิเปนรอยละ 15 และรายได 25,001 - 35,000  บาท 
จํานวน 47 คน คดิเปนรอยละ 12 ตามลําดับ 

สถานภาพสมรส สวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 223 คน คดิเปนรอยละ 58 
รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 41 และมีสถานภาพหยา / หมาย 
จํานวน 5 คน คดิเปนรอยละ 1 ตามลําดบั 

ลักษณะที่อยูอาศัย สวนใหญเปนบานเดี่ยว จํานวน 157 คน คดิเปนรอยละ 41 
รองลงมาคือบานทาวนเฮาส จํานวน 115 คน คดิเปนรอยละ 30 คอนโดมิเนียม จํานวน 82 คน 
คิดเปนรอยละ 21 และอาคารพาณิชย จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8 ตามลําดับ 

 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรของผูบริโภค 

ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรของผูบริโภคพบวา ประเภทวัสดุ
ของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อสวนใหญคือ วัสดุประเภทไม จํานวน 166 คน คดิเปนรอยละ 43 
รองลงมาคือ วัสดุประเภทผาหรือ กํามะหย่ี จํานวน 97 คน คดิเปนรอยละ 25 ประเภทหนัง 
จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 19 และวัสดุประเภทหวาย/ ผักตบชวา จํานวน 48 คน คดิเปน
รอยละ 13 ตามลําดับ 

เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุของเฟอรนิเจอรดังกลาวสวนใหญ เพราะมีความสวยงาม 
จํานวน 181 คน คดิเปนรอยละ 47 รองลงมาคือ มีความแข็งแรงทนทาน จํานวน 104 คน คดิ
เปนรอยละ 27  เหมาะสมกับประโยชนใชสอย จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 17 และทําความ
สะอาดงาย จํานวน 35 คน คดิเปนรอยละ 9 ตามลําดับ 

ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อสวนใหญคือ ชุดรับแขก จํานวน 231 คน คดิเปนรอย
ละ 60 รองลงมาคือ ชุดโตะอาหาร จํานวน 92 คน คดิเปนรอยละ 24  เกาอี้ จํานวน 32 คน คดิ
เปนรอยละ 8  และอ่ืน ๆ (ชุดทํางาน และเตียง) จํานวน 30 คน คดิเปนรอยละ 8 ตามลําดับ 

สถานท่ีซ้ือเฟอรนิเจอรสวนใหญคือหางสรรพสินคา จํานวน 180 คน คดิเปนรอยละ 47 
รองลงมาคือ จากแหลงผูผลิตโดยตรง จํานวน 86 คน คดิเปนรอยละ 22 ศูนยแสดงสินคา เชน 
Impact เมืองทอง, Bitech บางนา จํานวน 63 คน คดิเปนรอยละ 16 และตลาดนดั เชน ตลาด
นัดจตุจักร, ตลาดนัด อตก. จํานวน 56 คน คดิเปนรอยละ 15 ตามลําดับ 

 



   121

ความถีใ่นการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ป สวนใหญคือ 1 ครั้ง จํานวน 188 คน คดิเปน
รอยละ 49 รองลงมาคือ ไมเคยเลย จํานวน 72 คน คดิเปนรอยละ 19  มากกวา 2 ครั้ง จํานวน 
63 คน คิดเปนรอยละ 16  และ 2 ครั้ง จํานวน 62 คน คดิเปนรอยละ 16 ตามลําดบั 

ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรสวนใหญคือ ตัวเอง จํานวน 252 คน คิดเปน
รอยละ 66 รองลงมาคือ ญาติหรือเพื่อนฝูง จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 19  และมัณฑนากร 
จํานวน 61 คน คดิเปนรอยละ 16 ตามลําดับ 

ความคดิท่ีจะซื้อเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในอนาคต สวนใหญซ้ือ จํานวน 245 คน คดิ
เปนรอยละ 64 และไมคดิจะซื้อจํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 36 

 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาเกี่ยวกับ

สวนประสมทางการตลาด 
ผลของการวิเคราะหขอมูลทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาเกี่ยวกับสวนประสม

