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            การวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุง่หมาย เพื่อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร ์เครือ่งมอืการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร คุณค่าตราสนิคา้ รปูแบบการดาํเนินชวีติ ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี  คอื 

ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารและซือ้สนิคา้ IKEA จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืใน

การเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ คา่เบีย่งเบน

มาตรฐาน การวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว และค่าสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่าย

ของเพยีรส์นั  

             ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ อาย ุ21- 30 ปี สถานภาพ 

โสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพี พนกังานบรษิทัเอกชน และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001- 

20,000 บาท เครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก คุณค่าตราสนิคา้

โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีรปูแบบการดําเนินชวีติดา้นกจิกรรมและดา้นความสนใจโดยรวมอยูใ่นระดบั

มาก รปูแบบการดําเนินชวีติดา้นความคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์ิ

เกยีโดยรวมอยูใ่นระดบัด ี

            ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุระดบัการศกึษา และอาชพี แตกต่างกนั 

มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 

ตามลาํดบั       

            เครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย มี

ความสมัพนัธใ์นระดบัตํ่าในทศิทางตรงกนัขา้ม และดา้นการตลาดทางตรง มคีวามสมัพนัธใ์นระดบั

ตํ่าในทศิทางเดยีวกนักบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ทีร่ะดบันยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

            คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และ

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนักบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามลําดบั       

            รปูแบบการดําเนินชวีติ ดา้นความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนักบั

การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามลําดบั       

            ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่าในทศิทาง

เดยีวกนัและดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่าในทศิทางตรงกนัขา้มและทศิทาง

เดยีวกนักบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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            The purpose of this research is to study the personal characteristics, integrated 

marketing communications, brand equity, lifestyle and brand image relating to buying  

decisions on IKEA furniture. The research selected a sample of consumers who came for 

service and purchases, with four hundred questionnaires used as a tool for data collection. 

The following statistical applications, percentage, mean, standard deviation,  t-test and one-

way analysis of variance for differential analysis and Pearson product moment correlation 

coefficient were applied in this research and for testing correlation. 

            The research  findings were  as  follows: most  respondents  were  female,  aged  

between twenty-one to thirty years of age,  single,  obtained a Bachelor’s  degree, 

employees  of  private companies and with a monthly income of 10,001 to 20,000 Baht. 

The reported importance of integrated marketing communication, lifestyle in aspect of 

activities and overall interests were at a high  level, while brand equity, lifestyle in aspect of 

opinions and brand image were at a good level. 

            The results of the hypotheses testing are as follows: consumers of different ages, 

educational levels  and occupations have different  buying decisions at the statistically 

significant levels of 0.01 and 0.05, respectively. 

            Integrated marketing communication in the dimension of personal selling had a 

negatively low relationship. In addition, direct marketing had a positively low relationship in 

relation to buying decisions on IKEA furniture at statistically significant levels of 0.05   

            Brand equity includes brand awareness, perceived quality, brand associations and 

brand loyalty and were related to buying decisions on IKEA furniture at statistically 

significant levels of 0.01 and 0.05, respectively, which have a positively low relationship. 

            Lifestyle in respect to opinions relating to buying decisions on IKEA furniture at 

statistically significant levels of 0.01 and 0.05, respectively and which a positively low 

relationship. 

            The brand image of IKEA also had a positively low relationship and institutional 

image had positive and negatively low relationship relating to buying decisions on IKEA 

furniture at a statistically significant level of 0.05   
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            ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยแ์ละเจา้หน้าทีทุ่กท่านในภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะ

สงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ทีไ่ดม้อบวชิาความรู ้ตลอดจนประสบการณ์ทีด่แีก่
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การวจิยัครัง้น้ีสาํเรจ็ลุล่วงดว้ยด ีและขอขอบคุณผูม้สี่วนช่วยเหลอืทุกท่านทีผู่ว้จิยัมไิดเ้อ่ยถงึมา ณ 

ทีน้ี่ดว้ย หากมขีอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้จิยัขอน้อมรบัดว้ยความเตม็ใจ 
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      บทท่ี 1 

    บทนํา 

ภมิูหลงั 

             เฟอรนิ์เจอรเ์ป็นสิง่ทีช่่วยอํานวยความสะดวกสบาย สาํหรบัในบา้น ทีท่ํางาน ทีส่าธารณะ

ทัว่ไป เป็นตน้ ในปัจจบุนัทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรเ์ริม่มกีารเปลีย่นแปลงไป

มากท่ามกลางเศรษฐกจิทีไ่มแ่น่นอนรวมถงึในประเทศไทยมศีูนยจ์าํหน่ายเฟอรนิ์เจอรจ์าํนวนมาก 

การแขง่ขนัจงึมมีากซึง่ตอ้งมกีารกําหนดกลยทุธท์างการตลาดเพื่อทีต่อบสนองความตอ้งการของ

ผูบ้รโิภค สาํหรบัเฟอรนิ์เจอร ์IKEA เป็นทีท่ราบกนัว่าเป็นตราสนิคา้จากต่างประเทศทีเ่ขา้มาเปิด

ตลาดในประเทศไทย ความเป็นมาของชื่อ 'อเิกยี' มาจากตวัอกัษรแรกของชื่อผูก่้อตัง้ Ingvar (I) 

Kamprad (K) ชื่อฟารม์ Elmtaryd (E) และหมูบ่า้น Agunnaryd (A) ทีเ่ขาเตบิโตขึน้มา ส่วนโลโกน้ัน้

มกีารเปลีย่นแปลงเรือ่ยมา โดยปัจจบุนัใชโ้ลโกท้ีอ่อกแบบใหมใ่นปี 1983  อเิกยีมขี ัน้ตอนการ

ออกแบบสนิคา้ตามแนวคดิทีเ่รยีกว่า democratic design: 'คุณทาํส่วนของคุณ เราทาํส่วนของเรา 

เพื่อความยอ่มเยาทีเ่ราช่วยกนัได'้ คอืคาํกล่าวทีอ่เิกยีมกัใชเ้พื่อสื่อสารถงึการมสี่วนรว่มของลกูคา้ 

นบัตัง้แต่การประกอบเฟอรนิ์เจอรท์ีบ่รรจุมาในกล่องแบนๆ (เฟอรนิ์เจอรก์ล่องแบนชิน้แรกคอืโต๊ะ

กลางรุน่เลฟิเวท คดิคน้ครัง้แรกเมือ่ 60 ปีก่อน) แนวคดิแบบอเิกยี เริม่ตน้จากความตัง้ใจทีจ่ะ

จาํหน่ายเฟอรนิ์เจอรแ์ละของแต่งบา้นในราคายอ่มเยาใหแ้ก่ผูค้นทัว่ไป ไมใ่ช่แค่คนกลุ่มใดกลุม่หน่ึง

เท่านัน้ ซึง่การจะทําสาํเรจ็ไดน้ัน้ตอ้งอาศยัองคป์ระกอบต่างๆ ทัง้ประโยชน์ใชง้าน คุณภาพ ดไีซน์ที่

สวยงาม ราคาสนิคา้ และคาํนึงถงึความเป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม 'แนวคดิแบบอเิกยี' เป็นสิง่ทีอ่เิกยียดึ

มัน่ในทุกขัน้ตอนการทาํงาน เริม่ตัง้แต่ขัน้ตอนการออกแบบ เฟ้นหาวสัดุและสนิคา้ การบรรจหุบีห่อ 

และการขนส่งสนิคา้ โดยมเีป้าหมายใหผู้ค้นอยูใ่นสถานทีน่ัน้ไดอ้ยา่งมคีวามสุขและลงตวัมากขึน้ 

(ikea. 2558,17 สงิหาคม: ออนไลน์)       
           ปัจจบุนั IKEA มกีารขยายสาขากว่า 200 สาขาทัว่โลก อเิกยีมชีื่อเสยีงในดา้นเฟอรนิ์เจอรท์ี่

มรีาคายอ่มเยา และเป็นศูนยเ์ฟอรนิ์เจอรเ์จา้แรกทีข่ายเฟอรนิ์เจอรแ์บบถอดประกอบเองได ้โดย

ผูบ้รโิภคสามารถเดนิเลอืกสนิคา้จากทีจ่ดัแสดงไว ้และจดเลขรหสัของสนิคา้ทีต่อ้งการ จากนัน้จงึเดนิ

ไปเอากล่องบรรจชุิน้ส่วนจากหอ้งเกบ็ของ เพื่อเอาไปประกอบเองทีบ่า้น ซึง่มคีวามแตกต่างจากศูนย์

เฟอรนิ์เจอรท์ัว่ไป ในประเทศไทย บรษิทั อคิาโน่ ตวัแทนของอเีกยี ไดล้งนามรว่มกบัสยามฟิวเจอร ์

ดเีวลอปเมนท ์ของไทยในการสรา้งศูนยก์ารคา้เมกาบางนาโดยอาคารสน้ํีาเงนิ จนเป็นศูนยก์ารคา้

เฟอรนิ์เจอรข์องอเิกยี ส่วนอาคารสเีทาจะเป็นศูนยก์ารคา้ครบวงจรของ สยามฟิวเจอร ์ดเีวลอปเมน้ท ์

ในส่วนของอเิกยีนัน้เปิดใหบ้รกิารอยา่งเป็นทางการในวนัที ่3 พฤศจกิายน พ.ศ. 2554 

 

http://www.ikea.com/ms/th_TH/this-is-ikea/democratic-design/index.html
http://www.ikea.com/ms/th_TH/this-is-ikea/democratic-design/index.html
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%9F%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C_%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%9B%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%9F%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C_%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%9B%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%99%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/3_%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%A8%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2554
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และอเีกยีมแีผนจะเปิดสาขาเพิม่บรเิวณทางแยกต่างระดบับางใหญ่ ใกลก้บัศูนยก์ารคา้เซน็ทรลั

พลาซา เวสตเ์กต และเมการงัสติ บรเิวณทางแยกต่างระดบัธญับุรอีกีดว้ยซึง่อยูร่ะหว่างการก่อสรา้ง  

(Wikipedia. 2558, 17 สงิหาคม: ออนไลน์) 

             จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้จงึทําใหผู้ว้จิยัมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษา ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บั

การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA เพื่อทีจ่ะไดท้ราบถงึปัจจยัทางดา้นต่างๆทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรข์องผูบ้รโิภค เพื่อทีใ่ชใ้นการวางแผนและพฒันาการตลาดเฟอรนิ์เจอร ์IKEA ใหต้รงกบั

ความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงตลอด เวลา และเพื่อประโยชน์ในดา้นการรบัมอืกบัคู่แขง่

ขนัในปัจจบุนัและอนาคต อกีทัง้เพื่อรกัษาส่วนแบ่งทางการตลาดและเพิม่ใหม้ากยิง่ขึน้ดว้ย 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

             1. เพื่อศกึษาการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA จาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

             2. เพื่อศกึษาการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจรของผูบ้รโิภคทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA  

             3. เพื่อศกึษาถงึคุณค่าของตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

IKEA   

             4. เพื่อศกึษารปูแบบการดาํเนินชวีติทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

IKEA 

             5. เพื่อศกึษาภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์IKEAทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

 

ความสาํคญัของการวิจยั  

                ผลการวจิยัครัง้น้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูท้ีเ่กีย่วขอ้งและทาํใหท้ราบถงึขอ้มลูทีส่่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่จะเป็นประโยชน์ในการวางแผนและ

พฒันาการตลาดเฟอรนิ์เจอรใ์หต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงตลอดเวลา และเพื่อ

ประโยชน์ในดา้นการรบัมอืกบัคูแ่ขง่ขนัในปัจจุบนัและอนาคตดว้ย 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

            ขอบเขตการศกึษาของงานวจิยัครัง้น้ีจะมุง่ศกึษาปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEA  

 

 

 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B9%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%95
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%95
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%98%E0%B8%B1%E0%B8%8D%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5&action=edit&redlink=1
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ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

            1. ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

                 ประชากรทีใ่ชใ้นการทาํวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารและซือ้สนิคา้ของ IKEA 

ทัง้เพศชาย และเพศหญงิ ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  

                

               2. กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

                 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการทําวจิยั คอื ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารและซือ้สนิคา้ IKEA 

เน่ืองจากไดม้กีารศกึษาและนําขอ้มลูจากผูท้ีเ่ขา้มาใชบ้รกิารและซือ้สนิคา้ IKEA จาํนวนทัง้หมด 400 

ตวัอยา่ง ซึง่มาจากการคาํนวณ ดงันัน้จงึใชส้ตูร 

n = 
Z2(p)(q)

e2
 

            โดย   n = จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

            Z = ระดบัความเชื่อมัน่ (กําหนดใหเ้ท่ากบั 95%) 

            P = กลุ่มประชากรทีม่าใชบ้รกิารและซือ้สนิคา้ IKEA มคี่าเท่ากบั 50% 

            q = กลุ่มประชากรทีม่าใชบ้รกิารและซือ้สนิคา้IKEA มคี่าเท่ากบั 50% 

            e = ความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้

จะได ้ 

n = 
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2
 

                                                  n = 385 คน 

            จะไดข้นาดตวัอยา่ง 385 คนและเพิม่จาํนวนตวัอยา่งอกี 15 คน รวมขนาดตวัอยา่งทัง้หมด 

400 คน โดยวธิกีารสุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 

            ขัน้ตอนที ่1 ใชว้ธิกีารสุ่มแบบสดัส่วน (Quota Sampling) โดยการกําหนดกลุ่มตวัอยา่ง

ทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 

            ขัน้ตอนที ่2 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งโดยความสะดวก (Convenience Sampling) กบักลุ่ม

ตวัอยา่งทีก่ําหนดไว ้
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ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 

               1.ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ 

               1.1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 

                    1.1.1 เพศ 

                    1.1.2 อาย ุ 

                    1.1.3 สถานภาพ  

                    1.1.4 ระดบัการศกึษา  

    1.1.5 อาชพี 

    1.1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

               1.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 

                    1.2.1 ดา้นโฆษณา 

    1.2.2 ดา้นการส่งเสรมิการขาย                                          

                    1.2.3 ดา้นการขายโดยพนกังาน 

                    1.2.4 ดา้นการประชาสมัพนัธ ์

    1.2.5 ดา้นการตลาดทางตรง 

    1.2.6 ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม 

               1.3 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ 

                    1.3.1 การรูจ้กัตราสนิคา้ 

                    1.3.2 การรบัรูคุ้ณภาพ 

                    1.3.3 ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ 

                    1.3.4 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้            

               1.4 รปูแบบการดาํเนินชวีติ ไดแ้ก่ 

                    1.4.1 กจิกรรม 

                    1.4.2 ความสนใจ 

                    1.4.3 ความคดิเหน็ 

               1.5 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

2. ตวัแปรตาม  

               2.1 การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA  

 

นิยามคาํศพัทเ์ฉพาะ 

              1. ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ หมายถงึ สิง่ทีผู่บ้รโิภคนํามาใช้

ประกอบการพจิารณาซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ประกอบดว้ย การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

คุณค่าตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครบัรู ้รปูแบบการดําเนินชวีติและภาพลกัษณ์ของสนิคา้ 
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               2. เฟอรนิ์เจอร ์หมายถงึ สิง่ทีม่นุษยส์รา้งขึน้เพื่อช่วยอํานวยความสะดวกสบายและ

ประโยชน์ใชส้อยของกจิกรรมต่างๆในชวีติประจาํวนั       

               3. ผูบ้ริโภค หมายถงึ บุคคลทีม่าใชบ้รกิารและมอีํานาจในการตดัสนิใจซือ้ ทีซ่ือ้และเคย

ซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ทีม่าเขา้เยีย่มชมสนิคา้ทีI่KEA บางนา 

               4. ลกัษณะประชากรศาสตร ์หมายถงึ ขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มผูบ้รโิภคทีต่ดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรI์KEA ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

               5. การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถงึ กระบวนการนําเครือ่งมอืสื่อสาร

ทางการตลาดหลายรปูแบบมาใชผ้สมผสานและสอดคลอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้ของกลุ่มเป้าหมายของ

ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอเฟอรนิ์เจอร ์IKEA ประกอบดว้ย 

                   5.1 การโฆษณา หมายถงึ การใชส้ื่อประเภทต่างๆทีเ่กีย่วขอ้งกบัเฟอรนิ์เจอร ์IKEA ที่

สามารถนําข่าวสารไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เช่น โทรทศัน์ อนิเทอรเ์น็ต หนงัสอืพมิพ ์วทิยุ ป้าย

โฆษณาการแจง้ เป็นตน้ 

                   5.2 การส่งเสริมการขาย หมายถงึ สิง่กระตุน้เพื่อใชจ้งูใจในระยะเวลาสัน้ๆเพื่อให้

กลุ่มเป้าหมายมาใชบ้รกิารและซือ้สนิคา้                                    

                   5.3 การขายโดยพนักงาน หมายถงึ การใชบุ้คคลเป็นผูส้ ื่อสารโดยตรงแบบตวัต่อตวั

ระหว่างพนกังานกบัผูบ้รโิภค 

                   5.4 การประชาสมัพนัธ์ หมายถงึ การเผยแพรข่อ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัเฟอรนิ์เจอร ์

IKEA ไปยงักลุ่มเป้าหมาย เช่น เทคโนโลย ีสนิคา้ทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม ขา่วสารเกีย่วกบัการขาย

และบรกิารเป็นตน้ 

                   5.5 การตลาดทางตรง หมายถงึ การตลาดทีใ่ชก้ารติดตอ่ส่ือตรงระหว่างนกัการตลาด

และกลุม่เปา้หมาย  

                   5.6 การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถงึ กจิกรรมสนัทนาการต่างๆเพื่อใหผู้บ้รโิภคเขา้มา

มสี่วนรว่มในกจิกรรม 

               6. คณุค่าตราสินค้า หมายถงึ การรบัรูเ้ชงิบวกเกีย่วกบัเฟอรนิ์เจอร ์IKEA ในดา้นต่างๆ

ดงัน้ี 

                   6.1 การรู้จกัตราสินค้า หมายถงึ การจดจาํตราสนิคา้ได ้

                  6.2 การรบัรู้คณุภาพ หมายถงึ ประสบการณ์โดยตรงของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการใชง้าน

ของเฟอรนิ์เจอร ์IKEA ในดา้นการออกแบบสนิคา้ การใชง้านรองรบักบัการดําเนินชวีติ 

                  6.3 ความสมัพนัธต์ราสินค้า หมายถงึ ความสมัพนัธข์องคุณสมบตัเิด่นของสนิคา้ที่

เชื่อมโยงไปถงึตราสนิคา้ ไดแ้ก่ เป็นเฟอรนิ์เจอรท์ีแ่สดงถงึรปูแบบการใชช้วีติทีท่นัสมยั 

                  6.4 ความภกัดีต่อตราสินค้า หมายถงึ 1การทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ ี1ต่อตราสนิคา้1ไมว่่า

จะเกดิจากความเชื่อมัน่ การนึกถงึ หรอืตรงใจผูบ้รโิภค 
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              7. รปูแบบการดาํเนินชีวิต หมายถงึ รปูแบบของการใชช้วีติในการทํากจิกรรมและให้

ความสนใจสิง่ต่างๆ ไดแ้ก่ 

                    7.1 กิจกรรม หมายถงึ กจิกรรมสนัทนาการทางดา้นต่างๆ เช่น การซือ้สนิคา้ บรกิาร 

การออกกําลงักาย เป็นตน้ 

                   7.2 ความสนใจ หมายถงึ ความสนใจดา้นสนิคา้สําหรบัการใชง้าน การตกแต่งอาคาร 

บา้น สถานที ่เป็นตน้ 

                    7.3 ความคิดเหน็ หมายถงึ ทศันะในการมองตนเองและสิง่รอบตวัของบุคคลต่อสิง่เรา้

ทีเ่กดิขึน้ 

               8. ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์IKEA หมายถงึ ภาพทีเ่กดิขึน้ในจติใจของผูบ้รโิภคทีม่ ี

ต่อเฟอรนิ์เจอรI์KEA โดยจาํแนกไดด้งัน้ี 

                  8.1 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑห์รือบริการ หมายถงึ ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของผูบ้รโิภคทีม่ ี

ต่อผลติภณัฑห์รอืบรกิารของIKEAเพยีงอย่างเดยีว รวมถงึผลติภณัฑห์รอืบรกิารทุกชนิดทีอ่ยู่ภายใต้

IKEA 

                  8.2 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า หมายถงึ ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้ยีห่อ้

ใดยีห่อ้หน่ึงหรอืตราใดตราหน่ึงหรอืเครือ่งหมายการคา้ใดเครือ่งหมายการคา้หน่ึงโดยการเน้นคุณ

ลกัษณะเฉพาะและกําหนดตําแหน่งเพื่อทีใ่หแ้ตกต่างจากยีห่อ้อื่นๆ 

                  8.3 ภาพลกัษณ์องคก์ร หมายถงึ ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอองคก์รหรอื

สถาบนั เป็นภาพลกัษณ์สะทอ้นถงึการบรหิารองคก์ร ทัง้ในแงผู่บ้รหิารและพนกังาน รวมถงึความ

รบัผดิชอบต่อสงัคม 

               9. การตดัสินใจซ้ือ หมายถงึ กระบวนการในการเลอืกทีจ่ะกระทําสิง่ใดสิง่หน่ึงจาก

ทางเลอืกต่าง ๆ ทีม่อียูซ่ึง่ผูบ้รโิภคมกัจะตอ้งตดัสนิใจในทางเลอืกต่างๆ ของสนิคา้โดยทีผู่บ้รโิภคจะ

เลอืกซือ้สนิคา้หรอืบรกิารตามขอ้มลูและขอ้จาํกดัของสถานการณ์ เช่น มสีิง่ล่อใจทําใหซ้ือ้ สนิคา้มี

ความแตกต่างและชื่อเสยีงของสนิคา้มผีลต่อความรูส้กึผูบ้รโิภค โดยผ่านกระบวนการ ดงัน้ี 

                9.1 การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ หมายถงึ การทีบุ่คคลรบัรูถ้งึความ

ตอ้งการซึง่อาจเกดิเองหรอืจากสิง่กระตุ้น 

                  9.2 การค้นหาข้อมลู หมายถงึ เมือ่ผูบ้รโิภคตระหนกัถงึปัญหาหรอืเกดิความตอ้งการ

ผลติภณัฑใ์นขัน้ทีห่น่ึงแลว้ ในขัน้ทีส่องจะเป็นการคน้หาขอ้มลูจากแหล่งต่างๆ 

                  9.3 การประเมินทางเลือก หมายถงึ การพจิารณาเลอืกสนิคา้ต่างๆจากขอ้มลูที่

รวบรวมไดใ้นขัน้ทีส่อง 

                  9.4 การตดัสินใจซ้ือ หมายถงึ การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีเ่ขาชอบมากทีสุ่ดหลงัจากหา

ขอ้มลูและประเมนิผลทางเลอืก 

                  9.5 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ หมายถงึ หลงัจากการซือ้และทดลองใชส้นิคา้แลว้

ผูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์ทีเ่กีย่วกบัความพอใจหรอืไม่พอใจกไ็ด ้
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กรอบแนวคิดในการวิจยั  
        การศกึษาวจิยัเรื่อง ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA  

        ตวัแปรอิสระ                                                                                    ตวัแปรตาม 

   ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์

   1. เพศ 

   2. อายุ 

   3. สถานภาพ 

   4. ระดบัการศกึษา 

   5. อาชพี                                                           

   6. รายได ้                                                                                                                                                                     

    

    การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร                                                      

   1. ดา้นการโฆษณา 

   2. ดา้นการสง่เสรมิการขาย 

   3. ดา้นการขายโดยพนกังาน                                                                  

    4. ดา้นการประชาสมัพนัธ ์                                                                                      

   5. ดา้นการตลาดทางตรง                                                                             

   6. ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม                                                                          

   

   คณุค่าตราสินค้า                                                                                              

  1. การรูจ้กัตราสนิคา้ 

  2. การรบัรูคุ้ณภาพ                                                                              การตดัสินใจซ้ือ    

  3. ความสมัพนัธต์ราสนิคา้                                                                    เฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

  4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้  

   

   รปูแบบการดาํเนินชีวิต 

  1. กจิกรรม 

  2. ความสนใจ                                                                              

  3. ความคดิเหน็                                                                         

    

   ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

  1. ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

  2. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

  3.ภาพลกัษณ์องคก์ร 
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สมมติฐานในการวิจยั 

            1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั

การศกึษา อาชพี และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์แตกต่างกนั 

            2. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEA  

            3. คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

            4. รปูแบบการดําเนินชวีติมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA  

            5. ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์IKEAมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

  เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
            ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดศ้กึษาคน้ควา้ขอ้มลูการทําวจิยั โดยอาศยัขอ้มลูพืน้ฐาน

จากแนวความคดิ ทฤษฎแีละผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งมาใชป้ระกอบงานวจิยัเรือ่ง “ ปัจจยัทีม่ ี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ” โดยมกีารนําเสนอดงัหวัขอ้ต่อไปน้ี 
            1.แนวคดิและทฤษฎดีา้นประชากรศาสตร ์

            2.แนวคดิและทฤษฎกีารสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

            3.แนวคดิและทฤษฎดีา้นคุณค่าตราสนิคา้ 

            4.แนวคดิและทฤษฎดีา้นรปูแบบการดําเนินชวีติ 

            5.แนวคดิและทฤษฏดีา้นการตดัสนิใจซือ้ 

            6.แนวคดิและทฤษฎดีา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

            7.ประวตัคิวามเป็นมาของเฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

            8.เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

1.แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์

ความหมายของประชากรศาสตรมี์ผู้ให้ความหมายของประชากรศาสตร ์ดงัน้ี 

            ราชบณัฑติยสถาน (2524: 109) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หมายถงึ การวเิคราะหเ์ชงิสถติิ

และการพรรณนาลกัษณะของกลุ่มประชากรในดา้นการแจกกระจาย สถติชิพี อาย ุเพศและ

สถานภาพในทางพลเมอืง ในขณะใดขณะหน่ึง หรอืช่วงระยะเวลาหน่ึง  

             สทิธพิงศ ์ดาวทอง (2552: 15) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หมายถงึ การวเิคราะหท์าง

ประชากรในเรือ่งขนาดโครงสรา้ง การกระจายตวัและการเปลีย่นแปลงประชากร ในเชงิทีส่มัพนัธก์บั

ปัจจยัทางเศรษฐกจิ สงัคม และวฒันธรรมอื่นๆ ปัจจยัทางประชากรอาจเป็นไดท้ัง้สาเหตุและผลของ

ประกฎการณ์ทางเศรษฐกจิ สงัคม และวฒันธรรม 

             ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538: 41-42) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตร ์

ประกอบดว้ย อายเุพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่าน้ีเป็น

เกณฑ ์ทีนิ่ยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ําคญัและสถติทิี่

วดัไดข้องประชากรทีช่่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ตวัแปรดา้น

ประชากรศาสตรท์ีส่ําคญั ดงัน้ี
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             1. อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคที่

มอีายแุตกต่างกนั  

             2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดทีส่าํคญัเช่นกนัจงึจาํเป็นทีต่อ้งศกึษาตวั

แปรน้ีอยา่งรอบคอบเพราะในปัจจบุนัตวัแปรดา้นเพศมกีารเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมในการบรโิภค 

             3. ลกัษณะครอบครวั (Marital Status) อดตีจนถงึปัจจบุนัลกัษณะของครอบครวัเป็น

เป้าหมายทีส่าํคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดโดยใหค้วามสนใจจาํนวนและ

ลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีใ่ชส้นิคา้ใดสนิคา้หน่ึง และยงัสนใจในการพจิารณาลกัษณะทาง

ประชากรศาสตรแ์ละโครงสรา้งดา้นสื่อเพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธก์ารตลาด 

             4. รายได ้การศกึษา และอาชพี (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรใน

การกําหนดส่วนตลาด ปัญหาสาํคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถอืเกณฑร์ายไดอ้ย่างเดยีวคอื รายได้

เป็นตวัชีว้ดั การมหีรอืไม่มคีวามสามารถในการจา่ยสนิคา้ ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซือ้สนิคา้ที่

แทจ้รงิอาจถอืเกณฑร์ปูแบบการดํารงชวีติ รสนิยม ค่านิยม อาชพี การศกึษา เป็นต้น 

             Berelson; & Steiner. n.d. (ชบิ จตินิยม. 2534: 27; อา้งองิจาก Berelson; & Steiner. 

n.d.) ไดแ้สดงความเหน็ว่า คนเรามแีนวโน้มทีจ่ะดแูละฟังการสื่อสารทีส่อดคลอ้งกบักรอบอา้งองิทาง

ความคดิของเขา ซึง่กรอบอ้างองิแนวความคดิน้ี หมายรวมถงึ บทบาททางเพศ การศกึษา ความ

สนใจ และความเกี่ยวขอ้งกบัสิง่ต่างๆ สถานภาพทางสงัคมและอื่นๆ ทีเ่ป็นคุณสมบตัทิีม่คีวามสาํคญั

ของบุคคลโดยกรอบอา้งองิทางความคดิเหล่าน้ี ทําใหเ้กดิความแตกต่างกนัในเรือ่งของความรู ้ 

ความคดิ ความเชื่อทศันคต ิซึง่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการสื่อสารของคน ตวัแปรทางดา้นลกัษณะ

ประชากรศาสตรท์ีส่ําคญัทีนิ่ยมนํามาศกึษาความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อ ธนสัถ ์เกษมไช

ยานันท ์(2544: 24-26) มดีงัต่อไปน้ี 

             1. เพศ (Sex) จากการวจิยัทางจติวทิยาหลายเรือ่ง แสดงใหเ้หน็ว่า ผูห้ญงิกบัผูช้ายมี

ความแตกต่างกนัอย่างมากในเรือ่งความคดิ ค่านิยม และทศันคต ิทัง้น้ีเพราะวฒันธรรมและสงัคม 

กําหนดบทบาทและกจิกรรมของหญงิชายไวต่้างกนั จงึส่งผลใหพ้ฤตกิรรมการสื่อสารของหญงิและ

ชายต่างกนัดว้ย งานวจิยัทางนิเทศศาสตรย์งัชีใ้หเ้หน็ว่า ผูห้ญงิมกัจะถูกโน้มน้าวใจไดง้า่ยกว่าผูช้าย 

และมกัเผยแพรท่ศันคตทิีไ่ดร้บัการจงูใจนัน้ใหผู้อ้ ื่นต่อไปอกีดว้ย นอกจากน้ี เพศหญงิมแีนวโน้มและ

ความตอ้งการทีจ่ะส่งและรบัขา่วสารมากกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไมไ่ดม้คีวามตอ้งการทีจ่ะส่ง

และรบัข่าวสารเพยีงอย่างเดยีวเท่านัน้ แต่มคีวามตอ้งการทีจ่ะสรา้งความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้จาก

การรบัข่าวสารนัน้ดว้ย  

             2. อาย ุ(Age) โดยทัว่ไปบุคคลทีม่อีายุมากจะมพีฤตกิรรมตอบสนองต่อการตดิต่อสื่อสาร

ต่างจากบุคคลทีม่อีายนุ้อย และบุคคลทีม่อีายนุ้อยจะมพีฤตกิรรมตอบสนองต่อการตดิต่อสื่อสาร

เปลีย่นไปเมือ่ตนเองมอีายมุากขึน้ ในประเดน็น้ี ปรมิาณและแบบแผนการใชส้ื่อจะสมัพนัธก์บัช่วง

ชวีติทีเ่ปลีย่นไป เน่ืองจากในแต่ละช่วงชวีติ คนเราจะเปลีย่นสถานทีท่ีใ่ชเ้วลาอยูเ่ป็นส่วนใหญ่  เช่น  
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เดก็เลก็ตอ้งอยูใ่นบา้น วยัรุ่นอยูก่บักลุ่มเพื่อน หรอืในโรงเรยีน ผูใ้หญ่อยูน่อกบา้นหรอืทีท่าํงาน เป็น

ตน้ แบบแผนการใชเ้วลาเปลีย่นไป เช่นเดก็เลก็จะเล่นและว่างเป็นหลกั ในขณะทีผู่ใ้หญ่จะทํางาน

และมเีวลาว่างเป็นส่วนน้อย นอกจากน้ี ลกัษณะของกจิกรรมทีท่ําและกลุ่มบุคคลทีแ่วดลอ้มกจ็ะ

เปลีย่นไป การเปลีย่นแปลงในวฏัจกัรชวีติ (Life cycle) ดงักล่าวจงึมผีลต่อปรมิาณการใชส้ื่อ เช่น   

                 2.1 เดก็เลก็จะใชส้ื่อในบา้นเป็นส่วนใหญ่ และใชเ้พื่อความบนัเทงิ  

                 2.2 วยัรุน่จะใชส้ื่อนอกบา้นและใชส้ื่อพรอ้มกลุ่ม และใชส้ื่อเพื่อความบนัเทงิ  

                 2.3 ผูใ้หญ่จะใชส้ื่อทัง้ในและนอกบา้น แต่จะมเีป้าหมายการใชส้ื่อเพื่อประโยชนในการ

ใชง้านมากกว่า  

                 2.4 คนชราจะหนัมาใชส้ื่อในบา้นเป็นส่วนใหญ่อกีครัง้หน่ึง แต่จะใชเ้พื่อฆา่เวลาหรอื

เป็นเพื่อนเป็นหลกั  

              3. การศกึษา (Education) นกัวชิาการสื่อสารพบว่า การศกึษาเป็นตวัแปรทีม่ ี

ความสมัพนัธค์่อนขา้งสงูกบัตวัแปรทีเ่กีย่วกบัการรบัสารและใชส้ื่อ การศกึษาของผูร้บัสารทาํใหผู้ร้บั

สารมพีฤตกิรรมการสื่อสารต่างกนัไป โดยคนทีม่กีารศกึษาสงูจะเป็นผูร้บัสารทีด่ ีเน่ืองจากมคีวามรู้

กวา้งขวางในหลายๆเรือ่ง และสามารถเขา้ใจสารไดด้ ีจงึส่งผลใหค้นทีม่รีะดบัการศกึษาสงูจะเลอืกใช้

สื่อมากประเภทกว่าคนทีม่กีารศกึษาตํ่า 

              4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) โดยดจูากรายได ้

อาชพี เชือ้ชาต ิภูมหิลงัของครอบครวั เป็นตน้ เช่นคนทีม่ฐีานะด ีอาศยัอยูใ่นเมอืง อาจมโีอกาสเลอืก

สื่อไดห้ลากหลายประเภทกว่าและบ่อยครัง้กว่า โดยเฉพาะสื่อทีต่อ้งเสยีค่าใชจ้า่ยในการใช ้

              DeFleur  (1989: 173) กล่าวว่า บุคคลมคีวามแตกต่างกนัหลายประการ เช่น บุคลกิภาพ 

ทศันคต ิสตปัิญญา และความสนใจ เป็นตน้ และความแตกต่างน้ียงัขึน้อยูก่บัสภาพทางสงัคมและ

วฒันธรรมทาํใหม้พีฤตกิรรมการสื่อสารและการเลอืกเปิดรบัสารทีแ่ตกต่างกนั 

              หลกัการพืน้ฐานเกีย่วกบัทฤษฎน้ีีทีส่ําคญัคอื 

              1. บุคคลมคีวามแตกต่างกนัในดา้นบุคลกิภาพและสภาพจติวทิยา 

              2. ความแตกต่างกนัดงักล่าวน้ีเป็นเพราะบุคคลมกีารเรยีนรู ้

              3. บุคคลทีอ่ยูต่่างสภาพแวดลอ้มกนัจะไดร้บัการเรยีนรูท้ีแ่ตกต่างกนั 

              4. การเรยีนรูจ้ากสภาพแวดลอ้มทีแ่ตกต่างกนัทาํใหบุ้คคลมทีศันคต ิค่านิยม ความ

เชื่อถอื และบุคลกิภาพทีแ่ตกต่างกนั 
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2.แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

                 ความหมายการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีผู้ให้ความหมายของการส่ือสาร

การตลาด ดงัน้ี (IMC) 

                 พบิลู ทปีะปาล  (2537: 22) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถงึ กจิกรรมทาง

การตลาดทีน่กัการตลาดกระทาํขึน้เพื่อสื่อความหมาย ถ่ายทอดความคดิไปยงัผูบ้รโิภคหรอืลกูคา้

เกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิาร หรอืสิง่อื่นใด เพื่อใหเ้กดิการยอมรบั แสดงพฤตกิรรมสนองตอบตาม

วตัถุประสงค ์

              รุง่ฤด ีพรอ้มเพรยีง (2539: 29) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถงึ การดําเนิน

กจิกรรมทางการตลาดในอนัทีจ่ะสื่อความหมายสรา้งความเขา้ใจ สรา้งการยอมรบัระหว่างธุรกจิกบั

ผูบ้รโิภคโดยมุง่หวงัทีจ่ะใหเ้กดิพฤตกิรรมตอบสนองตามวตัถุประสงคธ์ุรกจินัน้ 

              สมาคมบรษิทัตวัแทนโฆษณาแห่งสหรฐัอเมรกิา (The American Association of 

Advertising Agencies) ใหค้วามหมายของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรไวว้่า การสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร เป็นการวางแผนภายใตแ้นวความคดิเดยีว โดยใชก้ารสื่อสารหลายๆ 

รปูแบบเพื่อใหบ้รรลุแผนดงักล่าว ไมว่่าจะเป็นการโฆษณา การตอบกลบัโดยตรง การส่งเสรมิการ

ขายและการประชาสมัพนัธ ์ซึง่รปูแบบต่างๆ จะถูกใชอ้ย่างผสมผสานเพื่อความชดัเจนตรงกนัเป็น

หน่ึงเดยีวและเกดิผลกระทบทีม่ปีระสทิธภิาพสงูสุด  

              เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 3) กล่าวว่า ความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated 

Marketing Communication) หมายถงึ กระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาด ที่

ตอ้งใชก้ารจงูใจหลายรปูแบบกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง เป้าหมาย IMC คอื การทีมุ่ง่สรา้ง 

พฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการตลาด โดยการพจิารณาวธิกีารสื่อ 

สารตราสนิคา้ (Brand contracts) เพื่อใหผู้บ้รโิภคเป้าหมายไดรู้จ้กัสนิคา้ทีนํ่าไปสู่ความรู ้

ความคุน้เคยและความเชื่อมัน่ในสนิคา้ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึง ซึง่IMCเป็นวธิกีารพืน้ฐานในการสาํรวจ  

สาํหรบัทศันะการวางแผน IMC มเีกณฑ ์แนวความคดิ 5 ประการ คอื 

              1. IMC ใชก้ารตดิต่อสื่อสารหลายรปูแบบกบัลกูคา้ (IMC coordinate multiple customer 

communication) ซึง่อยูภ่ายใตแ้ผนเดยีวกนั (single plan) และจดุมุง่หมายเดยีวกนั IMC ตระหนกั

ว่าบุคคลสะสมขอ้มลูอยูต่ลอดเวลาและขอ้มลูทีส่ะสมจะมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ดงันัน้จงึควรมกีาร

ป้อนขอ้มลูใหก้บัผูบ้รโิภคดว้ยวธิกีารต่างๆดงัน้ี 

                 1.1 การโฆษณา 

                 1.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย 

                 1.3 การส่งเสรมิการขาย 

                 1.4 การประชาสมัพนัธ 
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                 1.5 การตลาดทางตรง 

                 1.6 การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 

                 1.7 เครือ่งมอืการตดิต่อสื่อสารอื่นๆ 

              2. IMC จะเริม่ต้นทีล่กูคา้ไมใ่ช่ผลติภณัฑ ์(IMC starts with the customers not the  

product) จดุเริม่ตน้ในการตดิต่อสื่อสารของผลติภณัฑค์อืการคน้หาวธิกีารทีจ่ะตดิต่อสื่อสารถงึ

ประโยชน์เกีย่วกบัลกูคา้กลุ่มเป้าหมายโดยเริม่ตน้ทีค่วามรูส้กึของลกูคา้หาสิง่ทีม่คีุณค่าในสายตา

ลกูคา้แลว้ยอ้นกลบัไปศกึษาคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์จากนัน้ระบุโครงสรา้งของข่าวสาร 

              3. IMC คน้หาการตดิต่อสื่อสารทัง้ทีใ่ชค้นและทีใ่ชส้ื่อ (IMC uses non media and 

media) จากจดุเริม่ตน้ทีว่่าลูกคา้ทุกคนทีค่วามเป็นเอกลกัษณ์ ดงันัน้จงึตอบสนองโดยการ 

                 3.1 ผูใ้ชท้ีภ่กัดต่ีอตราสนิคา้ (Loyal brand user) 

                 3.2 ผูใ้ชส้นิคา้ของคู่แขง่ขนั (Competitive user) 

                 3.3 ผูใ้ชท้ีเ่ปลีย่นตราสนิคา้ (Swing user) 

                 ส่วนสาํคญัของ IMC อกีประการหน่ึง คอืการพจิารณาว่าลกูคา้มคีวามคดิเกีย่วกบัตรา

สนิคา้ในผลติภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึงเป็นเครอืข่ายตราสนิคา้ (Brand network) และคน้หาวธิกีารทีจ่ะ

ตดิต่อสื่อสารเกีย่วกบัตราเหล่าน้ีซึง่เป็นการตดิต่อสื่อสารกบัตราสนิคา้ (Brand contacts) ดว้ยขอ้มลู

น้ี จะเริม่ตน้โดยการกําหนดวตัถุประสงคส์าํหรบัแต่ละชนิดของผูใ้ช ้แลว้จงึใชเ้ครือ่งมอืการ

ตดิต่อสื่อสารทีเ่หมาะสมทีสุ่ด 

              4. IMC จะสรา้งการตดิต่อสื่อสารแบบสองทางกบัลกูคา้ (IMC creates two-way  

communication with customer) IMC จะมุง่สรา้งใหเ้กดิการตอบสนองดา้นการตดัสนิใจซือ้ของ

ลกูคา้ รบัฟังความคดิเหน็และความตอ้งการลกูคา้ 

              5. การสื่อสารการตลาด (IMC) และเครือ่งมอืการตลาด (4 Ps) ใหส้อดคลอ้งกนัภายใต้

แผนเดยีวกนัและบรรลุจดุมุ่งหมายเดยีวกนัโดยใชเ้ครือ่งมอืรว่มกนั ดงัน้ี 

                 5.1 ผลติภณัฑ ์(Product) สนิคา้เพื่อตอบสนองความจาํเป็นหรอืความตอ้งการของ

ลกูคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจ ประกอบดว้ย สิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสัไมไ่ด ้เช่น บรรจุภณัฑ ์ส ีราคา 

คุณภาพ ตราสนิคา้ 

                 5.2 ราคา (Price) จาํนวนเงนิซึง่แสดงเป็นมลูค่าทีผู่บ้รโิภคยอมจา่ยเงนิเพื่อแลกกบั

ผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากสนิคา้หรอืบรกิาร 

                 5.3 การจดัจาํหน่าย (Distribution) โครงสรา้งช่องทางการจดัจาํหน่ายสนิคา้เพื่อไปยงั

ผูบ้รโิภค 

                 5.4 การสื่อสารการตลาด (Comm.) เครือ่งมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจต่อ

ตราสนิคา้หรอืบรกิาร 
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                       5.4.1 การโฆษณา (Advertising) การสื่อสารขอ้มลูโดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อแจง้

ขา่วสาร จงูใจและเตอืนความทรงจาํเกีย่วกบัสนิคา้ (Goods) และบรกิาร (Service) หรอืความคดิ 

(Ideas) 

                       5.4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) การตดิต่อสื่อสารจากผูส้่ง

สารไปยงัผูร้บัขา่วสารโดยตรง อาจเรยีกว่าเป็นการตดิต่อสื่อสารระหว่างบุคคล 

                       5.4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) เครือ่งมอืระยะสัน้ เพื่อกระตุน้ให้

เกดิการซือ้ หรอืเป็นสิง่จงูใจทีม่คีุณค่าพเิศษทีก่ระตุน้หน่วยงานขาย 

                       5.4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ระบบการตลาดทีม่ปีฏกิริยิาการ

กระทําของการตลาด ซึง่ใชส้ื่อโฆษณาหน่ึงสื่อขึน้ไป 

                       5.4.5 การตลาดโดยการจดัเหตุการณ์พเิศษ (Event Marketing) เช่น การ

ประกวด การแขง่ขนั การเปิดตวัสนิคา้ใหม่ 

                       5.4.6 การแสดงสนิคา้ (Display) แสดงสนิคา้โดยเฉพาะสนิคา้ทีนํ่าเขา้สู่ตลาดใหม่

เพื่อใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจสนิคา้มากขึน้ 

                       5.4.7 การจดัโชวร์มู (Showroom) การตดิต่อสื่อสารทัง้ทางเดยีวและสองทาง 

(One-way and two-way communication) 

                       5.4.8 การจดัศูนยส์าธติการทํางานของสนิคา้ (Demonstration center) สนิคา้

บางอย่างตอ้งมกีารสาธติใหเ้กดิความเขา้ใจและเกดิการเรยีนรู ้หรอืใหผู้บ้รโิภคไดท้ดลองใชด้ว้ย

ตนเอง 

                       5.4.9 การจดัสมัมนา (Seminar) เป็นเครือ่งมอืในการตดิต่อสื่อสารสาํหรบัสนิคา้

ใหม่ๆ ทีต่อ้งการใหค้วามรูค้วามเขา้ใจหรอืเพื่อการรกัษาลกูคา้ทีม่ต่ีอสนิคา้ 

                       5.4.10 การจดันิทรรศการ (Exhibition) เป็นเครือ่งมอืการตดิต่อสื่อสารทีท่ําใหเ้กดิ

การตอบสนองโดยตรงเพราะผูบ้รโิภคไดเ้หน็สนิคา้จรงิ 

                       5.4.11 การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Packaging center) เป็นการใหข้า่วสารตราสนิคา้

ผ่านการฝึกอบรมเพื่อทาํใหส้นิคา้มคีวามน่าเชื่อถอืขึน้ 

                       5.4.12 การใหบ้รกิาร (Service) การใหบ้รกิารทีด่ลีกูคา้จะรูส้กึประทบัใจ 

ก่อใหเ้กดิการรบัรูใ้นตวัสนิคา้และเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัสนิคา้ 

                       5.4.13 การใชพ้นกังาน (Employee) เป็นการใหข้อ้มลูแก่ลกูคา้ทีด่ทีีสุ่ด ถา้

ตอ้งการสรา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้จะตอ้งมกีารประชาสมัพนัธท์ีด่กีบัพนกังานในเรื่องการส่งเสรมิ

สนิคา้ของบรษิทั 

                       5.4.14 การบรรจภุณัฑ ์(Packaging) สิง่ทีบ่รรจหุรอืห่อหุม้ผลติภณัฑซ์ึง่ถอืว่าเป็น

จดุในการตดิต่อสื่อสารตราสนิคา้ 

                       5.4.15 การใชย้านพาหนะของบรษิทัเคลื่อนที ่(Transit) การใส่ชื่อหรอืสญัลกัษณ์

ของสนิคา้บนยานพาหนะของบรษิทัหรอืสิง่ของอื่นๆทีเ่คลื่อนทีไ่ด ้
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                       5.4.16 การใชป้้ายต่างๆ (Signage) เป็นสื่อกลางแจง้เพื่อการโฆษณาเกีย่วกบั

สนิคา้และบรกิาร 

                       5.4.17 การใชเ้ครือ่งมอืสื่อสารอนิเทอรเ์น็ต (Internet) อนิเทอรเ์น็ต เป็นระบบ

เครอืขา่ยใหญ่ทีส่่งขา่วสารใหก้บัผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งกวา้งขวาง 

                       5.4.18 การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) เช่น แจกปฏทินิวนัปีใหมโ่ดย

มโีลโกต้ดิอยู ่เมือ่ลกูคา้นําไปใชค้นอื่นๆกจ็ะไดเ้หน็สญัลกัษณ์น้ีดว้ย 

                       5.4.19 การใหส้มัปทาน (Licensing) เป็นการขายชื่อตราสนิคา้ สญัลกัษณ์และ   

โลโกใ้หแ้ก่ผูร้บัสทิธ ิ

                       5.4.20 คู่มอื (Manual) หนงัสอืทีบ่่งบอกวธิกีารใชง้าน การเกบ็รกัษา และ 

ส่วนประกอบต่างๆของสนิคา้ 

                       5.4.21 อื่นๆ (Others) 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง 

            IMC ใชทุ้กรปูแบบของการตดิต่อสื่อสาร (IMC make use all forms of communication) 

IMC จะใชก้ารตดิต่อสื่อสารทุกรปูแบบทีเ่หมาะสมกบัผูบ้รโิภคกลุ่มนัน้หรอืสิง่ทผีูบ้รโิภคเปิดรบั 

(Exposure) เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 110) ไดแ้สดงตารางเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดแบบครบ

เครือ่ง ดงัน้ี 

 

ตาราง 1 แสดงเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดแบบครบเครือ่ง 

 

1. การโฆษณา เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร 

หนงัสอืพมิพ ์ฯลฯ 

12. การจดัศูนยฝึ์กอบรม 

2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย 13. การใหบ้รกิาร 

3. การส่งเสรมิการขาย 14. การใชพ้นกังาน 

4. การประชาสมัพนัธ ์ 15. การบรรจภุณัฑ ์
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ตาราง 1 (ต่อ) แสดงเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดแบบครบเครือ่ง 

 

5. การตลาดเจาะจง 16. การใชพ้าหนะของบรษิทัเคลื่อนที ่

6. การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษหรอื

การตลาดเชงิกจิกรรม 

17. การใชป้้ายต่างๆ 

7. การจดัแสดงสนิคา้ 18. การใชเ้ครอืข่ายการสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส ์

8. การจดัโชวร์มู 19. การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ 

9. การจดัศูนยส์าธติการทาํงานของสนิคา้ 20. การใหส้มัปทาน 

10. การจดัสมัมนา 21. คู่มอืสนิคา้ 

11. การจดันิทรรศการ 22. อื่นๆ 

 

ทีม่า: เสร ีวงษ์มณฑา. (2540). ครบเครือ่งการสือ่สารการตลาด. หน้า 110. 