ทางการตลาดพบวา ทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑสวนใหญมี
ผลรวมของทัศนคติดานผลติภัณฑท่ีเห็นดวย ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอขอมูลทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑท่ีเห็นดวยมากคอื เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาเปนการนําวชัพืชทางน้ํามาแปรรูป
กอใหเกิดประโยชน สวนท่ีเห็นดวยคือ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามเีอกลักษณของความเปน
ไทย รองลงมาคือ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีความประณีต เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามี
ลวดลายสวยงาม เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาแตกตางจากสินคาประเภทอื่น เฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาดูแลรักษายาก เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามคีวามหลากหลาย และเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวามีความทนัสมัย ตามลําดับ 

ทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคาสวนใหญมีผลรวมของทัศนคติ
ดานราคา เฉยๆ ซ่ึงเมื่อพิจารณารายขอ ขอมูลทัศนคติดานราคาที่เฉย ๆ คือ เฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวามีระดับราคาหลากหลายใหเลือก รองลงมาคือ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีราคาไมสูงมาก และเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวามีราคาท่ีไดมาตรฐาน ตามลําดบั 

ทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานชองทางการจัดจําหนายสวนใหญมี
ผลรวมของทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายเฉยๆ ซ่ึงเมื่อพิจารณารายขอ ขอมูลทัศนคติ
ดานชองทางการจัดจําหนายท่ีเห็นดวยคือเฟอรนิเจอรผักตบชวามีการจัดบรรยากาศในสถานที่
จัดจําหนายสวยงาม สวนท่ีเฉย ๆ คือ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีการจัดวางสินคาอยางลงตัว
เหมาะสม รองลงมาคือ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาสามารถซื้อไดโดยผานทางอนิเตอรเน็ท 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีการจําหนายกระจายครอบคลุมหลายพื้นท่ี และเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาหาซื้อไดงาย ตามลําดับ 
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ทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาด สวนใหญมี
ผลรวมของทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดเฉยๆ ซ่ึงเม่ือพิจารณาราย ขอมูลทัศนคติดานการ
สงเสริมการตลาดที่เห็นดวยคือ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีการจัดนิทรรศการหรือออกราน
นาสนใจไปชมและเลือกซื้อสินคา รองลงมาคือ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีแคตตาลอคที่ชัดเจน
สวยงามใหความรูเกี่ยวกับสินคามีประโยชนในการพิจารณาซื้อ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาเมื่อมี
การลดราคาหรือแถมสินคาชวยกระตุนใหเกิดการซื้อจํานวนมากขึ้น เฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
มีพนักงานขายที่รอบรูในผลิตภัณฑและสามารถถายทอดใหผูบริโภคเขาใจงาย เฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวามีพนักงานขายที่มีความสุภาพและอัธยาศัยดี สวนท่ีเฉย ๆ คือ เฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวามีการโฆษณาทางหนังสือพิมพ รองลงมาคือ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีการโฆษณา
ทางโทรทัศน และสวนท่ีไมเห็นดวย คือ เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีการโฆษณาทางวิทยุ  
 

สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
4.1 สมมตฐิานท่ี 1  ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน สถานภาพ ท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี ้
เพศที่แตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว  

อายุท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว 

ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว และระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาใน
ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

อาชีพท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผกัตบชวาในดานผลติภัณฑ ดานราคา 
และดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว และอาชีพ
ท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกนัมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับ
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สมมติฐานที่ตัง้ไว และ รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาใน
ดานราคาแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สถานภาพที่แตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว  

ลักษณะที่อยูอาศัยท่ีแตกตางกนัมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกนั 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

4.2 สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกันทัศนคติท่ีมีตอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดหนาย ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี ้
ประเภทวัสดขุองเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก

ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว และเหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวตางกนัมีทัศนคติตอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานราคา และดานการสงเสริมการขาย แตกตางกนั ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อตางกัน มีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการขาย ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว และประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในในดานผลิตภัณฑ แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สถานท่ีซ้ือเฟอรนิเจอรตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

ความถีใ่นการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ปตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
ในดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขายไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว และความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ปตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอร
จากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ และดานราคาแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาใน
ดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนายไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
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ท่ีตั้งไว และผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาเร่ืองทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี ้
1. ลักษณะดานประชากรศาสตร 

ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
สกนทิพย งามสงา(2546) ไดทําการวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรโมเดอรนฟอรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาเพศหญงิสนใจในเรื่อง
การตกแตงบานมากกวาเพศชาย โดยมีอายุเฉล่ียระหวาง 30- 39 ป ระดับการศึกษา สวนใหญมี
การศึกษาระดบัปริญญาตร ีผูบริโภคสวนใหญท่ีตอบแบบสอบถามมีรายไดตอเดือน 35,001 
บาทข้ึนไป มีอาชีพสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
สถานภาพโสด ลักษณะที่อยูอาศัยสวนใหญเปนบานเดี่ยว 
2.พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

2.1  ประเภทวัสดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อมากที่สุดคือวัสดุประเภทไม 
2.2   เหตผุลท่ีทําใหสนใจวัสดุของเฟอรนิเจอรดังกลาวคือไม มีความสวยงาม ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของปยพัฒน ภิภพสุขาวด(ี2545) ไดทําการวิจัยเรื่อง คุณสมบัติของ
เฟอรนิเจอรไมท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในหางสรรพสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคสวนใหญชอบวัสดุไมเพราะสวยงามและแข็งแรง
ทนทาน 
2.3    ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อมากท่ีสุดคือชุดรับแขก 
2.4    สถานที่ซ้ือเฟอรนิเจอร คือจากหางสรรพสินคา 
2.5    ความถีใ่นการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบหาปเทากับหนึ่งครั้งสอดคลองกับคํากลาว 
ของตอชาย ติปะยานนทท่ีกลาวถึงจํานวนครั้งท่ีผูบริโภคจะเปล่ียนแปลงเฟอรนิเจอร
ใหมเฉล่ียอยูท่ี 3- 5 ป( บทสัมภาษณ : 2547) 
2.6    ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรคือตัวเอง 
2.7    ความคดิท่ีจะซื้อเฟอรนิเจอรจาก ผักตบชวา ในอนาคตคดิซื้อเปนสวนมาก 

3.ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาท้ัง 4 ดานคอื ดานผลิตภณัฑ,ดานราคา
ดานชองทางการจัดจําหนายและดานสงเสริมการตลาด พบวาทัศนคติของผูบริโภคโดยรวมอยู
ในระดับด ีเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 

3.1ดานผลิตภณัฑ ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาดาน
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ผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับด ีเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาสวนใหญท่ีเห็นดวยมากคือ 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาเปนการนําวัชพืชทางน้ํามาแปรรูปกอใหเกิดประโยชน มี
เอกลักษณของความเปนไทยมีความประณีตและมีลวดลายที่สวยงามมีความแตกตางจาก
สินคาประเภทอื่น มีการดูแลรักษายาก มีความหลากหลายและมีความทันสมัยตามลําดับซึ่ง
สอดคลองกับเอกสารการวิจัยแนวทางการพัฒนางานหัตถกรรมจากผักตบชวา พ.ศ 2546
และยังสอดคลองกับแนวคิดดานสวนประสมการตลาด ( Marketing Mix หรือ 4 P’s ) ท่ีได
ระบุไววาส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาใหเกิดความพึง
พอใจ ผลิตภัณฑน้ันจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได แตตองมีอรรถประโยชน(Utility) มีคุณคา 
( Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑน้ันสามารถขายได ดังนั้น
คุณลักษณะของตัวผลิตภัณฑ(Product Attributes) เปนประเด็นสําคญั( Kotler . 1997) ท่ี
นักการตลาดตองใหความสนใจเพราะทัศนคตติอตวัผลิตภัณฑทําใหสามารถวดัอํานาจการ
ชักจูงใจใหตดัสินใจซื้อเปนตัวการสําคัญท่ีผลักดันใหเกิดการซื้อ 

   3.2 ดานราคา ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาโดยรวมและราย
ขออยูในระดับปานกลางคือมีระดับราคาหลากหลายใหเลือกรองลงมาคือ ดานราคามีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ ราคาไมสูงมากและมีราคาที่ไดมาตรฐานตามลําดับซึ่งสวนใหญ
ผูบริโภคยินดีท่ีจะจายเงินเพ่ือใหไดสิ่งท่ีตนตองการอยูแลวซึ่งสอดคลองกับแนวคิดดานสวน
ประสมทางการตลาด Marketing Mix หรือ 4 P’s (ศิรวิรรณ เสรีรตันและคณะ2541:35-36) 
โดยดานราคา (Price) หมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงินและราคาเปนตนทุนของ
ผูบริโภคซึ่งผูบริโภคจะเปรียบเทียบราคาระหวาผลิตภัณฑน้ันถามูลคาสูงกวาราคาผูบริโภค
จะตดัสินใจซือ้ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาในมูลคา
ของผลิตภัณฑน้ัน 