                 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารขอ้มลูโดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ขา่วสาร 

จงูใจและเตอืนความทรงจาํเกีย่วกบัสนิคา้ (Goods) และบรกิาร (Service) หรอืความคดิ (Ideas) ซึง่

สามารถระบุผูอุ้ปถมัภร์ายการ (ผูผ้ลติหรอืจาํหน่ายสนิคา้ทีโ่ฆษณา) ได ้โดยผูอุ้ปถมัภต์อ้งเสยี

ค่าใชจ้่ายสําหรบัสื่อโฆษณา สื่อทีใ่ชโ้ฆษณาประกอบดว้ย 

                    1.1 สื่อสิง่พมิพ ์ไดแ้ก่ หนงัสอืพมิพ ์โปสเตอร ์เป็นตน้ 

1.2 สื่อแพรภ่าพและกระจายเสยีง ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิยุ 

1.3 สื่อกลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาต่างๆ 

1.4 สื่อเคลือ่นที ่ไดแ้ก่ โฆษณาขา้งรถโดยสารประจาํทาง เป็นตน้ 

1.5 สื่ออเิลก็ทรอนิกส ์ไดแ้ก่ เวบ็ไซด ์

1.6 สื่อทอ้งถิน่ ไดแ้ก่ รถแห่ เสยีงตามสายทอ้งถิน่ เป็นตน้ 

1.7 สื่อบุคคล ไดแ้ก่ พนกังานขาย เป็นตน้ 
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               ซึง่การโฆษณาเป็นรปูแบบของการสรา้งการตดิต่อสื่อสารตราสนิคา้ (Brand contact) ที่

เป็นทีนิ่ยมใชท้ีสุ่ด 

                2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นการตดิต่อสื่อสารจากผูส้่งสาร

ไปยงัผูร้บัขา่วสารโดยตรง อาจเรยีกว่าเป็นการตดิต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 

communication) ผูส้่งขา่วสารจะสามารถรบัรูแ้ละประเมนิผลจากผูร้บัข่าวสารไดท้นัท ีการขายโดย

ใชพ้นกังานขายถอืเป็นสิง่สําคญั ใชใ้นกรณต่ีอไปน้ี 

                   2.1 สนิคา้นัน้เหมาะกบัการขายโดยใชพ้นกังานขาย เช่น สนิคา้ประเภททีข่ายตาม

บา้น (Door to door selling) ประกนัชวีติ เครือ่งใชไ้ฟฟ้า เป็นตน้ 

                   2.2 สนิคา้เป็นลกัษณะทีต่อ้งใหค้วามรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑเ์ป็นผลติภณัฑท์ีม่คีวาม

ซบัซอ้น ซึง่ไมส่ามารถขายผ่านสื่อได ้สนิคา้พวกน้ี ไดแ้ก่ เครือ่งจกัร รถยนต ์สนิคา้อุตสาหกรรม

อื่นๆ ซึง่ตอ้งอาศยัพนกังานขายช่วยอธบิายใหช้ดัเจน 

                  2.3 กรณสีนิคา้นัน้ตอ้งการบรกิารทีด่ ี(Good sales services) จาํเป็นตอ้งใชค้น

ใหบ้รกิารประกอบการขายสนิคา้นัน้ดว้ย โดยพนกังานขายจะเป็นผูบ้รกิาร แนะนํา ตดิตัง้ ซ่อม

บาํรงุ ซึง่พนกังานขายมสี่วนสาํคญัมาก 

                  2.4 กรณทีีธุ่รกจินัน้ตอ้งการสรา้งความสมัพนัธอ์นัด ี(Good relationship) ระหว่างผู้

ซือ้และผูข้าย ดงันัน้ธุรกจิทีจ่ะตอ้งผ่านคนกลาง (ยีปั่ว๊และซาปัว๊) จงึตอ้งอาศยัหน่วยงาน ขาย ซึง่

ถา้คนกลางไมใ่หค้วามรว่มมอืกจ็ะไม่จดัวางสนิคา้ใหโ้ดดเด่น หรอืไมนํ่าสนิคา้ออกวางในชัน้ คน

กลางถอืว่าเป็นสะพานทีห่น่ึง ผูบ้รโิภคเป็นสะพานทีส่อง ซึง่จะนําไปสู่ความสําเรจ็ในการขาย 

              3. การส่งเสรมิการขาย (Sale promotion) เป็นเครือ่งมอืระยะสัน้ เพื่อกระตุน้ใหเ้กดิการ

ซือ้ หรอืเป็นสิง่จงูใจทีม่คีุณค่าพเิศษทีก่ระตุน้หน่วยงานขาย ผูจ้ดัจาํหน่าย (Distribution) หรอื

ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย (Ultimate consumer) จดุมุ่งหมายเพื่อใหเ้กดิการขายในทนัททีนัใดหรอืเป็น

เครือ่งมอืกระตุน้ความตอ้งการซือ้โดยลกูคา้คนสุดทา้ยหรอืบุคคลอื่นๆในช่องทางการจดัจาํหน่าย 

              4. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation: PR) หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารขององคก์รกบั

กลุ่มต่างๆทีม่ผีลกระทบต่อความสาํเรจ็ขององคก์ร ทัง้ผูข้ายปัจจยัการผลติ ผูถ้อืหุน้ หรอืลกูคา้ โดย

มวีตัถุประสงคเ์พื่อสรา้งทศันคต ิความเชือ่ และภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอองคก์รหรอื ผลติภณัฑ ์ตลอดจน

เป็นการใหค้วามรูห้รอืแกไ้ขขอ้ผดิพลาดในเรือ่งใดเรือ่งหน่ึง การประชาสมัพนัธท์าํหน้าทีต่่อไปน้ี 

                 4.1 สรา้งความสมัพนัธอ์นัดรีะหว่างองคก์รกบัประชาชนทัว่ไป 

                 4.2 เผยแพรผ่ลติภณัฑ ์เป็นการใหข้อ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละสถาบนัต่างๆ 

                 4.3 การตดิต่อสื่อสาร โดยจะรวมการตดิต่อสื่อสารเพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจ เกีย่วกบั

ผลติภณัฑข์องบรษิทั 
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                  4.4 คุม้ครองประชาชน เป็นความพยายามทีจ่ะต่อตา้นสิง่ผดิกฎหมายและส่งเสรมิการ

กนิดอียูด่ขีองประชาชน 

                  4.5 การแนะนํา เป็นการจดัหาคาํแนะนําทัว่ๆไป แก่บรษิทัถงึสิง่ทีเ่กดิขึน้ สงัคม สิง่ที่

บรษิทัควรทําเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์หรอืการปรบัปรุงการตดิต่อสื่อสาร 

                  4.6 การทําประโยชน์ใหก้บัสงัคม 

              5. การตลาดทางตรงหรอืการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing หรอื Direct Response 

Marketing) หมายถงึ ระบบการตลาดทีม่ปีฏกิริยิาการกระทําของการตลาด ซึง่ใชส้ื่อโฆษณาหน่ึงสื่อ

ขึน้ไป เพื่อใหก้ารตอบสนองหรอืการซือ้ขายทีส่ามารถวดัได ้Kotler (2003: 631) หรอืเป็นการสื่อสาร

โดยตรงกบัผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองในทนัททีนัใด สรุปไดว้่าการตลาด

เจาะตรง มดีงัน้ี 

                  5.1 ผลกระทบโดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายทนัททีนัใด 

                  5.2 การตอบสนองทีส่ามารถวดัไดโ้ดยการพจิาณาจากการตอบสนองกลบั 

                  5.3 มุง่สรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวและต่อเน่ืองกบักลุ่มเป้าหมาย 

                  5.4 สามารถควบคุมคุณภาพขา่วสารได ้

                  5.5 สามารถยดืหยุ่นได ้เพราะขา่วสารต่างๆสามารถแกไ้ขปรบัปรงุได ้

                  5.6 ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย 

                  5.7 สามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดเ้ฉพาะเจาะจง ทัง้น้ีตอ้งอาศยัการตลาดโดยใช้

ฐานขอ้มลู (Database marketing) 

                  5.8 ประสทิธภิาพในการตดิต่อสื่อสารสงูกว่าสื่อโฆษณาแบบอื่นๆในปัจจบุนั 

การตลาดเจาะตรงเป็นเครือ่งมอืสื่อสารทีก่ําลงัไดร้บัความนิยมมากขึน้ เน่ืองจากเครื่องมอืน้ีสามารถ

กระตุน้ความตอ้งการในทนัททีนัใดและทาํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้มากกว่าเครือ่งมอืโฆษณาประเภท

อื่นๆ 

               6. การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษหรอืการตลาดเชงิกจิกรรม (Event marketing) 

เป็นการจดักจิกรรมพเิศษ เช่น การประกวด การแขง่ขนั การเปิดตวัสนิคา้ใหม ่ซึง่เป็นวธิทีีนิ่ยมมาก

ขึน้เพราะเป็นการสื่อสารการตลาดทีส่ามารถจงูใจใหผู้บ้รโิภคเขา้มามสี่วนรว่มได ้และสามารถวดัผล

ไดด้ว้ยจาํนวนของผูท้ีเ่ขา้มามสี่วนรว่มในกจิกรรม และสนใจตดิตามกจิกรรมทีเ่กดิขึน้ จงึเป็น

เครือ่งมอืทีม่ปีระสทิธภิาพสูงและก่อใหเ้กดิผลกระทบทีด่ ี

               7. การจดัแสดงสนิคา้ (Display) วตัถุประสงคม์ดีงัน้ี 

                   7.1 เพื่อดงึดดูผูบ้รโิภคเขา้มา ณ จดุซือ้ เน่ืองจากผูบ้รโิภคดสูื่อน้อยลงและมกีาร

แขง่ขนั ณ จดุขายทีรุ่นแรงขึน้  

                   7.2 เครือ่งมอืตอกยํา้จดุขาย (Selling point) ของสนิคา้โดยเฉพาะสนิคา้ทีนํ่าเขา้สู่

ตลาดใหม ่เช่น คอนแทคเลนสย์ีห่อ้หน่ึง มจีดุขายว่าเพิม่ความสดใสและเพิม่เสน่หใ์หด้วงตา ใส่แลว้

ทาํใหส้วยเหมอืนดารา ดงันัน้ในการแสดงสนิคา้จะใชด้าราเป็นพรเีซนเตอร ์เพื่อทาํใหเ้กดิการรบัรูว้่า 
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สวย เหมอืนดารา และเป็นการตอกยํา้ว่าคอนแทคเลนสช่์วยเพิม่เสน่หใ์หส้วยได ้ผูบ้รโิภคกจ็ะเขา้ใจ

ถงึจดุขายดขีึน้ 

                 7.3 เพื่อเสรมิการสื่อสารเกีย่วกบัการส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) การส่งเสรมิ

การขายใหม้คีวามโดดเด่นในการจดัแสดงสนิคา้เรยีกว่า “กองโชว”์ กองโชวจ์ะอยูใ่นพืน้ทีจ่ดัแสดง

สนิคา้ม ี2 แบบ ดงัน้ี 

                      7.3.1 การจดัแสดงสนิคา้ไวเ้พื่อขาย (Stock display) เป็นการจดัแสดงสนิคา้ที่

ตอ้งการขายโดยจาํนวนในการจดัวางสนิคา้ สามารถสื่อความหมายว่าผลติภณัฑอ์ยู่ในตําแหน่งที่

สาํคญัหรอืไม ่ตราสนิคา้ขายด ีมคีนนิยมจะมขีายมากกว่าตวัอื่น 

                      7.3.2 การจดัแสดงสนิคา้ถาวร (Fixed display) เป็นการจดัแสดงสนิคา้ทีเ่อาไว้

คงทีโ่ดยใชข้องตกแต่งไวถ้าวร ไมม่กีารหยบิขาย เวลาลกูคา้ซือ้สนิคา้พนกังานขายจะไปหยบิสนิคา้

จากทีอ่ื่น 

            8. โชวร์มู (Showroom) เป็นการตดิต่อสื่อสารทัง้ทางเดยีวและสองทาง (One-way and 

two-way communication) การใชโ้ชวร์มูเปรยีบเทยีบเสมอืนกบัการใชป้้ายโฆษณา (Billboard) ป้าย

โฆษณาอาจมปัีญหาว่าอยูเ่หนือระดบัสายตา แต่โชวร์มูอยูร่ะดบัสายตาและควรอยูใ่นจดุชุมชนทีม่คีน

ผ่านไปผ่านมาตลอดเวลา เช่น ใจกลางเมอืง สีแ่ยก เป็นตน้ 

            9. การจดัศูนยส์าธติการทาํงานของสนิคา้ (Demonstration center) สนิคา้บางอยา่งขายดี

กต่็อเมือ่มกีารสาธติการทํางานของสนิคา้ เช่น ขายชุดไมถู้พืน้ทุ่นแรงตอ้งมกีารสาธติการใชง้าน ขาย

เครือ่งปัน่น้ําผลไมต้อ้งสาธติการปัน่ เพราะสนิคา้บางอย่างตอ้งสาธติสถานการณ์จาํลอง 

(Simulation) ดงันัน้ จาํเป็นตอ้งตัง้ศูนยส์าธติการทํางานของสนิคา้ทําใหก้ลุ่มเป้าหมายมาชมการ

สาธติเกดิความเขา้ใจและเกดิการเรยีนรู ้หรอืใหผู้บ้รโิภคไดท้ดลองใชด้ว้ยตนเอง 

          10. การจดัสมัมนา (Seminar) การจดัสมัมนาถอืเป็นเครือ่งมอืในการตดิต่อสื่อสาร ตรา

สนิคา้ (Brand contact point) อกีรปูแบบหน่ึง การจดัสมัมนาใชใ้นกรณต่ีอไปน้ี  

                10.1 ตอ้งการการยนืยนัสนับสนุน (Endorsement) จากผูนํ้าทางความคดิหรอื

ผูท้รงคุณวุฒ ิบ่อยครัง้นกัสื่อสารการตลาดใชช้ื่อของผูท้รงคุณวุฒมิาสนบัสนุนสนิคา้ของเขา โดยการ

จดัสมัมนาและเชญิผูท้รงคุณวุฒหิรอืผูท้ีม่คีวามรูใ้นเรือ่งนัน้ๆมาเป็นผูส้มัมนา 

                10.2 เมือ่สนิคา้นัน้ตอ้งการใหค้วามรูก้บัผูใ้ช ้ในกรณทีีเ่ป็นสนิคา้ใหม่มแีนวความคดิ

ใหม่ๆ  ซึง่ถา้ปราศจากความรูค้วามเขา้ใจแลว้จะไมเ่กดิความนิยมในตวัสนิคา้นัน้ จงึตอ้งอาศยัการ

สมัมนาเขา้ช่วย 

                10.3 ตอ้งการรกัษาลกูคา้เอาไว ้สนิคา้หลายชนิดสามารถรกัษาลกูคา้ไวไ้ดด้ว้ย การจดั

สมัมนา เช่น กรณสีถาบนัแอมเวย ์สนิคา้ทีแ่อมเวยข์ายสามารถซือ้ได ้จากทางเวบ็ไซตห์รอืจาก        

แคต็ตาลอ็กกจ็ะไมไ่ปทีส่ถาบนัอกี สถาบนัจงึมกีารสมัมนาระหว่างสมาชกิเป็นระยะๆโดยใชห้วัขอ้ที่

สนใจ เช่น มกีารแจกสนิคา้ตวัอยา่ง สาธติสนิคา้ เพื่อรกัษาลกูคา้เอาไว ้ 
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                10.4 ใชใ้นการฉลองเหตุการณ์พเิศษ (Special occasion) ในกรณน้ีีอาจใชร้ว่มกบัการ

สมัมนาทีมุ่ง่สู่คนกลาง พนกังานขาย  

           11. การจดันิทรรศการ (Exhibition) เป็นเครือ่งมอืการตดิต่อสื่อสารตราสนิคา้ (Brand 

contact) ทีท่าํใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง สนิคา้บางชนิดสามารถสรา้งความประทบัใจใหก้บัลกูคา้

ไดด้ว้ยวธิกีารสาธติ หรอืการแสดงรายละเอยีดแบบเจาะลกึ การสื่อสารดว้ยสื่อไมส่ามารถทาํใหเ้กดิ

ความเขา้ใจไดเ้ท่ากบัการเหน็ของจรงิ ในกรณต่ีอไปน้ี 

                 

                11.1 รายละเอยีดสนิคา้มมีากเกนิกว่าจะถ่ายทอดไดด้ว้ยโฆษณา 

                11.2 รายละเอยีดสนิคา้นัน้สามารถสรา้งความประทบัใจ หรอืความรูส้กึทีด่ใีหก้บั

ผูบ้รโิภคได ้

                11.3 เมือ่การสาธติการทํางานของสนิคา้สามารถสรา้งความประทบัใจใหก้บัผูบ้รโิภคทํา

ใหส้นใจซือ้สนิคา้ 

                11.4 เมือ่สนิคา้นัน้สามารถทาํใหเ้กดิการตดิต่อสื่อสารแบบ 2 ทางได ้ซึง่ในกรณน้ีีตอ้งมี

พนกังานขายอยูป่ระจาํจดุทีจ่ดัแสดงดว้ย 

           12. การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Training center) เป็นการสื่อสารตราสนิคา้ (Brand contact) ใน

ลกัษณะการใหข้่าวสารตราสนิคา้ผ่านการฝึกอบรม ธุรกจิบางชนิดทําใหส้นิคา้แขง็แกรง่ขึน้โดยการ

จดัตัง้ศูนยฝึ์กอบรม  

           13. การใหบ้รกิาร (Service) เป็นการสื่อสารทีส่ําคญัทีสุ่ด อยา่งหน่ึง ถา้มกีารใหบ้รกิารทีด่ ี

ลกูคา้จะรูส้กึประทบัใจ เพราะลกูคา้ตอ้งการไดร้บัความเอาใจใส่ ดงันัน้บรษิทัจงึจาํเป็นตอ้ง

พฒันาการใหบ้รกิารลกูคา้ในทุกจุด เพราะการบรกิารทีด่ ี(Good service) จะก่อใหเ้กดิการรบัรูใ้นตวั

สนิคา้และเป็นการเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บับรษิทั สนิคา้บางประเภทควรมกีารใหบ้รกิารแก่

ลกูคา้ เช่น ขายเครือ่งใชไ้ฟฟ้าควรมบีรกิารหลงัการขาย ขายรถยนตค์วรมกีารประกนัภยั เช่น มี

รถยนตท์ดแทนกรณรีถเขา้ศูนย ์สนิคา้ของบรษิทัเป็นสนิคา้ทีด่มีกีารโฆษณาและการส่งเสรมิการขาย

ทีด่แีต่การใหบ้รกิารไม่น่าประทบัใจกจ็ะส่งผลใหล้กูคา้เกดิความรูส้กึทีไ่มด่ต่ีอบรษิทั การใหบ้รกิารที่

ดยีงัรวมถงึกจิกรรมเพิม่เตมิ เป็นบรกิารพเิศษทีม่อบใหล้กูคา้ทัง้ก่อนการขายและหลงัการขายซึง่ถอื

เป็นโอกาสในการสรา้งมลูค่าเพิม่อกีดว้ย 

           14. พนกังาน (Employee) ถอืว่าเป็นผูท้ีใ่หก้ารประชาสมัพนัธท์ีด่ทีีสุ่ด (The Best PR 

Officer) ดงันัน้ถา้ตอ้งการสรา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้จะตอ้งมกีารประชาสมัพนัธท์ีด่กีบัพนกังานใน

เรือ่งการส่งเสรมิสนิคา้ของบรษิทั มกีารจดัการทรพัยากรมนุษยท์ีด่ ี(Good Human Resources 

Management; HRM) ซึง่จะทาํใหพ้นกังานมคีวามรูส้กึจงรกัภกัดต่ีอบรษิทัและพรอ้มทีจ่ะส่งเสรมิ

สนิคา้ของบรษิทั  

           15. การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) หมายถงึ สิง่ทีบ่รรจหุรอืห่อหุม้ผลติภณัฑซ์ึง่ถอืว่าเป็นจดุ

ในการตดิต่อสื่อสารตราสนิคา้ หน้าทีข่องบรรจภุณัฑ ์
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                 15.1 เพื่อบอกขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์

                 15.2 เพื่อบอกตําแหน่งผลติภณัฑ ์

                 15.3 เพื่อเผยแพรส่โลแกน หรอืคาํขวญัของสนิคา้ 

                 15.4 เพื่อสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บัผลติภณัฑ ์โดยการบอกเล่าเรือ่งราวต่างๆ 

                 15.5 เพื่อบอกส่วนผสมของผลติภณัฑซ์ึง่ใชเ้ป็นจดุขายสนิคา้นัน้ๆได ้

                 15.6 เพื่อบอกวธิกีารใชส้นิคา้ 

                 15.7 เพื่อสรา้งความแตกต่างใหก้บัตราสนิคา้ โดยการใชข้อ้ความหรอืใหข้อ้มลูพเิศษ 

                 15.8 เพื่อแสดงจดุเด่นต่างๆของสนิคา้ 

            16. การใชย้านพาหนะของบรษิทัเคลื่อนที ่(Transit) เป็นการใส่ชื่อหรอืสญัลกัษณ์ของ

สนิคา้บนยานพาหนะของบรษิทัหรอืสิง่ของอื่นๆทีเ่คลื่อนทีไ่ด ้

            17. การใชป้้ายต่างๆ (Signage) ป้ายโฆษณาเป็นสื่อกลางแจง้ มจีุดมุง่หมายเพื่อการ

โฆษณาประชาสมัพนัธเ์กีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร ป้ายโฆษณามหีลายประเภท เช่น โปสเตอร ์นีออน

ไลท ์เป็นตน้ ป้ายโฆษณาควรตดิตัง้อยูท่ีท่ ีม่ผีูค้นผ่านไปผ่านมาตลอดเวลา เช่น สีแ่ยก ทางดว่น เป็น

ตน้ 

            18. การใชเ้ครอืขา่ยสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส ์(Internet) อนิเทอรเ์น็ต เป็นระบบเครอืขา่ย

คอมพวิเตอรเ์ครอืขา่ยหน่ึง ซึง่ตดิต่อเชื่อมโยงกนัเป็นเครอืขา่ยใหญ่ และสามารถส่งขอ้มลู ขา่วสาร