   3.3 ดานชองทางการจัดจําหนายทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาดานการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับปานกลางคือ เฉยๆซึ่งเม่ือพิจารณาราย
ขอพบวาขอท่ีผูบริโภคมีทัศนคติปานกลางมากที่สุดคือเฟอรนิเจอรจากผักตบชวามกีารจัด
วางสินคาอยางลงตัวเหมาะสมรองลงมาคือเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาสามารถซื้อผานทาง
อินเตอรเน็ทมีการซื้อขายผานเว็บไซดของเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา การมีจําหนายกระจาย
ครอบคลุมหลายพื้นท่ีและหาซื้องายตามลําดับซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดดานสวนประสม
ทางการตลาด Marketing Mix หรือ 4 P’s (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ2541:35-36)  โดย
ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรม ใชเพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบนัท่ีนํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัว
สินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสนิคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี ้   
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1. ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึงเสนทางท่ี และ(หรือ)
กรรมสิทธิ์ ท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิตคนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชอุตสาหกรรม 
2. การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics)  หมายถึง กิจกรรมที่
เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัว
สินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปน้ี 1. การขนสง (Transportation)  2.  การเก็บ
รักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 3.  การบริหารสินคาคงเหลือ 
(Inventory Management) 
  3.4 ดานการสงเสริมการตลาดทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับเฉยๆคือปานกลางขอท่ีเห็นดวยมากที่สุดคือ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีการจัดนิทรรศการหรือออกรานนาสนใจไปชมและเลือกซื้อ
สินคารองลงมาคือมีพนักงานขายที่รอบรูในผลิตภัณฑและสามารถถายทอดใหผูบริโภค
เขาใจงายตามดวยมีพนักงานขายที่มีความสุภาพและอัธยาศัยดีสวนท่ีเฉยๆคือเฟอรนิเจอร
จากผักตบชวามีการโฆษณาทางหนังสือพิมพรองลงมาคือมีการโฆษณาทางโทรทัศนสวนท่ี
ไมเห็นดวยคือเฟอรนิเจอรจากผักตบชวามีโฆษณาทางวิทยุสอดคลองกับแนวความคิดดาน
สวนประสมการตลาด(Marketing Mix หรือ 4 P’s)คือการสงเสริมการตลาดเปนการ
ติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย (Personal  Selling)และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน 
(Nonpersonal Selling)เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมหีลายประการซึ่งอาจเลือกใชหน่ึงหรือ
หลายเคร่ืองมือตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือแบบประสานกัน( Intergrated Marketing 
Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคาผลิตภัณฑคูแขงขัน โดยบรรลุ
จุดมุงหมายรวมกัน ( ศิรวิรรณ  เสรีรตัน และคณะ 2541: 35-36) 
4.การทดสอบสมมติฐานเพ่ือศึกษาความแตกตางระหวางประชากรศาสตรกับทัศนคติท่ีมีตอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย 
 เพศพบวา เพศหญิงและเพศชายมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตาง
กัน  

 อายุพบวาผูบริโภคท่ีมีอายุตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน 

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
ผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกนั แตมีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.05ในดานราคาเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาผูท่ี
มีระดับการศกึษาระดับปรญิญาตรีและสงูกวาปริญญาตรีมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
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ดีกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปรญิญาตรีซ่ึงสอดคลองกับปจจัยสวนบุคคลดานการตัดสินใจ
ของผูซ้ือดานการศึกษาผูท่ีมีการศึกษาสงูมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพมากกวาผูท่ี
มีการศึกษาต่าํ(ธงชัย สันตวิงษ : 2540 พฤติกรรมผูบริโภคทางการตลาด) 
 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกัน แตมีความแตกตางกันใน
ดานการสงเสริมการตลาด ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติระดับ.05เม่ือพิจารณารายดานพบวาอาชีพ
พนักงานเอกชนมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรผักตบชวาต่าํกวาผูท่ีมีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย
สอดคลองกับการเกิดทัศนคติ (Attitude Formation)ทัศนคติเปนสิ่งท่ีจากการเรียนรู (Learning) 
จากแหลง  ทัศนคติ (Source of Attitude) ตางๆ ท่ีมีอยูมากมาย แหลงท่ีทําใหเกิดทัศนคติท่ี
สําคัญ มีดังนี ้