ถงึกนัไดอ้ยา่งกวา้งขวาง 

                 18.1 อนิเทอรเ์น็ตมปีระโยชน์ต่อผูซ้ือ้ ดงัน้ี 

                        18.1.1 ทาํใหไ้ดร้บัความสะดวกในการสัง่ซือ้มากขึน้ 

                        18.1.2 สามารถคน้หาขอ้มลูเกีย่วกบัคุณลกัษณะของสนิคา้และราคาไดอ้ยา่งเป็น

ส่วนตวั 

                 18.2 อนิเทอรเ์น็ตมปีระโยชน์ต่อผูข้าย ดงัน้ี 

                        18.2.1 ช่วยลดค่าใชจ้า่ยในการโฆษณาผ่านสื่อสารมวลชน ลดค่าใชจ้่ายในการ

จา้งพนกังานขาย 

                        18.2.2 การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) เป็นการจดัทําวสัดุสิง่ของทีม่ ี

ขา่วสารเกี่ยวกบัสนิคา้อยูด่ว้ย อาจจะเป็นโลโก ้ตราสนิคา้ คาํขวญั ผลติภณัฑเ์หล่าน้ีจะเป็นเสมอืน

สือ่เคลื่อนทีซ่ึง่ก่อใหเ้กดิการสื่อสารตราสนิคา้ไดเ้ป็นอย่างด ี  การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อมลีกัษณะ

คลา้ยกบัการใหส้มัปทาน คอื ออกแบบผลติภณัฑโ์ดยมชีื่อตราสนิคา้ เราจะไดผ้ลตอบแทนเป็นตวั

เงนิเมือ่ขายสนิคา้ได ้แต่กรณขีองการใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ เป็นการทําของแจกโดยไมไ่ดข้าย 

             19. การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสือ่ (Merchandising) โดยการแจกของขวญัใหก้บัผูบ้รโิภค เช่น 

แจกเทสเตอรใ์หล้กูคา้ไดล้องใช ้แจกปฏทินิวนัปีใหม ่โดยมโีลโก ้คาํขวญัตดิอยู ่เมือ่ลกูคา้นํามาใชค้น

อื่นกจ็ะไดเ้หน็สญัลกัษณ์น้ีดว้ย 
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               20. การใหส้มัปทาน (Licensing) เป็นการขายชื่อตราสนิคา้ (Brand name) สญัลกัษณ์ 

(Symbol) และโลโก ้(Logo) ใหแ้ก่ผูร้บัสทิธ ิซึง่ผูร้บัสทิธใินการผลติสนิคา้ภายใตช้ื่อตราสนิคา้และโล

โกเ้ดยีวกนั เป็นการขายชื่อตราสนิคา้ ซึง่ถอืเป็นวธิกีารสื่อสารตราสนิคา้ทีม่ปีระสทิธภิาพสงูเพราะ

นอกจากจะไดร้บัเงนิค่าลขิสทิธิแ์ลว้ยงัเป็นการเผยแพรต่ราสนิคา้ไดอ้กีทาง 

               21. คู่มอืสนิคา้ (Manual) หนงัสอืทีบ่อกถงึวธิกีารใชง้าน การเกบ็รกัษา และ 

ส่วนประกอบต่างๆของสนิคา้ ซึง่มกัใหค้วบคู่ไปกบัตวัสนิคา้ เช่น คู่มอืการใชโ้ทรศพัทม์อืถอื คู่มอื

การใชเ้ครือ่งใชไ้ฟฟ้า เป็นการตดิต่อสื่อสารทางการตลาดทีท่าํใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูค้วามเขา้ใจใน

การใชส้นิคา้นัน้ไดอ้ย่างชดัเจนถูกตอ้ง 

               Semenik (2002: 563) กล่าวว่า การใชเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดรว่มกนัเพื่อสรา้งให้

เกดิผลกระทบการตดิต่อสื่อสารทีม่พีลงัในการสื่อสารการตลาด เพื่อการสื่อสารทีม่ปีระสทิธภิาพกบั

กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ืองจงึไดเ้กดิแนวความคดิทางการตลาดทีเ่รยีกว่า การสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจร Integreted Marketing Communication (IMC) ขึน้มาโดยผูบ้รหิารการตลาดในปัจจุบนั

ควรทราบ ถงึแนวคดิน้ีเพื่อเป็นแนวทางในการกําหนดกลยทุธท์างการส่งเสรมิการตลาดใหม้ี

ประสทิธภิาพ และประสบความสาํเรจ็ตามวตัถุประสงคท์ีก่ําหนดต่อไป 

               (1) IMC คอื การสื่อสารการตลาดทีก่ําหนดขึน้จากปัจจยัภายนอกสู่การกําหนดแผนงาน

ภายในองคก์ร กล่าวคอื ผูบ้รหิารการตลาดจะตอ้งมคีวามสามารถในการศกึษาและวเิคราะหค์วาม

เปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้ในสงัคมและตลาดเป้าหมายเพื่อนําปัจจยัเหล่านัน้มาทาํแผนงานทางการตลาด

ใหม้คีวามเหมาะสมและสอดคลอ้งกบัการเปลีย่นแปลงต่างๆทีเ่กดิขึน้โดยเฉพาะพฤตกิรรมการ

บรโิภคและการรบัรูข้่าวสารจากแหลง่ต่างๆ เป็นตน้ 

               (2) IMC คอื การสื่อสารทางการตลาดทีต่อ้งการอธบิายถงึคุณสมบตัขิองผลติภณัฑห์รอื

วตัถุประสงคข์ององคก์ร ใชคุ้ณสมบตัขิองสื่อแต่ละประเภทแต่ละชนิดทําหน้าที ่ในการอธบิาย

คุณสมบตัขิองผลติภณัฑใ์หม้คีวามเหมาะสมตามหลกัการสื่อสารทางการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ

เพราะสื่อในแต่ละประเภทไมส่ามารถทีจ่ะอธบิายไดอ้ยา่งครบถว้น 

               (3) IMC คอื การสื่อสารการตลาดทีจ่าํเป็นตอ้งมสีญัลกัษณ์หรอืสิง่ตวัแทนของผลติภณัฑ์

หรอืองคก์รทีนิ่ยมมากและเหน็ว่ามคีวามเหมาะสมสงูสุด คอืตรายีห่อ้ (Brand) และ IMC จะเป็น

เครือ่งมอืทีส่าํคญัการดําเนินการใหต้รายีห่อ้ของผลติภณัฑเ์ขา้ไปครองใจผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย 

               (4) IMC คอื การสื่อสารการตลาดทีผู่บ้รหิารการตลาดจะตอ้งกําหนดแผนงานทุกดา้น

ครบวงจร และทุกกจิกรรมในแผนงานจะตอ้งมกีารดําเนินงานจะตอ้งมกีารดาํเนินงาน ภายใน

ช่วงเวลาเดยีวกนั โดยจะตอ้งมคีวามสอดคลอ้งกนั ผูบ้รหิารการตลาดจะตอ้งเลอืกเครือ่งมอืทีจ่ะใช้

เวลาวธิกีารใชแ้ละแนวทางการประสานงาน การดําเนินงาน กบัเครือ่งมอือื่นๆโดยละเอยีด ซึง่จะ

นํามาซึง่เรยีนรูแ้ละความเขา้ใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์
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             ธรีพนัธ ์โล่หท์องคาํ (2544: 31-32) ไดจ้าํแนกการสื่อสารการตลาดแบบครบเครือ่ง

ออกเป็นกจิกรรมหลกัๆ ดงัน้ี 

             1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรปูแบบกจิกรรมการสื่อสารการตลาดทีมุ่ง่หวงัในการ

โน้มน้าวใจผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้และการใชส้นิคา้ โดยการส่งขา่วสาร

เกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารทัง้ในรปูแบบของการส่งข่าวสารผ่านสื่อมวลชนและการส่งตรงไปยงั

กลุ่มเป้าหมาย ซึง่การสื่อสารผ่านสื่อดงักล่าวผูท้าํการโฆษณาจะเป็นผูอุ้ปถมัภค์่าใชจ้่ายอนัเกดิจาก

กจิกรรมการโฆษณา 

             2. การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นรปูแบบกจิกรรมการสื่อสารการตลาดอกี

รปูแบบหน่ึงทีก่ระตุ้นพฤตกิรรมกลุ่มเป้าหมาย โดยการเสนอผลประโยชน์พเิศษแก่ผูบ้รโิภคเพื่อให้

เกดิการตดัสนิใจซือ้สนิคา้อยา่งรวดเรว็ 

             3. การสื่อสาร ณ จดุซือ้ (Point – of – Purchase communications) เป็นการสื่อสาร

การตลาดในลกัษณะของการแสดงสนิคา้ โปสเตอร ์สญัลกัษณ์หรอืวสัดุอื่นๆ ภายในรา้นคา้เพื่อ

ตอ้งการใหม้อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ ณ จดุซือ้ของกลุ่มเป้าหมาย 

             4. การสื่อสารการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communication) เป็นกจิกรรมการ

สื่อสารการตลาดทีส่่งข่าวสารเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารไปยงักลุ่มเป้าหมาย ทัง้ในลกัษณะการส่งทาง

ไปรษณยี ์การใชโ้ทรศพัทห์รอืทางสื่อโดยตรงทางอื่นๆ ซึง่เป็นกจิกรรมทีผู่บ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย

สามารถตอบกลบัโดยการสัง่ซือ้สนิคา้ไดท้นัท ี

             5. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) เป็นกจิกรรมการสื่อสารการตลาดทีมุ่ง่สรา้ง

ภาพลกัษณ์ของบรษิทั สนิคา้และบรกิารมากกว่าการโฆษณาขายสนิคา้ 

             6. การขายโดยพนกังาน (Personal Selling) เป็นกจิกรรมการสื่อสารการตลาดทีมุ่ง่การ

สื่อสารแบบตวัต่อตวั เพื่อโน้มน้าวใจใหก้ลุ่มเป้าหมายซือ้และทดลองใชส้นิคา้ 

             7. การสนบัสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) เป็นกจิกรรมการสื่อสาร

การตลาดทีเ่จา้ของสนิคา้ไดล้งทุนเขา้ไปเป็นผูส้นบัสนุนในกจิกรรมทางการตลาด ซึง่เป็นการมุง่

เป้าหมายทางธุรกจิมากกว่าการสรา้งภาพลกัษณ์ เช่น การเป็นผูส้นับสนุนรายการต่างๆทาง

โทรทศัน์ เป็นตน้ 

             8. กจิกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เป็นกจิกรรมการสื่อสารการตลาดทีม่ ี

ลกัษณะคลา้ยคลงึกบัการสนบัสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) เพยีงแต่กจิกรรมทาง

การตลาด มุ่งเน้นภาพลกัษณ์ในการสรา้งความสนใจและทาํใหย้ีห่อ้สนิคา้เป็นทีรู่จ้กักบัประชาชน

ทัว่ไป 
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ภาพประกอบ 1 รปูแบบทีส่ําคญัของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

  

ทีม่า: ธรีพนัธ ์โล่หท์องคาํ. (2544). Strategic IMC กลยทุธส์ือ่สารการตลาดแบบครบวงจร. 

           

            สรปุไดว้่า ความหมายของการสื่อสารการตลาด (IMC) หมายถงึ กระบวนการของการ

สื่อสารการตลาดทีต่อ้งใชห้ลากหลายวธิใีนการจงูใจผูบ้รโิภคหรอืกลุ่มเป้าหมาย 

 

3.แนวคิดและทฤษฎีด้านคณุค่าตราสินค้า 

             ความหมายตราสินค้าและคณุค่าตราสินค้า ดงัน้ี 

               Kotler (2003: 404) กล่าวว่า ตราสนิคา้ หมายถงึ ชื่อ เครือ่งหมาย สญัลกัษณ์ คาํขวญั

หรอืคาํโฆษณา บรรจภุณัฑ ์เสยีงเพลง (Jingle) หรอืส่วนผสมของสิง่เหล่านัน้ทีเ่ป็นการระบุถงึสนิคา้

หรอืบรกิารของผูข้าย หรอืกลุ่มผูข้ายเพื่อทาํใหส้นิคา้ของตนเองแตกต่างจากคูแ่ขง่ 

            Schiffman and Kanuk (2007: 224) กล่าวว่า คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) หมายถงึ 

คุณค่าทีม่อียูใ่นชื่อตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง เป็นลกัษณะทีแ่สดงถงึการยอมรบัผลติภณัฑใ์หม ่ การ

จดัสรรพืน้ทีใ่นชัน้วางทีด่กีว่า คุณค่าทีร่บัรู ้ คุณภาพทีร่บัรู ้ ทางเลอืกในการตัง้ราคาทีส่งู และแมแ้ต่

การกําหนดคุณค่าทรพัยส์นิในงบดุลของบรษิทั จากเหตุผลเหล่าน้ีบรษิทัจงึตอ้งเริม่ตน้ทีก่ารจดัการ 
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บาํรงุรกัษาชื่อตราสนิคา้ของตน คุณค่าตราสนิคา้มอีงคป์ระกอบ 4 ประการ ดงัน้ี 

            1. การรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand awareness) การทีล่กูคา้รูจ้กัและคุน้เคยต่อตราสนิคา้ถอืว่า

เป็นคุณค่าตราสนิคา้ 

            2. คุณภาพการรบัรู ้ (Perceived quality) ความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีร่บัรูถ้งึคุณภาพ

ผลติภณัฑห์รอืคุณภาพตราสนิคา้ทีเ่หนือกว่าตราสนิคา้อื่น เช่น ความเชื่อถอืได ้ความมัน่ใจ 

             3. ความผกูพนักบัตราสนิคา้ (Brand associations) เป็นความเชื่อมโยงตราสนิคา้เขา้กบั

ความทรงจาํของผูบ้รโิภค 

             4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand loyalty) ความพงึพอใจทีส่มํ่าเสมอ และ (หรอื) การซือ้

ตราสนิคา้เดมิในผลติภณัฑข์องบรษิทัใดบรษิทัหน่ึง 

             เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 43) ใหค้วามหมายไวว้่า คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) 

หมายถงึ การทีต่ราสนิคา้ของบรษิทัมคีวามหมายเชงิบวกในสายตาของลกูคา้ซึง่เป็นผูซ้ือ้ นกัการ

ตลาดจะตอ้งพยายามสรา้งคุณค่าใหต้ราสนิคา้ใหม้ากทีสุ่ดเท่าทีจ่ะมากได ้กล่าวคอื การทีค่นมี

ความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้ มผีลใหก้ารสรา้งความแตกต่างใหต้ราสนิคา้และมผีลก่อใหเ้กดิพฤตกิรรม

ของตราสนิคา้นัน้ คุณค่าของตราสนิคา้จะเกดิขึน้กต่็อเมื่อ ผูบ้รโิภคคุน้เคยกบัตราสนิคา้มคีวามรูส้กึที่

ดต่ีอตราสนิคา้อย่างมัน่คง จดจาํตราสนิคา้นัน้ไดด้ว้ยคุณลกัษณะทีไ่มซ่ํ้ากบัตราสนิคา้อื่น 

 

คณุค่าของตราสินค้าสายตาของผู้บริโภค (Customer-based Brand Equity) 

                เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 43) การสรา้งคุณค่าใหต้ราสนิคา้เกดิในสายตาของผูบ้รโิภค มี

หลกัเกณฑ ์ดงัน้ี 

              1. ก่อใหเ้กดิความรูส้กึว่าสนิคา้นัน้แตกต่างจากสนิคา้อื่น 

              2. คุณค่าในตราสนิคา้เกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ หรอืเกดิความพงึ

พอใจบางประการ ซึง่เกดิจากลกัษณะตราสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ และแขง็แกรง่ในความทรงจาํของ

ลกูคา้ 

                  Aaker model กลา่ววา่ การสร้างคณุคา่ตราสินค้า มองวา่คณุคา่ตราสนิค้าเปรียบเสมือน

สินทรัพย์และหนีส้ินท่ีเช่ือมโยงสูต่ราสินค้า ซึง่เพิ่มคณุคา่ / ลดคณุคา่ผลิตภณัฑ์ ตราสินค้าท่ีมีตอ่บริษัท 

และ (หรือ) ท่ีมีตอ่ลกูค้า ซึง่รายการสินทรัพย์ของตราตามโมเดลของ Aaker มีดงันี ้ 

                 1. การรู้จกัตราสินค้า เป็นความสามารถของลกูค้าท่ีจะระบวุา่ตราสินค้ามีความแตกตา่ง ซึง่

จะเกิดจากการจดจํา และระลกึได้ในการทํางานของตราสินค้า  
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                 2. การรับรู้ในคณุภาพ เป็นกระบวนการซึง่แตล่ะบคุคลเลือกสรร (Selects) จดัระเบียบ 

(Organizes) และตีความ (Interprets) เก่ียวกบัสิ่งกระตุ้น (Stimulus) โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้ห้า 

เพ่ือสร้างภาพท่ีมีความหมายออกมา  

                 3. ความผกูพนักบัตราสินค้า เป็นความคิด ความรู้สกึ การรับรู้ ภาพพจน์ ประสบการณ์ 

ความเช่ือ ทศันคติ ฯลฯ ท่ีสมัพนัธ์กบัตราสินค้า  

                 4. ความภกัดีในตราสินค้า หมายถึง ความพงึพอใจท่ีสม่ําเสมอและการซือ้ตราสินค้าเดมิใน

ผลิตภณัฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึง่  

                 5. สินทรัพย์ท่ีเป็นกรรมสิทธ์ิอ่ืนๆ ได้แก่ สิทธิบตัร (Patents) เคร่ืองหมายการค้า 

(Trademarks) ลิขสิทธ์ (Copywrites) และความสมัพนัธ์ในชอ่งทาง (Channel relationships) ฯลฯ 

 

 
 

ทีม่า: Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a  

                 brand name. p.17. 

 

            แนวคดิท่ีสําคญัของ Aaker ในการสร้างคณุคา่ตราสินค้าคือ การสร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้า 

(Brand identity) เป็นความผกูพนักบัตราสินค้าท่ีมีเอกลกัษณ์ ซึง่จะเป็นจดุยืนของตราสินค้าในการให้

สญัญากบัลกูค้า ซึง่ Aaker มองเอกลกัษณ์ตราสินค้าวา่ประกอบด้วยมิต ิ12 ด้าน ซึง่ตัง้อยูร่อบๆ

มมุมอง 4 ด้าน ดงันี ้ 
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                 1. การมองวา่ตราสินค้าเป็นผลิตภณัฑ์ (Brand-as-product) ประกอบด้วย  

      - ขอบเขตผลิตภณัฑ์ (Product scope) 

      - ลกัษณะผลิตภณัฑ์ (Product attributes) 

      - คณุภาพ/คณุคา่ (Quality/Value) 

      - การใช้ (Uses) 

      - ผู้ใช้ (Users) 

                     - ประเทศท่ีเป็นแหลง่ผลิต (Country of origin)  

                 2. การมองวา่ตราสินค้าเป็นองค์การ (Brand-as-organization) ประกอบด้วย  

                     - ลกัษณะขององค์การ (Organizational attributes)  

                     - ความเป็นท้องถ่ิน หรือความเป็นระดบัโลก (Local versus global)  

                 3. ตราสินค้าเป็นเชน่บคุคล (Brand-as-person) ประกอบด้วย  

                     - บคุลิกตราสินค้า (Brand personality)  

                     - ความสมัพนัธ์ระหวา่งลกูค้า และตราสินค้า (Brand customer relationships)  

                 4. ตราสินค้าเป็นสญัลกัษณ์ (Brand-as-symbol) ประกอบด้วย  

                     - การจินตนาการในการมอง/การเปรียบเทียบ (Visual imagery/Metaphors)  

                     - การสืบทอดของตราสินค้า (Brand heritage) 

องคป์ระกอบของคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

              แนวคดิและแบบจาํลองคุณค่าของตราสนิคา้ของ David Aaker (1991) ไดอ้ธบิายว่า

คุณค่าของตราสนิคา้นัน้ มอีงคป์ระกอบ 5 อยา่ง คอื 

              1. การรูจ้กัชื่อสนิคา้ เป็นองคป์ระกอบหน่ึงของเรือ่งคุณค่าตราสนิคา้และเป็นจดุเริม่ตน้ที่

ทาํใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้เพราะการทีต่ราสนิคา้ใดๆสามารถเขา้มาอยูใ่นใจผูบ้รโิภคไดใ้นขณะที่

กําลงันึกถงึสนิคา้ประเภทนัน้ๆยอ่มแสดงว่า ตราสนิคา้นัน้มคีวามมัน่คงในใจของผูบ้รโิภค 

              2. คุณภาพของทีถู่กรบัรู ้หมายถงึ ความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีร่บัรูถ้งึคุณภาพโดยรวม หรอื

คุณภาพทีเ่หนือกว่าสนิคา้ตราอื่นของตราสนิคา้ตราใดตราหน่ึง 

              3. ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ หมายถงึ ความสมัพนัธซ์ึง่เชื่อมโยงตราสนิคา้เขา้กบัความ

ทรงจาํของผูบ้รโิภค เช่น เมื่อซือ้สนิคา้ไทยกจ็ะนึกถงึความประณตี เป็นตน้ 

              4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึความยดึมัน่ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้ ความ

ภกัดต่ีอตราสนิคา้จะสะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคจะเปลีย่นไปใชส้นิคา้อื่นหรอืไม ่

              5. สนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆของตราสนิคา้ เป็นสนิทรพัยข์องตราสนิคา้ เช่น สทิธบิตัร 

เครือ่งหมายการคา้ หรอืความสมัพนัธช่์องทางการจดัจาํหน่าย เป็นตน้ 
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ภาพประกอบ 3 แบบจาํลองคุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) ของ David A. Aaker (1991) 

ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ. (2546). การบรหิารการตลาดยคุใหม ่ฉบบัปรบัปรงุปี 46. 