     1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เม่ือบุคคลมีประสบการณเฉพาะ
อยางตอสิ่งหนึ่งสิ่งใดในทางที่ดี หรือไมดี จะทําใหบุคคลนี้เกิดทัศนคติตอสิ่งนั้นไปในทิศทางที่
เคยมีประสบการณมากอน 

      2. การติดตอสื่อสารกับบุคคลอ่ืนๆ (Communication From Other) การได
ติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่นทําใหเกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารตางๆ จากผูอ่ืนได 

           3. ความเกี่ยวของกับสถาบัน เชน โรงเรียน วัด หนวยงานตางๆ ซ่ึงสถาบันเหลานั้นจะ
เปนแหลงท่ีมาและสนับสนุนใหเกิดทัศนคติบางอยางขึ้นได(ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท และคณะ
(2543:23) 

ผูบรโิภคท่ีมีรายไดท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดานผลติภัณฑ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกัน แตมีความแตกตางกันในดานราคาอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ.05 เม่ือพิจารณารายดานพบวาผูท่ีมีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท มีทัศนคติท่ีมีตอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาต่ํากวาผูท่ีมีรายไดสูงกวา 35,001 บาท ซ่ึงสอดคลองกับปจจัยสวน
บุคคลดานการตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากโอกาสทางเศรษฐกจิหรือรายไดผูมีรายไดสูงยอม
มีอํานาจซื้อสิ่งตางๆไดมากกวา(ธงชัย สนัติวงษ : 2540 พฤติกรรมผูบริโภคทางการตลาด) 

ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน 
5.  การทดสอบสมมติฐานเพ่ือศึกษาความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อกับทัศนคติท่ีมีตอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 

     ประเภทวสัดุของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.05เม่ือพิจารณารายดานพบวาผูท่ีเลือกซื้อวัสดขุองเฟอรนิเจอร
จากหวาย/ผักตบชวามีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาสูงกวาวสัดุประเภทหนัง วสัดุ
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ประเภทไม วสัดุประเภทผาหรือกํามะหย่ี 
     เหตุผลท่ีทําใหสนใจวัสดุเฟอรนิเจอรดังกลาวท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจาก

ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกัน เม่ือพิจารณา ดาน
ราคา ดานการสงเสริมการตลาด  แตกตางกันในดานของความสวยงามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ.05 

    ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกซื้อท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
ใน ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกันเม่ือ
พิจารณาดานผลิตภัณฑพบวาผูท่ีเลือกซื้อชุดโตะอาหาร เกาอี ้ชดุทํางานและเตียงมีทัศนคติตอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาที่สูงกวาผูท่ีเลือกซื้อชุดรับแขก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.05 

     สถานท่ีซ้ือเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาไมแตกตางกนั 

     ความถีใ่นการซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ป ท่ีแตกตางกันมีทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาใน ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกันเม่ือ
พิจารณาในดานผลิตภัณฑ ดานราคาพบวาผูท่ีไมเคยซื้อเฟอรนิเจอรในรอบ 5 ปมีทัศนคตติอ
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาต่ํากวา ผูท่ีมีความถี ่1 ครั้ง 2 ครั้ง มากกวา 2 ครั้งในการซื้อ
เฟอรนิเจอรในรอบ 5 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.05 
      ผูมีอิทธิพลในการตดัสินใจซื้อเฟอรนิเจอรท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจาก
ผักตบชวาในดานผลิตภัณฑ  ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกัน เมื่อพิจารณาดานการ
สงเสริมการตลาด  ดานราคา พบวา ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรคือมัณฑนากรมี
ทัศนคตติอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาดานราคา ดานการสงเสริมการตลาดต่ํากวาผูมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร คือญาติหรอืเพ่ือนฝูงและตัวเองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
จากผลการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี ้
1.ดานผลิตภณัฑ โดยรวมอยูในระดับด ีแสดงวา ผูบรโิภคสวนใหญใหความสนใจในผลิตภัณฑ
ประเภทน้ี ยกเวนขอท่ีวาเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาดูแลรักษายากนั้น ควรมีการใหความรูใน
การดูแลรักษาอยางถูกวิธี เพ่ือเปนการสรางความมั่นใจในตวัผลิตภัณฑ 

 2.ดานราคาผูบริโภคทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอราคา โดยรวมอยูในระดับปานกลาง แสดงวา       
ราคาสินคาควรมีการปรับปรุงใหดูนาสนใจซื้อมากกวานี้ มีการกําหนดราคาที่มีมาตรฐาน มีราคา
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เหมาะสมกับคุณภาพ และระดับราคาควรต่ําลงผูผลิตอาจรวมมือกับภาครัฐในการสนับสนุนใหมี
การวิจัยหรือปรับปรุงกระบวนการผลิต โดยนําเครื่องจักรมาชวยลดภาระในบางข้ันตอนใหมี
ประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน เชน การอบผักตบชวาดวยตูอบในปริมาณมากๆใหแหงแทนการตาก
แดดในสถานที่จํากัด อาจสงผลใหตนทุนต่ําลงอันทําใหสามารถตั้งราคาขายไดต่ําลง ซ่ึงเปนการ
เพ่ิมศักยภาพในการแขงขันใหกับเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาไดอีกทางหน่ึง 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมอยูในระดบัปานกลางแสดงวา 
เฟอรนิเจอรจากผักตบชวายังวางจําหนายครอบคลุมพ้ืนท่ีไมเพียงพออยดี  ทําใหไมสามารถหา
ซ้ือสินคาประเภทเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาไดสะดวกจงึควรใหมีการกระจายและสงเสริมใหมี
ศูนยจําหนายสินคาไทยผูผลิตอาจหันมองชองทางกระจายสินคาโดยลดข้ันตอนลงเชน เพ่ิมชอง
ทางการจัดจําหนายในยานศูนยการคาหางสรรพสินคา  ตลาดนัด ท่ีมีสาขาครอบคลุมท่ัวประเทศ 
อีกท้ังเขารวมจัดจําหนายกับภาครฐัและโครงการหลวงอาจทําใหผลิตภัณฑเปนท่ีนิยมมากข้ึน 
รวมถึงมีการจัดวางสินคาและบรรยากาศที่สวยงามรักษาความสะอาดอยูตลอดเวลา เพ่ือจูงใจให
ผูบริโภคเขาไปเลือกซื้อควรเพิ่มชองทางดานอินเตอรเน็ทซึ่งมีผูนิยมใชเพ่ิมมากขึ้นเปนชอง
ทางการจัดจําหนายท่ีสําคัญเชนกัน 
4 .ดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาโดยรวมอยูในระดบั
ปานกลางคอนขางต่ําในดานการโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุหนังสือพิมพเห็นวาควรปรับปรุง
เผยแพรขอมูลขาวสารใหมากขึ้นโดยงานสรางสรรคทางโฆษณาที่ดึงดูดใจ ผูผลิตกับภาครัฐควร
รวมมือกันรณรงคการใชสินคาไทยอาจใชการเผยแพรโดยนักวิชาการ ดารา นักรอง หรือบุคคลที่
สังคมยอมรับเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความมัน่ใจและยอมรับในเฟอรนิเจอรจากผักตบชวามมากขึ้น 
สวนดานการลดราคา แถมสินคา  การจดันิทรรศการออกราน แคตตาลอคที่สวยงาม พนักงาน
ขายท่ีสุภาพและรอบรูในตัวสินคา น้ันโดยรวมอยูในเกณฑดี ผูบริโภคสวนใหญมีความรูสึกท่ีด ี
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งตอไป 
1. ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาทัศนคตขิองผูบริโภคตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา ออกไป
ในเขตปริมณฑลหรือตางจังหวัด เพ่ือนําผลการศึกษาวิจัยมาเปรียบเทียบผลกับทาง
กรุงเทพมหานคร 
2. ควรมีการศึกษาทัศนคติของชาวตางชาตท่ีิมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา เพ่ือประโยชนใน
การผลิตและ การขายในประเทศรวมถึงเพ่ือการสงออก 
3. ควรศึกษาในหัวขอทัศนคตแิละความคดิเห็นของมัณฑนากรที่มีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวา 
เพื่อนํามาเปนแนวทางในการวางแผนออกแบบผลิตภัณฑและแผนกลยุทธทางการตลาด 
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เอกสารการวจัิยแนวทางการพัฒนางานหัตถกรรมจากผักตบชวา : 2546 
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ภาคผนวก ก 
      แบบสอบถาม 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถาม 
ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 1 :  ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  √ลงใน � ตามความเปนจริง 
 