 

ลกัษณะของคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity)  

            ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2546: 93) ไดแ้บ่งลกัษณะของคณุคา่ตราสนิคา้ มดีงัน้ี 

            1. การรูจ้กัชื่อสนิคา้ คอื การทีล่กูคา้รูจ้กัตราสนิคา้และจดจาํชื่อตราสนิคา้นัน้ไดเ้ป็นอยา่งด ี

และเกดิความรูส้กึว่ามคีุณค่าในสายตา 

            2. คุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู ้เป็นการทีล่กูคา้รบัรูคุ้ณค่าในตราสนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงโดยพรอ้ม

ทีจ่ะซือ้สนิคา้ในราคาสงู เช่น กระเป๋าของตราสนิคา้ Lyn around ซึง่สามารถตัง้ราคาสงูได ้เพราะ 

 

คุณภาพทีร่บัรู ้

การรูจ้กัชื่อสนิคา้ 

ความภกัดต่ีอ 

ตราสนิคา้ 

 ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 

สนิทรพัยป์ระเภทอื่นของตราสนิคา้ 

ตราสนิคา้ทีม่คุีณค่าทาํใหผู้บ้รโิภค 

- มคีวามรูค้วามเขา้ใจในตราสนิคา้อย่างด ี

- มัน่ใจในการซือ้สนิคา้ 

- มคีวามประทบัใจจากการใชส้นิคา้ 

บรษิทัมผีลประโยชน์ 

- โปรแกรมการตลาดมปีระสทิธภิาพขึน้ 

- ตราสนิคา้มผีูจ้งรกัภกัด ี

- ไดเ้ปรยีบคู่แขง่ 

- มยีอดกาํไรทีส่งู 

- ช่องทางการจาํหน่ายสนบัสนุนสนิคา้ของเรา 

- สามารถขยายตราสนิคา้ได ้

 

 

 

คุณค่าตราสนิคา้ 
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ลกูคา้รบัรูคุ้ณค่าในตราสนิคา้นัน้ ดงันัน้กระเป๋าทัว่ไปถา้ไมม่ตีราสนิคา้หรอืมตีราสนิคา้ทีไ่ม่มชีื่อเสยีง

จะขายไดใ้นราคาตํ่า แต่เมือ่บรษิทัพฒันาคุณค่าตราสนิคา้จนเป็นทีรู่จ้กักจ็ะสามารถขายไดใ้นราคา

สงูๆ แมว้่าคุณภาพของกระเป๋าอาจจะเท่ากบัคุณภาพของกระเป๋าทีไ่มม่ยี ีห่อ้กต็าม 

            3. ความสมัพนัธข์องตราสนิคา้กบัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู ้เช่น รถยนตย์ีห่อ้Lamborghini 

ผูบ้รโิภคจะมองว่าเป็นรถทีม่ภีาพพจน์และมคีุณค่าสงูมาก 

            4. เป็นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ในสายตาของลกูคา้ เป็นการทีล่กูคา้เหน็คุณค่าในตราสนิคา้ 

เกดิจากความภกัดใีนตราสนิคา้ เกดิความพยายามในการทีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้ กจ็ะเกดิการซือ้ซํ้า เช่น 

เครือ่งใชไ้ฟฟ้ายีห่อ้ ซมัซุง เป็นตน้ 

 

 

 

             

ทีม่า: Aaker, D.A, (1996: 74) 

จากภาพประกอบ วริยิา สาโรจน์ (2543: 16) อธบิายไดว้่า ตราสนิคา้ประกอบดว้ย 2 ส่วน 

คอื 

 

 

บุคลกิลกัษณะ

ตราสนิคา้

สญัลกัษณ์

ความสมัพนัธ์

ระหวา่ง

ตราสนิคา้กบั

ผูบ้รโิภค

ผลประโยชน์

ดา้นอารมณ์

ความภาคภมูิ

ในตนเอง

ภาพลกัษณ์

ของผูใ้ช้

ถิน่กําเนิด

ของสนิคา้

การเชื่อมโยง

กบัองคก์ร

ตราสินค้า

สนิคา้

ขอบเขต

คุณลกัษณะ

คุณภาพสนิคา้

การใช้
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             1. สนิคา้ ซึง่ถอืเป็นแก่นกลางของความเป็นสนิคา้ประกอบดว้ยขอบเขต คอื การเชื่อมโยง

ตราสนิคา้กบัประเภทสนิคา้ เช่น IPHONE คอื โทรศพัท ์HP คอื คอมพวิเตอร ์เป็นตน้ การเชื่อมโยง

ตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่เขา้กบัสนิคา้ไดห้มายความว่าเมือ่พดูถงึประเภทของสนิคา้ ผูบ้รโิภคจะนึกถงึ

ตราสนิคา้ของเราก่อนตราสนิคา้อื่น ตราสนิคา้ทีโ่ดดเด่นจะเป็นตราสนิคา้เดยีวทีผู่บ้รโิภคนึกถงึ ตรา

สนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่จงึตอ้งเป็นตราสนิคา้ทีส่ามารถเชื่อมโยงกบัประเภทสนิคา้ของตนไดอ้ยา่งเด่นชดั 

ในส่วนของคุณลกัษณะ ในอดตีมคีวามสําคญัต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และสรา้งประสบการณ์จาก

การใชส้นิคา้ของผูบ้รโิภคและคุณลกัษณะของสนิคา้เป็นสิง่ทีม่องเหน็ไดง้่ายกว่าสิง่ทีจ่บัตอ้งไมไ่ด ้

ดงันัน้การตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อคุณลกัษณะของสนิคา้สามารถคาดการณ์ไดง้่ายกว่า โดยทัว่ไป

ผูบ้รโิภคจะไมค่่อยคาํนึงถงึกระบวนการในการหาขอ้มลูเกีย่วกบัตราสนิคา้และไมค่่อยสนใจหน้าที่

ของสนิคา้มากนกั แต่กลบัใหค้วามสาํคญักบัรปูแบบและประโยชน์อื่นๆทีไ่มเ่กีย่วขอ้งกบัหน้าทีข่อง

สนิคา้ ดงันัน้การใหค้วามสําคญัตราสนิคา้ แต่เพยีงคุณลกัษณะของสนิคา้จะทําใหก้ลยทุธใ์นการขาย

ตรามขีอ้จาํกดั และทาํใหส้นิคา้ขาดความยดืหยุ่น ถา้สนิคา้ยดึตดิกบัคุณลกัษณะของสนิคา้เพยีงดา้น

เดยีว เมือ่ตลาดมกีารเปลีย่นแปลงความสามารถในการปรบัปรงุเปลีย่นคุณลกัษณะของสนิคา้กจ็ะทํา

ไดย้ากขึน้ นอกจากน้ีคุณภาพสนิคา้ และคุณค่า คอื คุณภาพของสนิคา้เป็นสิง่ทีส่รา้งคุณค่าใหก้บั

ตราสนิคา้และจะไปสู่การใชข้องผูบ้รโิภค  

             2. องคป์ระกอบอื่นๆ ของตราสนิคา้ประกอบดว้ยภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้คอื สนิคา้กําหนด

ตําแหน่งของตวัเองจากผูใ้ชส้นิคา้ ถิน่กําเนิดของสนิคา้ เป็นสิง่ทีบ่อกความน่าเชื่อถอืและความ

เชีย่วชาญของสนิคา้ เน่ืองจากเป็นสนิคา้ทีผ่ลติจากประเทศทีเ่ป็นถิน่กําเนิด เช่น กระเป๋า coach 

เป็นกระเป๋าทีม่ชีื่อเสยีงของประเทศสหรฐัอเมรกิา เป็นตน้ การเชื่อมโยงสนิคา้กบัประเทศ

แหล่งกําเนิดสามารถแสดงใหเ้หน็ถงึความมคีุณภาพด ีมกีารผลติอยา่งประณตีและพถิพีถินัซึง่จะทํา

ใหส้นิคา้จากประเทศนัน้ๆ เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการมากทีสุ่ดแห่งหน่ึงของโลก 

             วริยิา สาโรจน์ (2543: 16) อธบิายว่า การเชื่อมโยงกบัองคก์ร  เป็นการมององคก์รในแง่

ของคุณลกัษณะดา้นความเป็นผูนํ้าทางเทคโนโลยคีุณภาพของสนิคา้ และความใส่ใจเกีย่วกบั

สิง่แวดลอ้มทีไ่ดร้บัการหล่อหลอมจากประชาชน วฒันธรรม ค่านิยม และโครงการต่างๆในขณะที่

บุคลกิของคน เช่น ความน่าเชื่อถอื ความเฉลยีวฉลาด ความมไีหวพรบิ เป็นต้น บุคลกิลกัษณะของ

สนิคา้สามารถสรา้งความแขง็แกรง่ใหก้บัตราสนิคา้ได ้เน่ืองจากบุคลกิของตราสนิคา้สะทอ้นถงึ

บุคลกิลกัษณะของลกูคา้ซึง่เป็นการสรา้งความสมัพนัธท์ีด่รีะหว่างตราสนิคา้กบัลกูคา้ นอกจากนัน้

บุคลกิลกัษณะของตราสนิคา้ยงัช่วยในการสื่อสารคุณลกัษณะและหน้าทีข่องสนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภคอกี

ดว้ย            
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             วริยิา สาโรจน์ (2543: 16) อธบิายว่า สญัลกัษณ์ ทีแ่ขง็แกรง่สามารถก่อใหเ้กดิการ

เชื่อมโยงเอกลกัษณ์และโครงสรา้งทีจ่ะช่วยใหผู้บ้รโิภคจดจาํตราสนิคา้และระลกึถงึตราสนิคา้ไดง้่าย

ขึน้ สญัลกัษณ์ของตราสนิคา้แบ่งออกได ้3 ประเภท คอื 

             1. ภาพลกัษณ์ทีเ่หน็ได ้(Visual Imagery) เป็นสิง่ทีส่ามารถจาํไดแ้ละมพีลงั 

             2. การเปรยีบเทยีบ (Metaphors) เช่น David Beckham นกัฟุตบอลทมีชาตอิงักฤษ

โฆษณา รองเทา้ฟุตบอล Nike เปรยีบเทยีบกบัความเป็นหน่ึงของตราสนิคา้กบัสุดยอดของนกั

ฟุตบอล เป็นตน้ 

             3. มรดกของตราสนิคา้ (Brand Heritage) หมายถงึ สิง่ทีเ่ป็นตวัแทนของแก่นตราสนิคา้ 

นอกจากนัน้ความสมัพนัธร์ะหว่างตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภค สามารถสรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัลกูคา้ 

เน่ืองมาจากผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึดา้นบวกต่อตราสนิคา้ ผลประโยชน์ดา้นอารมณ์ คอื การทีผู่บ้รโิภค

เกดิความรูส้กึดา้นอารมณ์เป็นตวัเพิม่และสรา้งประสบการณ์ในการเป็นเจา้ของหรอืการใชส้นิคา้และ

ทา้ยทีสุ่ดผลประโยชน์จากความภาคภูมใิจในตนเอง คอื การซือ้หรอืการใชส้นิคา้กเ็พื่อทีจ่ะบ่งบอก

ถงึความเป็นตวัของตวัเอง                   

             สรปุไดว้่าแนวคดิเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ขา้งตน้ ผูว้จิยัไดนํ้ามาประยกุตใ์ชก้บังานวจิยัน้ี

โดยใชใ้นการกําหนดความมุ่งหมายของงานวจิยั สมมตฐิานในการวจิยั รวมถงึกําหนดกรอบงานวจิยั 

เพื่อวดัปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

 

 4.แนวคิดและทฤษฎีด้านรปูแบบการดาํเนินชีวิต 

               Mowen and Minor (1998: 220) กล่าวว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ หรอื Lifestyle 

หมายถงึ บุคคลมกีารดาํเนินชวีติอยูอ่ยา่งไร 

              Jame F. Engel (1993: 449) กล่าวว่า แบบของการดํารงชวีติว่าเป็นแบบทีบุ่คคลดาํรง

ชพีและใชจ้่ายเวลาและเงนิทีแ่ตกต่างกนั (Patterns in which people live and spend time and 

money) ดจูากคํานิยามจะเหน็ไดว้่าเป็นเรือ่งง่ายมากแต่ความจรงิแลว้สิง่ทีแ่องเจล กล่าวรวมไปหมด

ทุกอยา่งสามารถจาํแนกใหเ้หน็ไดว้่าคาํนิยามน้ีกล่าวถงึ 

              1. วธิกีารดาํรงชพี (How we live) อาหารเชา้ทานโจก๊ หรอือาหารเชา้ทานกาแฟ ขนมปัง 

              2. สนิคา้ทีเ่ราซือ้ (Products we buy) วฒันธรรมในการกนิอยูอ่าจไมไ่ดเ้ปลีย่นแปลงมาก 

แต่สนิคา้มกีารเปลีย่นแปลงรปูแบบการเสนอขาย เช่น อาหารสําเรจ็รปูแช่เยน็ รา้นอาหารต่างๆจาก

ทีต่อ้งหาโต๊ะนัง่ทานเดีย่วน้ีมกีารสัง่กลบับา้น หรอืสัง่โดยไม่จาํเป็นตอ้งลงจากรถ ตอ้งใชตู้เ้ยน็ในการ

ช่วยถนอมอาหารแทนกรรมวธิแีบบเดมิๆ 

              3. วธิกีารใชส้นิคา้ (How you use them) เราจะเหน็ไดว้่าเสือ้ผา้ทีซ่ือ้มานัน้สามารถสวม

ใส่ไดท้นัท ี อาหารสาํเรจ็รปูปรงุสุกพรอ้มรบัประทานทนัท ี การใชส้นิคา้กส็ะดวกสบาย ประหยดัเวลา

มากขึน้ 
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              4. มองสนิคา้อย่างไร (What do you think about them) สนิคา้ถูกมองว่ามปีระโยชน์ดา้น

ใดจะนํามาใชใ้หเ้กดิประโยชน์อยา่งไร  

              5. แบบของการใชช้วีติขึน้อยูก่บัปัจจยัมากมาย แบบดงักล่าวเป็นลกัษณะทีฝั่งแน่นในตวั

บุคคลซึง่ไดร้บัการสรา้งและขดัเกลาโดยการปฏบิตัติอบต่อกนัทางสงัคม (Social-interaction) เมือ่

บุคคลผ่านแต่ละขัน้ตอนของวงจรชวีติ ดงันัน้แบบของการใชช้วีติจะเปลีย่นไปเพราะไดร้บัอทิธพิล

ของปัจจยัหลายอยา่งทีเ่ปลีย่นแปลง เช่น วฒันธรรม ชนชัน้ทางสงัคม ครอบครวั และลกัษณะส่วน

บุคคล เป็นตน้     

               อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 254-255) ไดก้ล่าวว่า การดาํรงชวีติของมนุษยจ์ะอยูร่วมกนั

เป็นกลุ่มแต่ละกลุ่มจะมกีฎเกณฑท์ีทุ่กคนในกลุม่ถอืปฏบิตั ิพฤตกิรรมของคนในกลุ่มจงึเป็นไปใน

ทาํนองเดยีวกนั ไมเ่พยีงเท่านัน้ เมือ่กลุ่มสงักดัชนชัน้ทางสงัคมและวฒันธรรม พฤตกิรรมของบุคคล

ในวฒันธรรมเดยีวกนั กจ็ะมรีปูแบบไปในทาํนองเดยีวกนั เช่นกนั บุคคลผูเ้ป็นสมาชกิของกลุ่มชัน้

ทางสงัคมและวฒันธรรมจะพฒันาแบบแผนของการดํารงชพีหรอืใชช้วีติ ตลอดจนถงึแบบแผนของ

การบรโิภคขึน้มาเพื่อใชเ้ป็นแบบของการใชช้วีติ (Lifestyle) บางครัง้เรยีกสัน้ๆว่า AIO เพื่อการ

อา้งองิ 

 

ตาราง 2 กจิกรรม, ความสนใจ และความคดิเหน็ แสดงลกัษณะการดําเนินชวีติ  

 

กจิกรรม (Activities: A) ความสนใจ (Interests : I) ความคดิเหน็ (Opinions: O) 

การทํางาน 

งานอดเิรก 

เหตุการณ์ทางสงัคม 

วนัหยดุพกัผ่อน 

การบนัเทงิ 

ครอบครวั 

บา้น 

งาน อาชพี 

ชุมชน 

สนัทนาการ 

ความสมัพนัธส์่วนตวั 

ปัญหาสงัคม 

การเมอืง 

ธุรกจิ 

เศรษฐศาสตร ์

สมาชกิสโมสร แฟชัน่ การศกึษา 

ชุมชน อาหาร ผลติภณัฑ ์

การซือ้สนิคา้ สื่อต่างๆ อนาคต 

การเล่นกฬีา ความสนใจ วฒันธรรม 
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            ทีม่า: Assael (1998: 423) 

ความหมายของAIO มดีงัน้ี อดุลย ์จาตุรงคกุล (2539: 285) 

            A คอื กจิกรรม ซึง่หมายความถงึ ปฏกิริยิาทีแ่สดงออก เช่น ดหูนงั ฟังเพลง หรอืเล่าให้

เพื่อนฟังเกีย่วกบับรกิารนวดหน้าของรา้นสปา แมว้่าปฏกิริยิาน้ีใครๆกเ็หน็อยู ่แต่ไมส่ามารถเดา

เหตุผลของการกระทาํไดท้ัง้หมด และไมใ่คร่จะมใีครทําการวดัเพื่อหาเหตุผลของปฏกิริยิาน้ี 

            I คอื ความสนใจ เป็นความสนใจในเรือ่งราว เหตุการณ์หรอืวตัถุโดยมรีะดบัของความ

ตื่นเตน้ทีเ่กดิขึน้ได ้เมือ่ไดต้ัง้ใจตดิต่อกนั หรอืมคีวามตัง้ใจเป็นพเิศษ 

           O คอื ความคดิเหน็ เป็นไปในรปูคาํพดูหรอืเขยีนตอบ ทีบุ่คคลตอบต่อสถานการณ์ทีก่ระตุ้น

เรา้ ทีม่กีารตัง้คาํถาม ความคดิเหน็เราเพื่อใชอ้ธบิาย แปลความหมาย การคาดคะเน และการ

ประเมนิค่า เช่น เชื่อในสิง่ทีบุ่คคลอื่นตัง้ใจ ความเชื่อเกีย่วกบัเหตุการณ์ในอนาคต ประเมนิรางวลัที่

ไดร้บัจากการเลอืกทางเลอืก และโทษทีจ่ะเป็นผลของการเลอืกทางเลอืก 

            ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541: 135) กล่าวว่า รปูแบบการดําเนินชวีติ หมายถงึ รปูแบบของการ

ดาํรงชวีติในโลกมนุษย ์โดยแสดงออกในรปูแบบของ (1) กจิกรรม (2) ความสนใจ (3) ความคดิเหน็ 

ซึง่รปูแบบการดําเนินชวีติขึน้กบัวฒันธรรม ชัน้ของสงัคมและกลุ่มอาชพีของแต่ละบุคคล นกัการ

ตลาดเชื่อว่า การเลอืกผลติภณัฑข์องบุคคลนัน้ขึน้อยูก่บัค่านิยมและรปูแบบการดําเนินชวีติ ตวัอยา่ง 

รปูแบบการดาํเนินชวีติทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการบรโิภคสนิคา้ สาํหรบัผูท้ีช่อบเทีย่วกลางคนืหรอืผูท้ีช่อบอยู่

บา้นจะแตกต่างกนั 
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ตาราง 3 แสดงลกัษณะรปูแบบการดาํเนินชวีติ (Lifestyle หรอื AIOs) และลกัษณะดา้น     

     ประชากรศาสตร ์(Demographics) 

 

กจิกรรม 

(Activities) 

ความสนใจ 

(Interests) 

ความคดิเหน็ 

(Opinions) 

ประชากรศาสตร ์

(Demographics) 

การทาํงาน (Work) ครอบครวั (Family) ต่อตวัเอง 

(Themselves) 

อายุ (Age) 

งานอดเิรก (Hobbies) บา้น (Home) ปัญหาสงัคม การศกึษา (Education) 

กจิกรรมสงัคม         

(Social event) 

งาน                            

(Job)                      

(Social issues)       

การเมอืง (Politics) 

รายได ้(Income)       

อาชพี (Occupation) 

การใชเ้วลาว่าง 

(Vacation) 

การร่วมกจิกรรมชุมชน ธุรกจิ (Business) ขนาดครอบครวั 

การพกัผ่อน 

(Entertainment) 

(Community)             

การพกัผ่อน  

(Recreation) 

เศรษฐกจิ (Economics) 

การศกึษา (Education) 

(Family size)                   

ทีอ่ยู่อาศยั (Dwelling) 

สมาชกิคลบั             

(Club membership) 

ความนิยม (Fashion)  

อาหาร (Food) 

ผลติภณัฑ ์(Products) 

อนาคต (Future) 

ภูมศิาสตร ์(Geography) 

ขนาดของจงัหวดั        

การร่วมกจิกรรมชุมชน 

(Community) 

สือ่ (Media)                     

ความสาํเรจ็ 

วฒันธรรม (Culture) (City size)              

ขัน้ตอนวงจรชวีติของ 

การเลอืกซือ้ 

(Shopping) 

(Achievement)  ครอบครวั  (Stage in 

กฬีา (Sports)   family life cycle) 

 

ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541. การบรหิารการตลาดยกุตใ์หม ่: 135 
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             สรปุไดว้่า รปูแบบของการใชช้วีติ ไมว่่าจะเป็น กจิกรรม  รสนิยมหรอืความสนใจส่วนตวั 

มคีวามสมัพนัธใ์นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค เช่น นาย ก. สนใจในการออกกําลงั

กายการใชช้วีติกจ็ะคาํนึงถงึสุขภาพเป็นสําคญัมากแต่นาย ข สนใจในการเดนิทางท่องเทีย่วและกนิ

อาหารทีแ่ปลกใหมก่ารใชช้วีติกจ็ะแตกต่างกนัไปอยา่งสิน้เชงิ  

 

5.แนวคิดและทฤษฏีด้านการตดัสินใจซ้ือ 

                ความหมายของการตดัสินใจ 

             ฉตัยาพร เสมอใจ (2550: 46) กล่าวว่า การตดัสนิใจ (Decision Making) หมายถงึ 

กระบวนการในการเลอืกทีจ่ะกระทาํสิง่ใดสิง่หน่ึงจากทางเลอืกต่างๆทีม่อียู ่ซึง่ผูบ้รโิภคมกัจะตอ้ง

ตดัสนิใจในทางเลอืกต่างๆของสนิคา้และบรกิารอยูเ่สมอ โดยทีเ่ขาจะเลอืกสนิคา้หรอืบรกิารตาม

ขอ้มลูและขอ้จาํกดัของสถานการณ์ การตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการทีส่าํคญัและอยู่ภายในจติใจของ

ผูบ้รโิภค กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Decision Process) แมผู้บ้รโิภคจะมคีวามแตกต่างกนั 

มคีวามตอ้งการแตกต่างกนัแต่ผูบ้รโิภคจะมรีปูแบบการตดัสนิใจซือ้ทีค่ลา้ยคลงึกนั ซึง่กระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้ แบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงัน้ี 

             1. การตระหนกัถงึปัญหาหรอืความตอ้งการ (Problem or Need Recognition) 

จดุเริม่ตน้ของปัญหาเกดิขึน้เมือ่บุคคลรูส้กึถงึความแตกต่างระหว่างสภาพทีเ่ป็นอุดมคต ิ(Ideal) คอื 

สภาพทีเ่ขารูส้กึว่าดต่ีอตนเอง และเป็นสภาพทีป่รารถนากบัสภาพทีเ่ป็นอยู่จรงิ (Reality) ของสิง่

ต่างๆ ทีเ่กดิขึน้กบัตนเอง จงึก่อใหเ้กดิความตอ้งการทีจ่ะเตมิเตม็ส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคตกิบั

สภาพทีเ่ป็นจรงิ โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมสีาเหตุทีแ่ตกต่างกนัไป ซึง่สามารถสรปุไดว้่า ปัญหา

ของผูบ้รโิภคอาจเกดิขึน้จากสาเหตุ ต่อไปน้ี 

                     1.1 สิง่ของทีใ่ชอ้ยูเ่ดมิหมดไป เมือ่สิง่ของเดมิทีใ่ชใ้นการแกปั้ญหาเริม่หมดลง จงึเกดิ

ความตอ้งการใหมจ่ากการขาดหายของสิง่ของเดมิทีม่อียู ่ผูบ้รโิภคจงึจาํเป็นตอ้งการหาสิง่ใหมม่า

ทดแทน 

                1.2 ผลของการแกปั้ญหาในอดตีนําไปสู่ปัญหาใหม ่เกดิจากการทีก่ารใชผ้ลติภณัฑ์

อยา่งหน่ึงในอดตีอาจก่อใหเ้กดิปัญหาตามมา เช่น เมือ่สายพานรถยนตข์าดแต่ไมส่ามารถหา

สายพานเดมิได ้จงึตอ้งใชส้ายพานอื่นทดแทนทีไ่มไ่ดม้าตรฐาน ทาํใหร้ถยนตเ์กดิเสยีงดงั จงึตอ้งไป

หาสเปรยม์าฉีดสายพานเพื่อลดการเสยีดทาน 

                1.3 การเปลีย่นแปลงส่วนบุคคล การเจรญิเตบิโตของบุคคลทัง้ดา้นวุฒภิาวะและคุณวุฒิ

หรอืแมก้ระทัง่การเปลีย่นแปลงในทางลบ เช่น การเจบ็ป่วย รวมถงึการเปลีย่นแปลงทางกายภาพ 

การเจรญิเตบิโตหรอืแมก้ระทัง่สภาพทางจติใจทีก่่อใหเ้กดิความเปลีย่นแปลงและความตอ้งการใหม่ๆ  

                1.4 การเปลีย่นแปลงของสภาพครอบครวั เมือ่มกีารเปลีย่นแปลงของสภาพครอบครวั 

เช่น การแต่งงาน การมบุีตร ทาํใหม้คีวามตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิารเกดิขึน้ 
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                1.5 การเปลีย่นแปลงของสถานะทางการเงนิ ไมว่่าจะเป็นการเปลีย่นแปลงของสถานะ

ทางการเงนิทัง้ทางดา้นบวกหรอืดา้นลบ ยอ่มส่งผลใหก้ารดําเนินชวีติเปลีย่นแปลง 

                1.6 ผลจากการเปลีย่นกลุ่มอา้งองิ บุคคลจะมกีลุ่มอ้างองิในแต่ละวยั แต่ละช่วงชวีติ และ

แต่ละกลุ่มสงัคมทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้กลุ่มอา้งองิจงึเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมและการตดัสนิใจ

ของผูบ้รโิภค 

                1.7 ประสทิธภิาพของการส่งเสรมิทางการตลาด เมือ่การส่งเสรมิการตลาดต่างๆ ไมว่่า

จะเป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพ้นกังานหรอื

การตลาดทางตรงทีม่ปีระสทิธภิาพ กจ็ะสามารถกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตระหนกัถงึปัญหาและเกดิความ

ตอ้งการขึน้ได ้

เมือ่ผูบ้รโิภคไดต้ระหนกัถงึปัญหาทีเ่กดิขึน้ เขาอาจจะหาทางแกไ้ขปัญหานัน้หรอืไม่กไ็ด ้หากปัญหา

ไมม่คีวามสาํคญัมากนกั คอืจะแกไ้ขหรอืไมก่ไ็ด ้แต่ถา้หากปัญหาทีเ่กดิขึน้ยงัไมห่ายไป ไมล่ดลง

หรอืกลบัเพิม่ขึน้แลว้ ปัญหานัน้กจ็ะกลายเป็นความเครยีดทีก่ลายเป็นแรงผลกัดนัใหพ้ยายามแกไ้ข

ปัญหา ซึง่เขาจะเริม่หาทางแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะหาขอ้มลูก่อน 

             2. การเสาะแสวงหาขอ้มลู (Search for Information) เมือ่เกดิปัญหา ผูบ้รโิภคกต็อ้ง

แสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มลูเพิม่เตมิเพื่อช่วยในการตดัสนิใจ จากแหล่งขอ้มลูต่อไปน้ี 

                2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งขา่วสารทีเ่ป็นบุคคล เช่น ครอบครวั 

มติรสหาย กลุ่มอา้งองิ ผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะดา้น หรอืผูท้ีเ่คยใชส้นิคา้นัน้แลว้ 

                2.2 แหล่งธุรกจิ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารทีไ่ด ้ณ.จดุขายสนิคา้ บรษิทั

หรอืรา้นคา้ทีเ่ป็นผูผ้ลติหรอืผูจ้ดัจาํหน่าย หรอืจากพนกังานขาย 

                2.3 แหล่งขา่วทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งขา่วสารทีไ่ดจ้ากสื่อมวลชนต่างๆ เช่น 

โทรทศัน์ วทิย ุรวมถงึการสบืคน้ขอ้มลูจากอนิเทอรเ์น็ต 

                2.4 จากประสบการณ์ของผูบ้รโิภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งขา่วสารที่

ไดร้บัจากการลองสมัผสั ตรวจสอบ การทดลองใช ้ผูบ้รโิภคบางคนกใ็ชค้วามพยายามในการเสาะ

แสวงหาขอ้มลูในการใชป้ระกอบการตดัสนิใจซือ้มากแต่บางคนกน้็อย ทัง้น้ี อาจขึน้อยูก่บัปรมิาณ

ของขอ้มลูทีเ่ขามอียูเ่ดมิ ความรนุแรงของความปรารถนา หรอืความสะดวกในการสบืเสาะหา 

            3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternative) เมือ่ผูบ้รโิภค ไดข้อ้มลูจากขัน้ตอนที ่

2 แลว้ กจ็ะประเมนิทางเลอืกและตดัสนิใจเลอืกทางทีด่ทีีสุ่ด วธิกีารทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการประเมนิ

ทางเลอืกอาจจะประเมนิ โดยการเปรยีบเทยีบขอ้มลูเกีย่วกบัคุณสมบตัขิองแต่ละสนิคา้และคดัสรรใน

การทีจ่ะตดัสนิใจเลอืกซือ้จากหลากหลายตรายีห่อ้ใหเ้หลอืเพยีงตรายีห่อ้เดยีว อาจขึน้อยูก่บัความ

เชื่อนิยม   ศรทัราในตราสนิคา้นัน้ๆ หรอือาจขึน้อยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีผ่่านมาในอดตี

และสถานการณ์ของการตดัสนิใจรวมถงึทางเลอืกทีม่อียู่ดว้ย ทัง้น้ี มแีนวคดิในการพจิารณา เพื่อ

ช่วยประเมนิแต่ละทางเลอืก เพื่อใหต้ดัสนิใจไดง้า่ยขึน้ ดงัต่อไปน้ี 
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               3.1 คุณสมบตั ิ(Attributes) และประโยชน์ของสนิคา้ทีไ่ดร้บั (Benefit) คอื การพจิารณา

ถงึผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บั และคุณสมบตัขิองสนิคา้ว่า สามารถทําอะไรไดบ้า้งหรอืมคีวามสามารถแค่

ไหนผูบ้รโิภคแต่ละรายจะมองผลติภณัฑว์่าเป็นมวลรวมของลกัษณะต่างๆของผลติภณัฑ ์ซึง่

ผูบ้รโิภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีว่าเกี่ยวขอ้งกบัตนเองเพยีงใด และเขาจะให้

ความสนใจมากทีสุ่ดกบัลกัษณะทีเ่กีย่วขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

               3.2 ระดบัความสาํคญั (Degree of Importance) คอืการพจิารณาถงึความสําคญัของ

คุณสมบตั ิ(Attribute Importance) ของสนิคา้เป็นหลกัมากกว่าพจิารณาถงึความโดดเด่นของสนิคา้ 

(Salient Attributes) ทีเ่ราไดพ้บเหน็ ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัลกัษณะต่างๆของผลติภณัฑใ์น

ระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

               3.3 ความเชื่อถอืต่อตรายีห่อ้ (Brand Beliefs) คอืการพจิารณาถงึความเชื่อถอืต่อยีห่อ้

ของสนิคา้หรอืภาพลกัษณ์ของสนิคา้ (Brand Image) ทีผู่บ้รโิภคไดเ้คยพบเหน็ รบัรูจ้าก

ประสบการณ์ในอดตี ผูบ้รโิภคจะสรา้งความเชื่อในตรายีห่อ้ขึน้ชุดหน่ึงเกีย่วกบัลกัษณะแต่ละอยา่ง

ของตรายีห่อ้ ซึง่ความเชื่อเกีย่วกบัตรายีห่อ้มอีทิธพิลต่อการประเมนิทางเลอืกของผูบ้รโิภค 

               3.4 ความพอใจ (Utility Function) คอืการประเมนิว่า มคีวามพอใจต่อสนิคา้แต่ละยีห่อ้

แค่ไหน ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตรา โดยผูบ้รโิภคจะกําหนดคุณสมบตัผิลติภณัฑท์ีเ่ขา

ตอ้งการแลว้ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีต่อ้งการกบัคุณสมบตัขิองตราต่างๆ 

               3.5 กระบวนการประเมนิ (Evaluation Procedure) วธิน้ีีเป็นอกีวธิหีน่ึงทีนํ่าเอาปัจจยั

สาํหรบัการตดัสนิใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเชื่อถอืในยีห่อ้ คุณสมบตัขิองสนิคา้มาพจิารณา

เปรยีบเทยีบใหค้ะแนน แลว้หาผลสรปุว่ายีห่อ้ใดไดร้บัคะแนนจากการประเมนิมากทีสุ่ด ก่อน

ตดัสนิใจซือ้ต่อไป 

            4. การตดัสนิใจซือ้ (Decision Marking) โดยปกตแิลว้ผูบ้รโิภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มลู

และระยะเวลาในการตดัสนิใจสาํหรบัผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนั คอื ผลติภณัฑบ์างอย่าง

ตอ้งการขอ้มลูมาก ตอ้งใชร้ะยะเวลาในการเปรยีบเทยีบนาน แต่บางผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคกไ็มต่อ้งการ

ขอ้มลูหรอืระยะเวลาในการตดัสนิใจนานนกั ฉตัยาพร เสมอใจ (2550: 53-55) ไดอ้ธบิายถงึรปูแบบ

พฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ซึง่สามารถแบ่งออกไดต้ามระดบัของความพยายามใน

การแกปั้ญหา คอื 

               4.1 พฤตกิรรมการแกปั้ญหาอย่างเตม็รปูแบบ (Extended Problem Solving : ESP) 

เป็นพฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้ในการตดัสนิในการซือ้ครัง้แรก ส่วนใหญ่เป็นผลติภณัฑท์ีม่รีาคาสงู และการ

ซือ้เกดิขึน้ไมบ่่อย นานๆถงึจะซือ้สกัครัง้หน่ึง มกัเป็นผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคยงัไม่มคีวามคุน้เคย จงึ

ตอ้งการศกึษารายละเอยีดของขอ้มลูมากและใชเ้วลาในการตดัสนิใจนานกว่าผลติภณัฑท์ีคุ่น้เคยแลว้ 
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               4.2 พฤตกิรรมการแกปั้ญหาแบบจาํกดั (Limited Problem Solving : LPS) เป็นลกัษณะ

ของการตดัสนิใจทีท่างเลอืกทีม่ไีมไ่ดแ้ตกต่างกนัมากนกั มเีวลาในการตดัสนิใจไมม่าก หรอือาจไม่

คดิว่ามคีวามสาํคญัมาก จงึไมใ่ส่ความพยายามในการหาขอ้มลูและตดัสนิใจอย่างจรงิจงั 

               4.3 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ตามความเคยชนิ เป็นลกัษณะของการซือ้ซํ้าทีเ่กดิมาจาก

ความเชื่อมัน่ในการตดัสนิใจจากการแกไ้ขในครัง้ก่อนๆ จงึทําการแกปั้ญหาเหมอืนเดมิทีส่ามารถ

สรา้งความพงึพอใจได ้จนทําใหเ้กดิการซือ้ผลติภณัฑเ์ดมิๆเกดิเป็นความเคยชนิ กลายเป็น

พฤตกิรรมของความภกัดใีนตราผลติภณัฑ ์(Brand Loyally) หรอือกีสาเหตุหน่ึงอาจมาจากการเกดิ 

ความเฉื่อย (Inertia) ของผูบ้รโิภค ทีจ่ะตอ้งเริม่ศกึษาหรอืแกปั้ญหาใหมทุ่กครัง้ จงึใชว้ธิกีารใชค้วาม

เคยชนิ แต่ถงึกระนัน้ หากผูบ้รโิภคถูกกระตุน้กส็ามารถทีจ่ะเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมใหท้าํการ

ตดัสนิใจใหมไ่ด ้

                4.4 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้แบบทนัท ีเป็นลกัษณะของการตดัสนิใจทีเ่กดิขึน้จาก

เหตุการณ์ทีเ่กดิกะทนัหนัหรอืจากการถูกกระตุน้จากสิง่เรา้ทางการตลาดใหต้ดัสนิใจในทนัท ีรวมถงึ

ถา้ผลลพัธท์ีต่ามมามคีวามเสีย่งตํ่าหรอืมปีระสบการณ์จากการใชส้นิคา้นัน้อยูแ่ลว้ ทาํใหเ้กดิ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้แบบทนัทไีด ้

                4.5 พฤตกิรรมทีไ่มย่ดึตดิและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลกัษณะของการตดัสนิใจที่

ผูบ้รโิภคจะทดลองใชผ้ลติภณัฑใ์หม่ๆ อยูเ่สมอ ซึง่อาจมสีาเหตุมาจากการทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ

แสวงหาสิง่ทีด่ทีีสุ่ดจงึทดลองหาสิง่ใหม่ๆ อยูเ่รือ่ยๆ 

             5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) หลงัจากมกีารซือ้แลว้ ผูบ้รโิภคจะ

ไดร้บัประสบการณ์ในการบรโิภค ซึง่อาจจะไดร้บัความพอใจหรอืไมพ่อใจกไ็ด ้ถา้พอใจผูบ้รโิภค

ไดร้บัทราบถงึขอ้ดต่ีางๆของสนิคา้ทําใหเ้กดิการซือ้ซํ้าไดห้รอือาจมกีารแนะนําใหเ้กดิลกูคา้รายใหม ่

แต่ถา้ไมพ่อใจ ผูบ้รโิภคกอ็าจเลกิซือ้สนิคา้นัน้ๆในครัง้ต่อไปและอาจส่งผลเสยีต่อเน่ืองจากการบอก

ต่อ ทาํใหล้กูคา้ซือ้สนิคา้น้อยลงตามไปดว้ย 

             

 

 

 

 

            ภาพประกอบ 5 แสดงขัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ปกต ิ(Stage of the buying  

                  decision process) 

 

ทีม่า: Kotler (2003) Marketing Management: 275 
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การประเมนิ

ทางเลอืก 

พฤตกิรรม

หลงัการซือ้ 

การ

ตดัสนิใจซือ้ 
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             Schiffman and Kanuk (1994: 659) กล่าวว่า กระบวนการการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

หมายถงึ ขัน้ตอนในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑจ์ากสองทางเลอืกขึน้ไป พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะพจิารณา

ในส่วนทีเ่กีย่วขอ้งกบักระบวนการตดัสนิใจ ทัง้ดา้นจติใจ (ความรูส้กึนึกคดิ) และพฤตกิรรมทาง

กายภาพ การซือ้เป็นกจิกรรมดา้นจติใจ และกายภาพซึง่เกดิขึน้ในช่วงระยะเวลาหน่ึง กจิกรรม

เหล่าน้ีทําใหเ้กดิการซือ้ และเกดิพฤตกิรรมการซือ้ตามบุคคลอื่น ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ เป็น

ลาํดบัขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค พบว่าผูบ้รโิภคผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน คอื การ

รบัรูถ้งึความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่ากระบวนการซือ้เริม่ต้นก่อนการซือ้จรงิๆและมผีลกระทบหลงัการ

ซือ้ 

             1. การรบัรูถ้งึความตอ้งการ หรอืการรบัรูปั้ญหา หมายถงึการทีบุ่คคลรบัรูถ้งึความ

ตอ้งการภายในของตนซึง่อาจเกดิขึน้เองหรอืเกดิจากสิง่กระตุน้ เช่น ความหวิ ความกระหาย ความ

ตอ้งการทางเพศ ความเจบ็ปวด ฯลฯ ซึง่รวมถงึความตอ้งการของร่างกาย และความตอ้งการทีเ่ป็น

ความปรารถนา อนัเป็นความตอ้งการดา้นจติวทิยา สิง่เหล่าน้ีเกดิขึน้เมือ่ถงึระดบัหน่ึงจะกลายเป็นสิง่

กระตุน้ บุคคลจะเรยีนรูถ้งึวธิทีีจ่ะจดัการกบัสิง่กระตุน้จากประสบการณ์ในอดตี ทาํใหเ้ขารูว้่าจะ

ตอบสนองสิง่กระตุน้อย่างไร 

 

 

 

 

            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

             

 

การรับรู้ถึงความต้องการ (need recognition) หรือ การรับรู้ 

ปัญหา (problem recognition) 

การค้นหาข้อมลู (information search) 

การประเมินผลทางเลอืก (evaluation of alternatives) 

การตดัสนิใจ (purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (post purchase) 
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             ภาพประกอบ 6 แผนภูมแิสดงโมเดล 5 ขัน้ตอน ในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

            

ทีม่า: อดุลย ์จาตุรงคกุล (2539 : 48-49) 

 

            2. การคน้หาขอ้มลู ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ และสิง่ทีส่ามารถสนองความ

ตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะดําเนินการเพื่อใหเ้กดิความพอใจทนัท ีความตอ้งการที่

เกดิขึน้ไมส่ามารถสนองความตอ้งการไดท้นัท ีความตอ้งการจะถูกจดจาํไว ้เพื่อหาทางสนองความ

ตอ้งการในภายหลงั เมือ่ความตอ้งการถูกกระตุ้นไดส้ะสมไวม้าก จะทําใหก้ารปฏบิตัใินภาวะอยา่ง

หน่ึงคอื ความตัง้ใจใหไ้ดร้บัการตอบสนองความตอ้งการ โดยพยายามคน้หาขอ้มลูเพื่อหาทางสนอง

ความตอ้งการทีถู่กกระตุน้ ดงันัน้ นกัการตลาดจงึตอ้งใหค้วามสนใจเกีย่วกบัแหล่งขอ้มลูทีผู่บ้รโิภค

จะเขา้ไปแสวงหา ซึง่ประดว้ย 5 แหล่งหลกัคอื 

                2.1 แหล่งบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบา้น คนรูจ้กั ฯลฯ 

                2.2 แหล่งการคา้ ไดแ้ก่ สื่อการโฆษณา พนกังานขาย การจดัแสดงสนิคา้ การบรรจุ

ภณัฑ ์

                2.3 แหล่งชุมชน ไดแ้ก่ สื่อมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้รโิภค ฯลฯ 

                2.4 แหล่งประสบการณ์  

                2.5 แหล่งทดลอง ไดแ้ก่ หน่วยงานทีส่ํารวจคุณภาพผลติภณัฑห์รอืหน่วยวจิยัภาวะ

ตลาดของผลติภณัฑ ์ฯลฯ อทิธพิลของแหล่งขอ้มลูจะแตกต่างตามชนิดของผลติภณัฑแ์ละลกัษณะ

ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค โดยทัว่ไป ผูบ้รโิภคจะรบัขอ้มลูต่างๆ จากแหล่งการคา้ ซึง่นกัการตลาด

ควบคุมการใหข้อ้มลูได ้แต่ละแบบจะมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 

            3. การประเมนิผลทางเลอืก เมือ่ผูบ้รโิภคไดข้อ้มลูมาแลว้จากขัน้ทีส่อง ผูบ้รโิภคจะเกดิ

ความเขา้ใจและประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งรูถ้งึวธิกีารต่างๆทีผู่บ้รโิภคใชใ้น

การประเมนิผลทางเลอืก กระบวนการประเมนิผลไมใ่ช่สิง่ทีง่า่ยและไมใ่ช่กระบวนการเดยีวทีใ่ชก้บั

ผูบ้รโิภคทุกคน กระบวนการประเมนิผลทางเลอืกของผูบ้รโิภค มดีงัน้ี 

                3.1 คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์กรณน้ีีผูบ้รโิภคจะพจิารณาผลติภณัฑว์่ามคีุณสมบตัอิะไรบา้ง 

คุณสมบตัขิองผลติภณัฑใ์นความรูส้กึของผูซ้ือ้แต่ละชนิดจะแตกต่างกนั 

                3.2 ผูบ้รโิภคจะใหน้ํ้าหนกัความสาํคญัสาํหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑแ์ตกต่างกนั นกัการ

ตลาดตอ้งพยายามคน้หา และจดัลาํดบัสาํหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑ ์

                3.3 ผูบ้รโิภคมกีารพฒันาความเชื่อถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้เน่ืองจากความเชื่อถอืของ

ผูบ้รโิภคขึน้อยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้รโิภคและความเชื่อถอืเกีย่วกบัตราผลติภณัฑจ์ะเปลีย่นแปลง

ไดเ้สมอ 
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                3.4 ผูบ้รโิภคมทีศันะคตใินการเลอืกตราสนิคา้ โดยผ่านกระบวนการประเมนิผลเริม่ตน้

ดว้ยการกําหนดคณุสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่นใจ และเปรยีบเทยีบผลติภณัฑต์ราต่างๆ 

            4. การตดัสนิใจซือ้ จากการประเมนิผลทางเลอืกในขัน้ที ่3 จะช่วยใหผู้บ้รโิภคกําหนด

ความพอใจระหว่างผลติภณัฑต่์างๆทีเ่ป็นทางเลอืกโดยทัว่ไป ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์ี่

ชอบมากทีสุ่ด การตดัสนิใจซือ้จงึเกดิขึน้ หลงัจากการประเมนิทางเลอืก แลว้เกดิความตัง้ใจซือ้ และ

เกดิการตดัสนิใจซือ้ในทีสุ่ด แต่ก่อนตดัสนิใจซือ้ผูบ้รโิภคจะคาํนึงถงึปัจจยั 3 ประการ คอื 

                4.1 ทศันคตขิองบุคคลอื่น (attitudes of others) ทศันคตขิองบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งจะมผีล

ทัง้ดา้นบวก และดา้นลบ ต่อการตดัสนิใจซือ้ 

                4.2 ปัจจยัสถานการณ์ทีค่าดคะเนไว ้(anticipated situational factors) ผูบ้รโิภคจะ

คาดคะเนปัจจยัต่างๆทีเ่กีย่วขอ้ง เช่น รายไดท้ีค่าดคะเนของครอบครวั เป็นตน้ 

                4.3 ปัจจยัสถานการณ์ทีไ่มไ่ดค้าดคะเนไว ้(unanticipated situational factors) ขณะที่

ผูบ้รโิภคกําลงัตดัสนิใจซือ้นัน้ ปัจจยัสถานการณ์ทีไ่มไ่ดค้าดคะเนจะเขา้มาเกีย่วขอ้งซึง่มผีลกระทบ

ต่อความตัง้ใจซือ้ เช่น ผูบ้รโิภคไมช่อบลกัษณะของพนกังานขาย นกัการตลาดเชื่อว่าปัจจยัทีไ่มไ่ด้

คาดคะเนจะมอีทิธพิลอยา่งมากต่อการตดัสนิใจซือ้ การตดัสนิใจซือ้ของแต่ละบุคคลจะตอ้งมกีาร

ปรบัปรงุ หรอืเปลีย่นแปลงได ้จงึตอ้งใชค้วามพยายามเพื่อลดภาวะความเสีย่งต่อพฤตกิรรมการซือ้

ของผูบ้รโิภค 

             5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ หลงัจากซือ้และทดลองใชผ้ลติภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้รโิภคจะมี

ประสบการณ์เกีย่วกบัความพอใจหรอืไมพ่อใจผลติภณัฑ ์การคาดคะเนของผูบ้รโิภคเกดิจากแหล่ง

ขา่วสาร และแหล่งตดิต่อสื่อสารอื่นๆ ถา้บรษิทัโฆษณาเกนิความจาํเป็น ผูบ้รโิภคจะตัง้ความหวงัไว้

สงูและเมือ่ไมเ่ป็นความจรงิจะเกดิความไมพ่อใจ จาํนวนความไมพ่อใจจะขึน้กบัขนาดของความ

แตกต่างระหว่างการคาดหวงัและการปฏบิตัจิรงิของผลติภณัฑ ์

              

             ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

             ผูบ้รโิภคแต่ละคนมคีวามแตกต่างกนัในดา้นต่างๆ ซึง่มผีลมาจากความแตกต่างกนัของ

ลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ทาํใหก้ารตดัสนิใจซือ้ของแต่ละบุคคลมี

ความแตกต่างกนั โดยปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกทีม่อีทิธพิลต่อการพฤตกิรรมการซือ้ของ

ผูบ้รโิภค ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2537: 38-44) ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั ดงัน้ี 

             1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) วฒันธรรมเป็นวธิกีารดาํเนินชวีติทีส่งัคม

เชื่อถอืว่าเป็นสิง่ดงีามและยอมรบัมาปฏบิตั ิเพื่อใหส้งัคมดาํเนินและมกีารพฒันาไปไดด้ว้ยด ีบุคคล

ในสงัคมเดยีวกนัจงึตอ้งยดึถอืและปฏบิตัติามวฒันธรรมเพื่อการอยูเ่ป็นส่วนหน่ึงของสงัคม 

วฒันธรรมเป็นเครือ่งผกูพนับุคคลในกลุ่มไวด้ว้ยกนั วฒันธรรมเป็นสิง่ทีก่ําหนดความตอ้งการพืน้ฐาน

และพฤตกิรรมของบุคคลโดยบุคคลจะเรยีนรูเ้รือ่งค่านิยม ทศันคต ิความชอบ การรบัรู ้และมี

พฤตกิรรมอย่างไรนัน้ จะตอ้งผ่านกระบวนการทางสงัคมทีเ่กีย่วขอ้งกบัครอบครวั และสถาบนัต่างๆ

ในสงัคม คนทีอ่ยูใ่นวฒันธรรมต่างกนัยอ่มมพีฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั การกําหนดกลยทุธจ์งึ
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ตอ้งแตกต่างกนัไปสาํหรบัตลาดทีม่วีฒันธรรมแตกต่างกนั โดยวฒันธรรมสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 

ประเภท ดงัน้ี 

               1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) หมายถงึ สิง่ทีเ่ป็นรปูแบบหรอืวธิทีางในการดาํเนิน

ชวีติทีส่ามารถเรยีนรูแ้ละถ่ายทอด สบืต่อกนัมาโดยผ่านขบวนการอบรมและขดัเกลาทางสงัคม 

วฒันธรรมจงึเป็นสิง่พืน้ฐานในการกําหนดความตอ้งการซือ้และพฤตกิรรมของบุคคล 

               1.2 วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) หมายถงึ วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยๆในแต่ละวฒันธรรม ซึง่

มรีากฐานมาจากเชือ้ชาต ิศาสนา สผีวิ และภมูภิาคทีแ่ตกต่างกนั บุคคลทีอ่ยูใ่นวฒันธรรมกลุ่มยอ่ย

จะมขีอ้ปฏบิตัทิางวฒันธรรมและสงัคมทีแ่ตกต่างกนัไปจากกลุ่มอื่น ทําใหม้ผีลต่อชวีติความเป็นอยู ่