1. เพศ 
 �    ชาย      �  หญิง 
2. อายุ 
 �     20 – 29 ป         �    30 – 39  ป  
 �    40 – 49  ป          �      50 ปข้ึนไป 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 �    ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย  �    มัธยมศึกษาตอนปลาย /ปวช. 
 �    อนุปริญญา /ปวส.    �    ปริญญาตรี 
 �    สูงกวาปริญญาตรี 
4. อาชีพ 
 �    พนักงานบริษัทเอกชน    �      ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 �    ธุรกิจสวนตัว /  คาขาย                 �      แมบาน 
 �      อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................... 
5. รายไดตอเดือน 
 �    ต่ํากวา 15,000 บาท                  �   15,001 – 25,000  บาท 
 �   25,001 – 35,000  บาท    �    35,001 บาทข้ึนไป 
6. สถานภาพสมรส 
 �   โสด      �    สมรส 
 �   หยา / หมาย 
7. ลักษณะของที่อยูอาศัย 
 � บานเดี่ยว     �    ทาวนเฮาส 
 � คอนโดมิเนียม    �    อาคารพาณิชย 
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สวนที่2 : พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 
1. เฟอรนิเจอรจากวัสดุประเภทใดที่ทานใหความสนใจในการซื้อมากที่สุด 
 �   ประเภทหนัง 
 �    วัสดุประเภทไม 
 �    วัสดุประเภทผาหรือ กํามะหยี่ 
 �    วัสดุประเภทหวาย/ ผักตบชวา 
 � อ่ืนๆ...................... 
2. เหตุผลใดท่ีทําใหทานสนใจในการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรวัสดุดังกลาวมากที่สุด(จากขอ1) 
 � มีความสวยงาม 
 � มีความแข็งแรงทนทาน 
 � เหมาะสมกับประโยชนใชสอย 
 � ทําความสะอาดงาย 
 � อ่ืนๆ 
3.  ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีทานเลือกซื้อคือ 
 � ชุดรับแขก     � ชุดโตะอาหาร 
 � ชุดทํางาน     �  เกาอี้ 
 � เตียง      �  อ่ืนๆ............... 
4.    ทานมักจะเลือกซื้อเฟอรนิเจอรจากท่ีใด                       
 �    จากหางสรรพสินคา 
 �    จากแหลงผูผลิตโดยตรง 
 �    ตลาดนัด  เชน ตลาดนัดจตุจักร, ตลาดนัด อตก. 
 �    ศูนยแสดงสินคา เชน Impact เมืองทอง, Bitech บางนา 
 �    อ่ืนๆ…………………………………………… 
5.   ในรอบ 5 ป มีการซ้ือเฟอรนิเจอรใหมภายในอาคารบานเรือนของทานกี่ครั้ง 
       � ไมเคยเลย            �     1 คร้ัง       
       �   2 ครั้ง                                       �       3 ครั้ง    
       �   มากกวา 3 ครั้ง             
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6.ใครคือผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร  

� มัณฑนากร         �  พนักงานขาย                       
       � ญาติหรือเพ่ือนฝูง                          � ตัวทานเอง            

�  ผูรับเหมาตกแตงภายใน         �  เจาของโครงการบานจัดสรร  
7.  ในอนาคตทานคิดจะซื้อเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาหรือไม 
 � ซ้ือ (ทําตอในสวนท่ี 3)       �  ไมคิดซ้ือ (จบแบบสอบถาม) 
                     
            
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 138

สวนที่ 3 : ทัศนคติท่ีมีตอเฟอรนิเจอรจากผักตบชวาเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในชองวางตามความเปนจริง 

ระดับความคิดเห็น 

ทัศนคติตอประเด็นพิจารณา 
เห็นดวย 
มาก 

1 

เห็นดวย 
 
2 

เฉยๆ 
 
3 

ไมเห็น
ดวย 

4 

ไมเห็นดวย
อยางมาก 

5 
ดานผลิตภัณฑ 
1 เฟอรนิเจอรจากผักตบชวา  
 มีคุณภาพดี 

     

2 เฟอรนิเจอรจากผักตบชวา 
แตกตางจากสินคาประเภทอื่น 

     

3. เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามี 
 ความทันสมัย 

     

4.  เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามี 
 ความหลากหลาย 

     

5.   เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาม ี
ลวดลายสวยงาม 

     

6.   เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาม ี
ความประณีต 

     

7.  เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามี 
เอกลักษณของความเปนไทย  

     

8.  เฟอรนิเจอรจากผักตบชวา  
เปนการนําวัชพืชทางน้ํามาแปร 
รูปกอใหเกิดประโยชน 

     

9.  เฟอรนิเจอรจากผักตบชวา 
 ดูแลรักษายาก  

     

ดานราคา 
10. เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาม ี
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

     

11. เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาม ี
ราคาที่ไดมาตรฐาน 
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ระดับความคิดเห็น 

ทัศนคติตอประเด็นพิจารณา 
เห็นดวย 
มาก 

1 

เห็นดวย 
 
2 

เฉยๆ 
 
3 

ไมเห็น
ดวย 

4 

ไมเห็นดวย
อยางมาก 

5 
12. เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามี  
ระดับราคาหลากหลายใหเลือก 

     

13. เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามี  
 ราคาไมสูงมาก          

     

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
14. เฟอรนิเจอรจากผักตบชวา 
หาซื้อไดงาย   

     

15. เฟอรนิเจอรจากผักตบชวาม ี
การจําหนายกระจายครอบคลุม 
หลายพ้ืนท่ี 

     

16. เฟอรนิเจอรผักตบชวามีการ 
จัดบรรยากาศในสถานที่จัด 
จําหนายสวยงาม 

     

17.  เฟอรนิเจอรจากผักตบชวา 
มีการจัดวางสินคาอยางลงตัว 
เหมาะสม 

     

18. เฟอรนิเจอรจากผักตบชวา 
สามารถซื้อไดโดยผานทาง 
อินเตอรเน็ท 
ดานการสงเสริมการตลาด 
19.เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามี
การโฆษณาทางโทรทัศน 
20.เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามี
การโฆษณาทางวิทยุ 
21.เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามี
การโฆษณาทางหนังสือพิมพ 
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ระดับความคิดเห็น 
 

ทัศนคติตอประเด็นพิจารณา 
เห็นดวย 
มาก 

1 

เห็นดวย 
 
2 

เฉยๆ 
 
3 

ไมเห็น
ดวย 

4 

ไมเห็นดวย
อยางมาก 

5 
22เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามี
แคตตาลอคที่ชัดเจนสวยงามให
ความรูเก่ียวกับสินคามีประโยชน
ในการพิจารณาซื้อ 

     

23.เฟอรนิเจอรจากผักตบชวา
เม่ือมีการลดราคาหรือแถมสินคา
ชวยกระตุนใหเกิดการซื้อจํานวน
มากขึ้น 

     

24. เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามี
การจัดนิทรรศการหรือออกราน
นาสนใจไปชมและเลือกซื้อสินคา 

     

25. เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามี
พนักงานขายที่รอบรูใน
ผลิตภัณฑและสามารถถายทอด
ใหผูบริโภคเขาใจงาย 

     

26.  เฟอรนิเจอรจากผักตบชวามี
พนักงานขายที่มีความสุภาพและ
อัธยาศัยดี 

     

 
 

ขอขอบคุณ ทุกทานที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
 



 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 

รายนามผูเช่ียวชาญตวรจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
1. ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน  มีสมบูรณพูนสุข  อาจารยประจํา 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ  
คณะสังคมศาสตร  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2. อาจารยภัคภร  สกลรักษ    อาจารยประจํา 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ  
คณะสังคมศาสตร  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนพินธ 
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ประวัติยอผูทําสารนพินธ 

 
 

 ช่ือ- สกุล  นางสาวอาริสา  ดาราสุริยงค 
 วันเดือนปเกิด  มิถุนายน  2510 
 สถานท่ีเกิด  จ. กระบี่ 
 สถานท่ีอยูปจจุบัน         9/250 พหลโยธิน 21 แขวงลาดยาว เขตจตจัุกร กทม 10900 
 
 ประวตัิการศึกษา 
 พ.ศ 2528                          มัธยมศึกษาตอนตน- ตอนปลาย โรงเรียนศรีวิกรม   สุขุมวิท 
 พ.ศ 2532                          นิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 พ.ศ 2548                          บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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