ความตอ้งการ แบบแผนการบรโิภค พฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนัและในกลุ่มเดยีวกนัจะมี

พฤตกิรรมทีค่ลา้ยคลงึกนั โดยวฒันธรรมกลุ่มยอ่ย ประกอบดว้ย 

                          1.2.1 กลุ่มเชือ้ชาต ิ(Nationality groups) เชือ้ชาตต่ิางๆ ไดแ้ก่ ไทย จนี อเมรกินั 

องักฤษ ฝรัง่เศส เป็นตน้ แต่ละเชือ้ชาตมิกีารบรโิภคสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

                    1.2.2 กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่างๆ ไดแ้ก่ พุทธ ครสิต ์อสิลาม

และกลุ่มศาสนามปีระเพณแีละขอ้หา้มทีแ่ตกต่างกนั จงึส่งผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค 

                    1.2.3 กลุ่มสผีวิ (Recial groups) กลุ่มสผีวิต่างๆ ไดแ้ก่ ผวิดาํ ผวิขาว ผวิเหลอืง แต่

ละกลุ่มจะมคี่านิยมในวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนั จงึทําใหเ้กดิทศันคตทิีแ่ตกต่างกนั 

                    1.2.4 พืน้ทีท่างภมูศิาสตร ์(Geographical areas) หรอืทอ้งถิน่ (Region) พืน้ทีท่าง

ภมูศิาสตรท์าํใหเ้กดิลกัษณะการดํารงชวีติทีแ่ตกต่างกนัและทาํใหม้อีทิธพิลต่อการบรโิภคทีแ่ตกต่าง

กนัดว้ย 

                    1.2.5 กลุ่มอาชพี (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผูใ้ชแ้รงงาน กลุ่ม

พนกังาน นกัธุรกจิและเจา้ของกจิการ กลุ่มวชิาชพี เช่น แพทย ์คร ูนกักฎหมาย 

                    1.2.6 กลุ่มยอ่ยดา้นอายุ (Age) เช่น ทารก เดก็ วยัรุน่ ผูใ้หญ่ วยัทํางานและผูส้งูอาย ุ

                    1.2.7 กลุ่มยอ่ยดา้นเพศ (Sex) ไดแ้ก่ เพศชายและเพศหญงิ 

               1.3 ชัน้ทางสงัคม (Social class) เป็นการจดัลาํดบับุคคลในสงัคมจากระดบัสงูไประดบั

ตํ่า โดยใชล้กัษณะทีค่ลา้ยคลงึกนั ไดแ้ก่ อาชพี ฐานะ รายได ้ตระกูลหรอืชาตกิําเนิด ตําแหน่งหน้าที่

ของบุคคลเพื่อจะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การกําหนดตลาดเป้าหมาย ตําแหน่งของ

ผลติภณัฑแ์ละการจดัส่วนประสมทางการตลาด ชัน้ทางสงัคมแบ่งเป็น 3 ระดบั 6 กลุ่มยอ่ย โดยชัน้

ทางสงัคมของบุคคลสามารถเลื่อนขัน้ไดท้ัง้ขึน้และลง เน่ืองจากมกีารเปลีย่นแปลงทางรายได ้อาชพี 

ตําแหน่งหน้าทีก่ารงาน เช่น เมือ่บุคคลมรีายไดเ้พิม่ขึน้ ยอ่มแสวงหาการบรโิภคทีด่ขี ึน้ 

                    1.3.1 ชนชัน้สงู (Upper class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย 
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                            1.3.1.1 ระดบัสูงอยา่งสงู (Upper-upper class) ไดแ้ก่ ผูด้เีก่าทีไ่ดร้บัมรดก

จาํนวนมาก กลุ่มน้ีมกีําลงัซือ้เพยีงพอ สนิคา้ทีเ่ป็นทีต่อ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สนิคา้

ฟุ่มเฟือย เช่น เพชร บา้นและรถยนตร์าคาแพง 

                            1.3.1.2 ระดบัสูงอยา่งตํ่า (Lower-upper class) ไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้รหิารระดบัสงู

หรอื กลุ่มเศรษฐ ีสนิคา้เป้าหมายของกลุ่มน้ีจะคลา้ยคลงึกบัระดบัสงูอยา่งสงู แต่กลุ่มน้ีจะมคีวาม

ตอ้งการดา้นการยกยอ่งมากกว่า 

                     1.3.2 ชนชัน้กลาง (Middle class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย 

                            1.3.2.1 ชนชัน้กลางอย่างสงู (Upper-middle class) ไดแ้ก่ ผูท้ีไ่ดร้บั

ความสาํเรจ็ทางอาชพี สนิคา้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายไดแ้ก่ บา้น เสือ้ผา้ รถยนต ์เฟอรนิ์เจอรแ์ละของใช้

ในครวัเรอืน 

                                    1.3.2.2 ชนชัน้กลางอยา่งตํ่า (Lower- middle class) ไดแ้ก่ พนกังานระดบั

ปฏบิตังิานและขา้ราชการ สนิคา้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สนิคา้ราคาปานกลาง เช่น สนิคา้ทีใ่ชใ้น

ชวีติประจาํวนั 

                     1.3.3 ชนชัน้ล่าง (Lower class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย 

                             1.3.3.1 ชนชัน้ล่างอยา่งสงู (Upper-lower class) ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ชแ้รงงาน

และมทีกัษะพอสมควร สนิคา้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สนิคา้ทีจ่าํเป็นต่อการครองชพีและราคา

ประหยดั 

                             1.3.3.2 ชนชัน้ล่างอยา่งตํ่า (Lower-lower class) ไดแ้ก่ กรรมกรทีม่รีายได้

ตํ่า สนิคา้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สนิคา้ราคาประหยดัทุกชนิด 

             2. ปัจจยัดา้นสงัคม (Social Factor) เป็นปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งในชวีติประจาํวนัและมอีทิธพิล

ต่อพฤตกิรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมจะประกอบดว้ย 

                 2.1 กลุ่มอา้งองิ (Reference Group) เป็นกลุ่มทีบุ่คคลเขา้ไปเกีย่วขอ้งดว้ย กลุ่มน้ีจะมี

อทิธพิลต่อทศันคต ิความคดิเหน็ และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งองิ กลุ่มอา้งองิจะมอีทิธพิลต่อ

บุคคลในกลุ่มทางดา้นพฤตกิรรมและการดาํเนินชวีติ รวมทัง้ทศันคตแิละแนวความคดิของบุคคล 

เน่ืองจากบุคคลตอ้งการใหเ้ป็นทีย่อมรบัของกลุ่ม จงึตอ้งปฏบิตัติามและยอมรบัความคดิเหน็จาก

กลุ่มอา้งองิ กลุ่มอา้งองิ สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ระดบั คอื 

                      2.1.1 กลุ่มปฐมภูม ิ(Primary Group) ไดแ้ก่ บุคคลภายในครอบครวั กลุ่มเพื่อน

สนิท บุคคลใกลช้ดิ 

                      2.1.2 กลุ่มทุตยิภมู ิ(Secondary Group) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชัน้นําในสงัคม เพื่อน

รว่มอาชพี รว่มสถาบนั บุคคลต่างๆในสงัคม 

                 2.2 ครอบครวั (Family) บุคคลในครอบครวัถอืว่ามอีทิธพิลอยา่งมากต่อทศันคต ิ

ความคดิและค่านิยมของบุคคล ซึง่สิง่เหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของครอบครวั การเสนอ

ขายสนิคา้จงึตอ้งคาํนึงถงึลกัษณะการบรโิภค และการดําเนินชวีติของครอบครวัดว้ย 
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                  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกีย่วขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น 

ครอบครวั กลุ่มอา้งองิ องคก์รและสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมสีถานะทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม ฉะนัน้

ในการตดัสนิใจซือ้ ผูบ้รโิภคมกัจะมบีทบาทหลายบทบาททีเ่กีย่วขอ้งกบั การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของ

ตนเอง และผูอ้ื่นดว้ย  

                   3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factor) การตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจาก

ลกัษณะส่วนบุคคลของคนในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 

                  3.1 อาย ุ(Age) อายทุีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑต่์างกนั เช่น กลุ่ม

วยัรุน่ชอบทดลองสิง่แปลกใหมแ่ละชอบสนิคา้ประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผ่อนหยอ่นใจ 

                  3.2 วงจรชวีติครอบครวั (Family life Cycle Stage) เป็นขัน้ตอนการดาํรงชวีติของ

บุคคลในลกัษณะของการมคีรอบครวั การดํารงชวีติในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความ

ตอ้งการทศันคตแิละค่านิยมของบุคคลทาํใหเ้กดิความต้องการในผลติภณัฑ ์และพฤตกิรรมการซือ้ที่

แตกต่างกนั  

                  3.3 อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจาํเป็นและความ

ตอ้งการสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 

                  3.4 รายได ้(Income) หรอืโอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstance) โอกาส

ทางเศรษฐกจิของบุคคลจะกระทบต่อสนิคา้และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซือ้ โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ย 

รายได ้การออมสนิทรพัย ์อํานาจการซือ้และทศันคตเิกี่ยวกบัการจ่ายเงนิ สิง่เหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทัง้สิน้ 

                  3.5 การศกึษา (Education) ผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสงูมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ี่

มคีุณภาพดมีากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาตํ่า 

                  3.6 ค่านิยมหรอืคุณค่า (Value) และรปูแบบการดาํรงชวีติ (Lifestyle) ค่านิยมหรอื

คุณค่า หมายถงึ ความนิยมในสิง่ของหรอืบุคคล หรอืความคดิในเรือ่งใดเรือ่งหน่ึง หรอืหมายถงึอตัรา

ผลประโยชน์ทีร่บัรูต่้อตราสนิคา้  

              4. ปัจจยัดา้นจติวทิยา (Psychological factor) หรอืปัจจยัภายใน การเลอืกซือ้ของบุคคล

ไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัดา้นจติวทิยา ซึง่ถอืว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม

การซือ้และการใชส้นิคา้ปัจจยัภายใน ประกอบดว้ย 

                  4.1 การจงูใจ (Motivation) หมายถงึ พลงัสิง่กระตุน้ (Drive) ทีอ่ยูภ่ายในตวับุคคล ซึง่

กระตุน้ใหบุ้คคลปฏบิตั ิการจงูใจเกดิภายในตวับุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจยัภายนอกได ้

พฤตกิรรมของมนุษยเ์กดิขึน้ตอ้งมแีรงจงูใจ (Motive) ซึง่หมายถงึ ความตอ้งการทีไ่ดร้บัการกระตุน้

จากภายในตวับุคคลทีต่อ้งการแสวงหาความพอใจดว้ยพฤตกิรรมทีม่เีป้าหมาย แรงจงูใจทีเ่กดิขึน้

ภายในตวัมนุษย ์ถอืว่าเป็นความตอ้งการของมนุษย ์อนัประกอบดว้ย ความตอ้งการทางดา้น 
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รา่งกาย และความตอ้งการทางดา้นจติวทิยาต่างๆ ความตอ้งการเหล่าน้ี ทาํใหเ้กดิแรงจงูใจทีจ่ะหา

สนิคา้มาบําบดัความตอ้งการของตน  

             ทฤษฎกีารจงูใจของมาสโลว ์มขีอ้สมมตฐิานเกีย่วกบัความตอ้งการ ดงัน้ี 

             1. บุคคลมคีวามตอ้งการหลายประการ และไมม่ทีีส่ ิน้สุด 

             2. ความตอ้งการจะมคีวามสําคญัแตกต่างกนั และสามารถจดัลําดบัได ้

             3. บุคคลจะตอบสนองความตอ้งการทีส่าํคญัทีสุ่ดก่อน 

             4. ความตอ้งการใดไดร้บัการบําบดัแลว้จะไม่เป็นสิง่จงูใจอกีต่อไป 

             5. เมือ่บุคคลไดร้บัการบาํบดัความตอ้งการขัน้หน่ึงแลว้ จะเริม่สนใจในความตอ้งการขัน้

อื่นต่อไป 

                4.2 การรบัรู ้(Perception) เป็นกระบวนการรบัรูข้องแต่ละบุคคลซึง่ขึน้อยูปั่จจยัภายใน 

เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์ และยงัมปัีจจยัภายนอกคอื สิง่กระตุน้ การ

รบัรูจ้ะแสดงถงึความรูส้กึจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 การเหน็ ไดย้นิ ไดก้ลิน่ รส กาย การสมัผสั ซึง่แต่

ละคนมกีารรบัรูแ้ตกต่างกนัไป ขึน้อยูก่บั 

                     4.2.1 ลกัษณะทางกายภาพทีต่อบสนองต่อสิง่กระตุน้สิง่เรา้ต่างๆ 

                     4.2.2 ความสมัพนัธข์องสิง่กระตุ้นเรา้กบัสิง่แวดลอ้มในขณะนัน้ 

                     4.2.3 เงือ่นไขของแต่ละบุคคลทีม่คีวามตอ้งการ ทศันคต ิค่านิยมแตกต่างกนั 

                4.3 การเรยีนรู ้(Learning) เป็นการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมซึง่เป็นผลจากประสบการณ์

ของบุคคล การเรยีนรูข้องบุคคลจะเกดิขึน้ เมือ่บุคคลไดร้บัสิง่กระตุน้และเกดิการตอบสนองต่อสิง่

กระตุน้นัน้ 

                4.4 ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคดิซึง่บุคคลยดึถอืเกีย่วกบัสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่เป็นผลมา

จากประสบการณ์ในอดตี 

                4.5 ทศันคต ิ(Attitudes) เป็นการประเมนิความพงึพอใจหรอืไมพ่งึพอใจของบุคคล 

ความรูส้กึดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏบิตัทิีม่ผีลต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หน่ึง Kotler (2003: 

270) หรอื หมายถงึความรูส้กึนึกคดิของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่ส่วนประกอบของทศันคต ิจะ

ประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี 

                     4.5.1 ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive Component) ประกอบดว้ย ความรูแ้ละ

ความเชื่อเกีย่วกบัตราสนิคา้หรอืผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค 

                     4.5.2 ส่วนของความรูส้กึ (Affective Component) หมายถงึ สิง่ทีเ่กีย่วกบัอารมณ์

ความรูส้กึทีม่ต่ีอผลติภณัฑแ์ละตราสนิคา้ ความรูส้กึอาจจะเป็นความพอใจและไมพ่อใจ เช่น การเกดิ

ความรูส้กึชอบหรอืไม่ชอบต่อผลติภณัฑ ์

                            4.5.3 ส่วนของพฤตกิรรม (Behavior Component) หมายถงึ แนวโน้มของการ

กระทําทีเ่กดิจากทศันคต ิหรอืเป็นการกําหนดพฤตกิรรมอยา่งใดอย่างหน่ึงทีม่ต่ีอผลติภณัฑห์รอืตรา

สนิคา้ 
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           4.6 บุคลกิภาพ (Personality) เป็นรปูแบบลกัษณะของบุคคลทีจ่ะเป็นตวักําหนดพฤตกิรรม

การตอบสนอง หรอือาจหมายถงึลกัษณะดา้นจติวทิยาทีม่ลีกัษณะแตกต่างของบุคคลซึง่นําไปสู่การ

ตอบสนองทีส่มํ่าเสมอและมปีฏกิริยิาต่อสิง่กระตุน้ 

           4.7 แนวคดิของตนเอง (Self-concept) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิทีบุ่คคลมต่ีอตนเองหรอื

ความคดิทีบุ่คคลคดิว่าบุคคลอื่นมคีวามคดิเหน็ต่อตนอยา่งไร องคป์ระกอบของแนวคดิเกีย่วกบั

ตนเองแบ่งออกไดเ้ป็น 4 แบบ คอื 

                4.7.1 แนวคดิของตนเองทีแ่ทจ้รงิ 

                4.7.2 แนวคดิของตนเองในอุดมคต ิ

                4.7.3 แนวคดิของตนเองทีค่ดิว่าบุคคลอื่นมองตนเองทีแ่ทจ้รงิ 

                4.7.4 แนวคดิของตนเองทีต่อ้งการใหผู้อ้ ื่นคดิเกีย่วกบัตนเอง 

            สรปุไดว้่า กระบวนการการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน คอื การรบัรู้

ปัญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ซึง่

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคนัน้ยอ่มไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัต่างๆหลากหลายปัจจยั ดงันัน้

ผูว้จิยัจงึศกึษาทฤษฎกีารตดัสนิใจเพื่อใหส้ามารถเขา้ใจถงึการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ 

 

6.แนวคิดและทฤษฎีด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

Keller (1998) ไดใ้หค้าํนิยามภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) ว่าเป็นผลจาก 

การเชื่อมโยงกบัความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภค โดยหลกัการเชื่อมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand 

Image Association) เกิดจากการเชื่อมโยงด้านการใช้งาน (Functional Association) จากการได้

สมัผสักบัคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์การเชื่อมโยงดา้นสญัลกัษณ์ (Symbolic Association) ทีส่ามารถ

บ่งบอกถงึ 

ความเป็นตวัตนของตนเอง รวมถงึการยอมรบัทางสงัคม และการเชื่อมโยงดา้นประสบการณ์ 

(Experience Association) ทีเ่ป็นความรูส้กึต่างๆ ภายหลงัการใชแ้ละทดลองสนิคา้และบรกิาร 

             Kotler (2003) กล่าวว่า ตราสนิคา้ คอื ฉลากทีร่วมเอาความหมายและความเกีย่วพนัไว ้

ดว้ยกนั แต่ตราสนิคา้ทีป่ระสบความสําเรจ็ มคีวามสามารถมากกว่านัน้ กล่าวคอื ตราสนิคา้สามารถ

สรา้งสสีนั และใหข้อ้มลูสะทอ้นกลบัแก่ผูส้รา้งสนิคา้ 

             สมาคมการตลาดแห่งสหรฐัอเมรกิาไดใ้หค้าํจาํกดัความว่า ตราสนิคา้ หมายถงึ ชื่อ 

ถอ้ยคาํ สญัลกัษณ์ รปูแบบ หรอืการผสมผสานรวมกนัของสิง่ดงักล่าว เพื่อตัง้ใจทีจ่ะแสดงถงึสนิคา้

หรอืบรกิารของผูข้ายรายหน่ึงหรอืกลุ่มหน่ึงทีท่าํใหเ้กดิความแตกต่างจากคู่แขง่ ภายใตก้ฎหมาย

เครือ่งหมายการคา้ ผูข้ายมสีทิธใิช ้ตราสนิคา้ ทีส่รา้งขึน้ไดต้ลอดไป ซึง่แตกต่างจากสทิธบิตัรหรอื

ลขิสทิธิท์ีม่รีะยะเวลาหมดอาย ุตราสนิคา้ทีด่ตีอ้งมลีกัษณะเฉพาะและยากต่อการเลยีนแบบจากคู่แข่ง 

จงึจะสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัทีย่ ัง่ยนืใหแ้ก่สนิคา้หรอืบรกิารนัน้  
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              ดํารงศักดิ ์ชัยสนิท (2537: 46-47) กล่าวว่า ภาพลักษณ์สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 

ประเภทใหญ่ๆ คอื ภาพลกัษณ์ของบรษิทั (corporate image) ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรอืองค์กร 

(institutional image) ภาพลกัษณ์ของสนิคา้หรอืบรกิาร (product/service image) ภาพลกัษณ์ทีม่ต่ีอ

ตราสนิคา้ (brand image) 

              วริชั ลภริตันกุล (2540: 81-84) ไดจ้าํแนกภาพลกัษณ์ออกเป็นประเภทสาํคญัๆไว ้4 

ประเภท 

ดงัน้ี คอื 

              1. ภาพลกัษณ์ของตราบรษิทั คอื ภาพทีเ่กดิขึน้ในจติใจของประชาชนทีม่ต่ีอบรษิทัหรอื

หน่วยงานธุรกจิแห่งใดแห่งหน่ึง ซึง่จะหมายรวมไปถงึดา้นการบรหิาร หรอืการจดัการ 

(management) ของบรษิทัแห่งนัน้ดว้ย และรวมถงึสนิคา้ผลติภณัฑ ์(product) และการบรกิาร 

(service) ทีบ่รษิทันัน้จาํหน่าย ฉะนัน้คาํว่าภาพลกัษณ์ของบรษิทั จงึมคีวามหมายค่อนขา้ง

กวา้งขวาง และยงัหมายรวมถงึตวัหน่วยงานธรุกจิฝ่ายจดัการและสนิคา้หรอืบรกิารของบรษิทัแห่ง

นัน้ดว้ย 

              2. ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรอืองคก์ร คอื ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของประชาชนทีม่ต่ีอ

สถาบนัหรอืองคก์ร ซึง่โดยมากมกัจะเน้นไปดา้นตวัสถาบนัหรอืทีอ่งคก์รเพยีงอย่างเดยีว ไมร่วมถงึ

สนิคา้หรอืบรกิารทีจ่าํหน่าย 

              3. ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้หรอืบรกิาร คอื ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของประชนชนทีม่ต่ีอ

สนิคา้หรอืของบรษิทัเพยีงอยา่งเดยีว ไมร่วมถงึตวัองคก์รหรอืบรษิทั 

              4. ภาพลกัษณ์ทีม่ต่ีอตราสนิคา้ตราใดตราหน่ึง คอื ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของประชาชนทีม่ ี

ต่อตราสนิคา้ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึงหรอืตราใดตราหน่ึงหรอืเครือ่งหมายการคา้ (trademark) ใด

เครือ่งหมายการคา้หน่ึงส่วนมากจะใชใ้นดา้นการโฆษณาและการส่งเสรมิการจาํหน่าย  

องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ และการเกดิภาพลกัษณ์  

              Kenneth E. Boulding (1975: P91) ไดอ้ธบิายว่า “ภาพลกัษณ์” เป็นความรู ้ความรูส้กึ

ของคนเราทีม่ต่ีอสิง่ต่าง ๆ โดยเฉพาะความรูน้ัน้เป็นความรูท้ีเ่ราสรา้งขึน้มาเองเฉพาะตน เป็น

ความรูเ้ชงิอตัวสิยั (Subjective Knowledge) ซึง่ประกอบดว้ย “ขอ้เทจ็จรงิ คุณค่าทีเ่ราเป็นผูก้ําหนด 

โดยแต่ละบุคคลจะเกบ็สะสมความรูเ้ชงิอตัวสิยัเกีย่วกบัสิง่ต่าง ๆ รอบตวัทีไ่ดป้ระสบและมคีวามเชื่อ

ว่าจรงิ เน่ืองจากคนเราไมส่ามารถทีจ่ะรบัรูแ้ละทําความเขา้ใจกบัทุกสิง่ไดค้รบถว้นเสมอไป เรามกัจะ

ไดเ้ฉพาะ ภาพ บางส่วนหรอืลกัษณะกวา้ง ๆ ของสิง่เหล่านัน้ ซึง่อาจไมช่ดัเจนแน่นอนเพยีงพอ แลว้

มกัตคีวามหมาย (Interpret) หรอืใหค้วามหมายแก่สิง่นัน้ ๆ ดว้ยตวัเราเอง ความรูเ้ชงิอตัวสิยัน้ีจะ

ประกอบกนัเป็นภาพลกัษณ์ของสิง่ต่างๆ ทีอ่ยูใ่นโลกตามทศันะของเรา และพฤตกิรรมทีเ่รา

แสดงออกกจ็ะขึน้อยูก่บัภาพลกัษณ์ของสิง่นัน้ ๆ ทีเ่รามอียูใ่นสมองดว้ย เพื่อใหง้า่ยแก่การทาํความ

เขา้ใจ อาจแยกองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ไดเ้ป็น 4 ส่วน แต่ในความเป็นจรงิองคป์ระกอบทัง้ 4 

ส่วนน้ีมคีวามเกีย่วขอ้งสมัพนัธก์นัอยา่งไมอ่าจแบ่งแยกได ้คอื  
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              1. องคป์ระกอบเชงิการรบัรู ้(Perceptual Component) เป็นสิง่ทีบุ่คคลไดจ้ากการสงัเกต

โดยตรง แลว้นําสิง่นัน้ไปสู่การรบัรู ้สิง่ทีถู่กรบัรูน้ี้อาจจะเป็นบุคคล สถานที ่เหตุการณ์ ความคดิ หรอื

สิง่ของต่าง ๆ เราจะไดภ้าพของสิง่แวดลอ้มต่าง ๆ เหล่าน้ีโดยผ่านการรบัรูเ้ป็นเบือ้งแรก  

              2. องคป์ระกอบเชงิความรู ้(Cognitive Component) ไดแ้ก่ ส่วนทีเ่ป็นความรูเ้กี่ยวกบั

ลกัษณะ ประเภท ความแตกต่างของสิง่ต่าง ๆ ทีไ่ดจ้ากการสงัเกตและรบัรู ้ 

              3. องคป์ระกอบเชงิความรูส้กึ (Affective Component) ไดแ้ก่ ความรูส้กึของบุคคลทีม่ต่ีอ

สิง่ต่าง ๆ อาจเป็นความรูส้กึผกูพนัยอมรบัหรอืไมย่อมรบั ชอบหรอืไมช่อบ  

              4. องคป์ระกอบเชงิการกระทาํ (Cognitive Component) เป็นความมุง่หมายหรอืเจตนา 

ทีเ่ป็นแนวทางในการปฏบิตัติอบโตส้ิง่เรา้นัน้ โดยเป็นผลของปฏสิมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบเชงิ

ความรูแ้ละเชงิความรูส้กึ  

              Kotler (2000: 296) ไดก้ล่าวถงึภาพลกัษณ์ในปรบิทของการตลาดไวว้่า ภาพลกัษณ์ 

(Image) เป็นวถิทีีป่ระชาชนรบัรูเ้กี่ยวกบับรษิทัหรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั และภาพลกัษณ์เป็นสิง่ที่

เกดิขึน้ไดจ้ากปัจจยัหลายประการภายใตก้ารควบคุมของธุรกจิเมือ่พจิารณาภาพลกัษณ์ทีอ่งคก์ร

ธุรกจิจะสามารถนํามาเป็นองคป์ระกอบทางการบรหิารจดัการไดแ้ลว้ อาจจาํกดัขอบเขตประเภทของ

ภาพลกัษณ์ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการส่งเสรมิการตลาดใหช้ดัเจนโดยจาํแนกเป็น 3 ประเภทดว้ยกนัคอื  

              1. ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร คอื ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของประชาชนทีม่ต่ีอ

ผลติภณัฑห์รอืบรกิารของบรษิทัเพยีงอย่างเดยีว ไม่รวมถงึตวัองคก์รหรอืตวัธุรกจิ ซึง่บรษิทัหน่ึง ๆ 

อาจมผีลติภณัฑห์ลายชนิดและหลายยีห่อ้จาํหน่ายอยูใ่นทอ้งตลาด ดงันัน้ ภาพลกัษณ์ประเภทน้ีจงึ

เป็นภาพโดยรวมของผลติภณัฑห์รอืบรกิารทุกชนิดและทุกตรายีห่อ้ ทีอ่ยูภ่ายใตค้วามรบัผดิชอบ

ของบรษิทัใดบรษิทัหน่ึง  

              2. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้  คอื ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของประชาชนทีม่ต่ีอสนิคา้ยีห่อ้ใดยีห่อ้

หน่ึงหรอืตรา ใดตราหน่ึง หรอืเครือ่งหมายการคา้ใดเครื่องหมายการคา้หน่ึง ส่วนมากมกัอาศยั

วธิกีารโฆษณาและการส่งเสรมิการขาย เพื่อบ่งบอกถงึบุคลกิลกัษณะของสนิคา้ โดยการเน้นถงึคณุ

ลกัษณะเฉพาะหรอืจุดขาย แมส้นิคา้หลายยีห่อ้จะมาจากบรษิทัเดยีวกนั แต่กไ็มจ่าํเป็นตอ้งมี

ภาพลกัษณ์เหมอืนกนั เน่ืองจากภาพลกัษณ์ของตรายีห่อ้ถอืว่าเป็นสิง่เฉพาะตวั โดยขึน้อยูก่บัการ

กําหนดตําแหน่งครองใจ (Positioning) ของสนิคา้ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึง ทีบ่รษิทัตอ้งการใหม้คีวาม

แตกต่าง (Differentiation) จากยีห่อ้อื่น ๆ  

              3. ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรอืองคก์ร คอื ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของประชาชนทีม่ต่ีอองคก์ร

หรอืสถาบนั ซึง่เน้นเฉพาะภาพของตวัสถาบนัหรอืองคก์รเพยีงส่วนเดยีว ไมร่วมถงึสนิคา้หรอืบรกิาร

ทีจ่าํหน่าย ดงันัน้ ภาพลกัษณ์ประเภทน้ีจงึเป็นภาพทีส่ะทอ้นถงึการบรหิารและการดําเนินงานของ 
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องคก์ร ทัง้ในแงร่ะบบบรหิารจดัการ บุคลากร (ผูบ้รหิารและพนกังาน) ความรบัผดิชอบต่อสงัคม 

และการทาํประโยชน์แก่สาธารณะ  

              Kotler (2000: 296-297) ไดย้นืยนัไวว้่า ภาพลกัษณ์ทีม่ปีระสทิธภิาพจะช่วยใหเ้กดิผลดี

ต่อธุรกจิใน 3 ส่วนคอื (1) ช่วยสรา้งบุคลกิและคุณค่าแก่สนิคา้ (2) ช่วยนําเสนอความแตกต่างที่

ชดัเจน ไมส่บัสนกบัคู่แขง่ และ (3) ภาพลกัษณ์ในจติใจ ช่วยก่อใหเ้กดิพลงัของอารมณ์ความรูส้กึ 

โดยการถ่ายทอดภาพลกัษณ์เหล่าน้ีผ่านช่องทางการสื่อสารทุกชนิดและการสื่อสารตราสนิคา้ 

ขา่วสารน้ีจะตอ้งสื่อผ่านทุกทางทัง้สญัลกัษณ์ (Symbols) สื่อสิง่พมิพ ์สื่อโสตทศัน์ บรรยากาศของ

บรษิทั กจิกรรมต่าง ๆ ทีจ่ดัขึน้ ตลอดจนพฤตกิรรมการแสดงออกของพนกังาน  

              พรทพิย ์พมิลสนิธุ ์(2540: 107-108) ภาพลกัษณ์ขององคก์รทีส่งัคมตอ้งการในความเหน็

ของดร.อํานวย วรีวรรณ นกัวชิาการซึง่มปีระสบการณ์ทํางานทัง้ภาครฐัและเอกชนระบุไวด้งัน้ี  

              1. เป็นองคก์ารทีเ่จรญิก้าวหน้าทนัโลก  

              2. มบีรกิารและสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้  

              3. มรีะบบบรหิารและฝ่ายจดัการทีส่งูดว้ยประสทิธภิาพ  

              4. ทาํคุณประโยชน์ทางเศรษฐกจิใหแ้ก่ส่วนรวม  

              5. ปฏบิตังิานภายในกรอบกฎหมายของบา้นเมอืง  

              6. มคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคมในระดบัสงู  

              ในการกําหนดภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสรมิการตลาดทีพ่งึประสงคน์ัน้ อาจเริม่ตน้จากการ

วเิคราะหจ์าํแนกภาพลกัษณ์แต่ละดา้นโดยอาศยักรอบทฤษฎสี่วนผสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) ทัง้ 4 ส่วน คอื ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจาํหน่าย (Place) และการ

ส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  

              สาํหรบัองคก์ารธุรกจิโดยทัว่ไป สามารถกําหนดภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงคโ์ดยอาศยั

ส่วนผสมทางการตลาดรวมไปถงึมติอิื่น ๆ ของธุรกจิมาเป็นแนวทางการพจิารณา ดงัน้ี  

              1. ภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงคด์า้นสนิคา้หรอืบรกิารทีจ่าํหน่าย เช่น สนิคา้มคีุณภาพด ี

น่าเชื่อถอื สนิคา้มคีวามทนัสมยั สนิคา้มเีอกลกัษณ์โดดเด่น สนิคา้มคีวามก้าวหน้าทางเทคโนโลย ี 

              2. ภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงคด์า้นราคา โดยทัว่ไป ผูบ้รโิภคจะเริม่ตน้จากจดุแรกคอื 

คาํนึงถงึราคาสนิคา้หรอืค่าบรกิารทีม่คีวามเหมาะสมและยตุธิรรม แต่ในภาวการณ์แข่งขนัทีร่นุแรง

สาํหรบัตลาดสนิคา้บางประเภทนัน้ เป้าหมายของภาพลกัษณ์ดา้นราคาอาจตอ้งปรบัตวัสู่อกีมติหิน่ึง 

นัน่คอืราคายอ่มเยา  

              3. ภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงคด์า้นช่องทางการกระจายสนิคา้ มกัจะมุง่ในประเดน็เรือ่ง

สถานทีจ่าํหน่ายและระยะเวลาทีผู่บ้รโิภคสามารถเขา้ถงึไดโ้ดยสะดวก เช่น ตวัแทนจาํหน่าย

ครอบคลุมพืน้ทีก่วา้งขวางและทัว่ถงึ เป็นตน้  
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              4. ภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงคด์า้นการส่งเสรมิการตลาด อาจจาํแนกออกเป็นส่วนยอ่ย ๆ 

คอื  

                 4.1 ภาพลกัษณ์ของกจิกรรมการสื่อสารการตลาด เช่น สื่อโฆษณาและประชาสมัพนัธ์

ทีใ่ชม้คีวามทนัสมยั มรีสนิยมทีด่ ีนอกจากน้ี ในแงข่า่วสารกต็อ้งมคีวามเป็นเอกภาพ จรงิใจ ไมโ่อ้

อวด  

                 4.2 ภาพลกัษณ์ของกจิกรรมส่งเสรมิการขาย ในแงร่ปูแบบและอรรถประโยชน์ต่อ

ผูบ้รโิภค ทัง้น้ี ยงัครอบคลุมไปถงึกจิกรรมและอุปกรณ์ส่งเสรมิการขายว่ามคีวามทนัสมยัและ

เหมาะสมกบัสนิคา้ เช่น การจดัวางสนิคา้ แคต็ตาลอ็ก พรเีซน็เตอร ์เป็นตน้  

             5. ภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงคด์า้นบรกิาร ประสทิธภิาพของบรกิารเกดิขึน้จากองคป์ระกอบ

สาํคญัสองส่วนคอื พนกังานบรกิารและระบบบรกิาร ธุรกจิจงึตอ้งพฒันาทัง้ระบบบรกิารเพื่อใหม้ภีาพ

ของความทนัสมยั กา้วหน้า รวดเรว็ และถูกตอ้งแมน่ยา พรอ้ม ๆ กบัพนกังานบรกิารทีม่คีวาม

เชีย่วชาญ คล่องแคล่ว สุภาพ มบุีคลกิภาพและอธัยาศยัไมตรอีนัด ีเพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายของการ

สรา้งภาพลกัษณ์ดา้นบรกิารไดเ้ตม็ที ่ 

             6. ภาพลกัษณ์ที่พงึประสงค์ด้านองค์การ ถอืว่าเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัหรอือตัลกัษณ์ 

(Identity) ของแต่ละธุรกิจ โดยยึดแนวคิดในการเป็น “องค์การที่ดีของสงัคม” (Good Corporate 

Citizen) เช่น ภาพลกัษณ์ที่เกี่ยวข้องกบัความรู้ความสามารถและคุณธรรมของเจ้าของธุรกิจและ

ผูบ้รหิาร ความมัน่คงก้าวหน้าของกจิการ ความทนัสมยัและกา้วหน้าทางวทิยาการของธุรกจิ ความรู้

ความสามารถ รวมถงึประสทิธภิาพการทํางานและมนุษยสมัพนัธข์องพนักงาน ความมจีรยิธรรมและ

รบัผดิชอบต่อสงัคม การทําคุณประโยชน์แก่สงัคม (เช่น ในด้านศลิปวฒันธรรม การศกึษา เยาวชน 

สิง่แวดลอ้ม ฯลฯ) 

              สรุปไดว้่า จากแนวคดิและทฤษฎภีาพลกัษณ์ตราสนิคา้ที่กล่าวมา การสรา้งภาพลกัษณ์

ตราสนิค้า หมายถงึ การสรา้งภาพใหเ้กดิขึน้ในใจต่อสิง่ต่างๆ โดยสามารถแยกความแตกต่างของ

สนิค้าได้อย่างชดัเจนกบัตราสนิค้า เป็นผลให้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจหรอืเลอืกใชส้นิค้านัน้ได ้ใน

การวจิยัครัง้น้ีผู้วจิยัได้นําแนวคดิเรื่องภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามาเป็นแนวทางในการวเิคราะห์ซึ่งจะ

สมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

 

7.ประวติัความเป็นมาของ IKEA 

     3         เรือ่งราวของ IKEA เริม่ขึน้ในปี 1926 โดยม ีIngvar Kamprad เป็นผูก่้อตัง้ เขาเกดิที่

เมอืง Smaland ทางตอนใต้ของสวเีดน และเตบิโตขึน้ทีฟ่ารม์ Elmtaryd ใกลก้บัหมู่บา้นเลก็ๆ ทีช่ื่อ 

Agunnaryd แมจ้ะเป็นเพยีงเดก็หนุ่ม แต่เขากร็ูว้่าตวัอยูเ่สมอว่าอยากทําธุรกจิ3 เรือ่งราวของ IKEA 

คาบเกีย่วช่วงเวลากว่า 6 ศตวรรษ จากจุดเริม่ตน้ในป่าทางใตข้องสวเีดน สู่การเป็นผูนํ้าระดบัโลก

ดา้นเฟอรนิ์เจอรแ์ละของตกแต่งบา้น มสีาขามากมายอยู่ใน 44 ประเทศทัว่โลก  
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ช่วงทศวรรษ 1920 

            ไมข้ดีไฟเป็นสนิคา้ชิน้แรกที ่Ingvar ขาย แมข้ณะนัน้เดก็ชาย Ingvar จะอายเุพยีง 5 ขวบ 

แต่กเ็ริม่รูจ้กันําไมข้ดีไฟมาแบ่งขายใหก้บัเพื่อนบา้นใกลเ้คยีง จากนัน้อกีสองปี เขาเริม่ขยายตลาด

ดว้ยการปัน่จกัรยานไปขายไดไ้กลขึน้ เขาซือ้ไมข้ดีราคาส่งทีส่ตอ็กโฮลม์ แลว้นํามาขายปลกีในราคา

ถูก แต่กย็งัไดก้ําไรงาม จากไมข้ดี สนิคา้ของเขาเพิม่เป็นเมลด็พนัธุด์อกไม ้การด์อวยพร อุปกรณ์

ตกแต่งตน้ครสิตม์าส ไปจนถงึดนิสอและปากกาลกูลื่น  

 

ช่วงทศวรรษ 1940 - 1950 

             ปี 1943ก่อตัง้ IKEA โดย Ingvar Kamprad เมือ่ Ingvar Kamprad อาย ุ17 ปี เขาไดร้บั

เงนิรางวลัเรยีนดจีากพ่อ เขาจงึนําเงนิจาํนวนน้ีไปก่อตัง้ธุรกจิ โดยใชช้ื่อวา่ IKEA ซึง่มาจากอกัษรตวั

แรกของคาํ 4 คาํ เริม่จากชื่อเขาเอง คอื I และ K ส่วน E มาจากชื่อฟารม์ Elmtaryd และ A มาจาก

ชื่อหมูบ่า้น Agunnaryd ทีเ่ขาเตบิโตขึน้ แรกเริม่ IKEA ขายสนิคา้เบด็เตลด็อยา่งปากกา กระเป๋า

สตางค ์กรอบรปู ผา้คาดโต๊ะ นาฬกิา เครือ่งประดบั และถุงน่อง เพื่อตอบสนองกลุ่มลกูคา้ทีต่อ้งการ

ของใชร้าคายอ่มเยากว่าทีอ่ื่น 
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ปี 1945 

            โฆษณาชิน้แรกของ IKEAธุรกจิของ Ingvar Kamprad เตบิโตขึน้มากเกนิกว่าทีเ่ขาจะขาย

สนิคา้ดว้ยตวัคนเดยีวได ้เขาจงึเริม่ใชว้ธิโีฆษณาในหนังสอืพมิพท์อ้งถิน่ และเปิดบรกิารสัง่ซือ้ทาง

ไปรษณยีช์ัว่คราว โดยใชร้ถส่งนมในการนําส่งสนิคา้ไปยงัสถานีรถไฟในละแวกใกล้ๆ   

 

 

ปี 1948 

             IKEA เริม่ขายเฟอรนิ์เจอรเ์ป็นครัง้แรก3 เฟอรนิ์เจอรช์ิน้แรกๆ ของ IKEA ผลติโดยโรงงาน

ทีอ่ยูใ่นป่าใกลบ้า้นของ Ingvar ลกูคา้ใหก้ารตอบรบัทีด่ ีIKEA จงึเริม่ขยายการผลติใหม้สีนิคา้

หลากหลายมากขึน้  

 

ปี 1951 

             กําเนิดแคต็ตาลอ็กฉบบัแรกของ IKEA ผูก่้อตัง้ IKEA มองเหน็โอกาสทีจ่ะขายเฟอรนิ์เจอร์

ไดม้ากขึน้ โดยใชแ้คต็ตาลอ็กโฆษณาสนิคา้ และนัน่คอืจุดเริม่ตน้ของแคต็ตาลอ็ก IKEA ทีเ่ราไดเ้หน็

ในปัจจบุนั  
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ปี 1953 

            เปิดตวัโชวร์มูเฟอรนิ์เจอรใ์น Älmhult ประเทศสวเีดน3 น่ีคอืช่วงเวลาสาํคญัช่วงหน่ึงของ

การพฒันาแนวคดิแบบ IKEA เป็นครัง้แรกทีล่กูคา้จะไดเ้หน็และสมัผสัเฟอรนิ์เจอรห์รอืของแต่งบา้น

แบบเตม็ๆ ก่อนตดัสนิใจซือ้ โชวร์มูน้ีเกดิขึน้ขณะที ่IKEA กําลงัทาํสงครามราคากบัคู่แขง่อนัดบัหน่ึง 

การแขง่ขนักนัลดราคาของทัง้สองบรษิทัทําใหผู้ค้นไมแ่น่ใจเรือ่งคุณภาพสนิคา้ ดงันัน้การเปิดโชวร์มู

ทาํให ้IKEA สามารถสาธติการจดัวาง การใชง้านและคุณภาพของสนิคา้ได ้เพื่อใหล้กูคา้เลอืกซือ้

ผลติภณัฑท์ีคุ่ม้ค่าคุม้ราคา ถอืเป็นกา้วสาํคญัแห่งความสาํเรจ็ในธุรกจิของ IKEA  

 

 

ปี 1956 

             ออกแบบเฟอรนิ์เจอรใ์หบ้รรจลุงในกล่องแบนได3้ เพื่อใหล้กูคา้นํากลบัไปประกอบเองที่

บา้น IKEA คดิและตดัสนิใจออกแบบเฟอรนิ์เจอรเ์อง จากเหตุทีคู่่แขง่กดดนัผูผ้ลติ ไมใ่หผ้ลติสนิคา้

ให ้IKEA แมว้่าปัญหาน้ีจะเป็นอุปสรรคใหญ่ในธุรกจิ แต่กลบัเป็นแรงกระตุน้สําคญัทีท่าํให ้IKEA 

คดิคน้วธิกีารใหม่ๆ  ในการดําเนินธุรกจิ ความคดิในการใชก้ล่องแบนบรรจสุนิคา้ เกดิขึน้เป็นครัง้แรก 

เมือ่พนกังานคนหน่ึงถอดขาโต๊ะรุน่ LÖVET ออก เพือ่ใหนํ้าโต๊ะใส่เขา้ไปในรถได ้โดยไมเ่กดิความ

เสยีหายระหว่างขนส่ง น่ีคอืทีม่าและตน้กําเนิดของแนวคดิบรรจภุณัฑแ์บบกล่องแบนเพื่อนํา

เฟอรนิ์เจอรก์ลบัไปประกอบเองทีบ่า้น ซึง่ไดก้ลายมาเป็นส่วนสาํคญัของแนวความคดิแบบ IKEA  
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ปี 1958 

             เปิดตวั IKEA สาขาแรกทีส่วเีดน IKEA สาขาแรกของสวเีดนอยูท่ีเ่มอืง Älmhult มเีน้ือที ่

6,700 ตารางเมตร ถอืเป็นโชวร์มูจดัแสดงเฟอรนิ์เจอรแ์ละสนิคา้ตกแต่งบา้นทีใ่หญ่ทีสุ่ดในแถบ

สแกนดเินเวยีในขณะนัน้ 

 

ปี 1959 

             ผูร้ว่มงานของเรา3 เป็นปีที ่IKEA มผีูร้ว่มงานครบ 100 คน  

 

ช่วงทศวรรษ 1960s-1970s 

ปี 1960 

             IKEA Restaurant แห่งแรก3 รา้นอาหารภายใน IKEA รา้นแรกเปิดดาํเนินการที ่Älmhult 

สวเีดน ใชช้ื่อว่า IKEA Restaurant  

 

ปี 1961 

             เปิดตวั ÖGLA เกา้อีค้าเฟ่รุ่น ÖGLA เกา้อีท้ีต่อบแนวคดิความเป็น IKEA ไดอ้ยา่งสมบูรณ์ 

ทัง้รปูแบบ ฟังกช์นัการใชง้าน และราคา ปัจจบุนัเกา้อี ้ÖGLA ไดเ้ปลีย่นไปใชพ้ลาสตกิผสมเป็น
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วตัถุดบิ เพื่อใหม้รีปูแบบทีท่นัสมยัขึน้3 IKEA เริม่ทําการทดสอบมาตรฐานผลติภณัฑต์ามมาตรฐาน

การทดสอบของสวเีดน  

 

ปี 1962 

            Marian Grabinski ออกแบบตูห้นงัสอื MTP  คอืงานสรา้งสรรคแ์สนคลาสสกิทีม่คีวามรว่ม

สมยั เหน็ไดจ้ากผลติภณัฑเ์ลยีนแบบทีเ่กดิขึน้มากมายในช่วงหลายปีทีผ่่านมา การพฒันาตูห้นงัสอื 

MTP และผลติภณัฑจ์ากไมอ้ื่นๆ ไดส้รา้งสมัพนัธภาพอนัเหนียวแน่นระหว่าง IKEA กบัโรงงาน

ผูผ้ลติจากโปแลนดใ์นช่วงทศวรรษ 1960 ความสมัพนัธน้ี์ยงัคงอยู่มาจนถงึปัจจบุนัและเป็นปัจจยั

สาํคญัทีท่าํให ้IKEA สามารถขายสนิคา้ในราคาทีถู่กใจทุกคนได ้ 

 

 

ปี 1963 

            IKEA สาขาแรกนอกประเทศสวเีดน เปิดทีก่รุงออสโล ประเทศนอรเ์วย ์ 

ปี 1965 

            IKEA สาขาใหญ่ทีสุ่ด เปิดทีก่รงุสตอ็กโฮลม์ ประเทศสวเีดน3 ผูค้นหลายพนัคนยนืรอต่อควิ

ก่อนเปิด IKEA ทีเ่มอืง Kungens Kurva ซึง่เป็น IKEA สาขาใหญ่ทีสุ่ด มเีน้ือทีถ่งึ 31,000 ตาราง

เมตร รปูทรงของ IKEA สาขาน้ีแตกต่างจากสาขาอื่น เพราะมลีกัษณะเป็นอาคารทรงกลมซึง่ไดร้บั

แรงบนัดาลใจจากพพิธิภณัฑ ์Guggenheim ทีนิ่วยอรก์ ความสาํเรจ็ของสาขาน้ีทําใหม้กีารสรา้ง

คลงัสนิคา้แบบบรกิารตวัเองขึน้ ซึง่มสี่วนสาํคญัต่อการกําเนิดแนวคดิ IKEA นอกจากน้ียงัมกีารเปิด

แผนก Accenten ทีล่กูคา้สามารถเลอืกซือ้เครือ่งครวัคุณภาพดรีาคาประหยดัได ้ 
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ปี 1968 

            ความสําเรจ็ในการใชพ้ารต์เิคลิบอรด์3 วสัดุทีม่รีาคาไมแ่พง แต่ทนทาน และนําไปใชผ้ลติ

ผลติภณัฑต่์างๆไดง้า่ย คอืวสัดุทีเ่หมาะทีสุ่ดกบัแนวทางของ IKEA ในปี 1969 โซฟา PRIVAT ซึง่

ออกแบบโดยสถาปนิก Åke Fribryter เป็นโซฟาทีใ่ชพ้ารต์เิคลิบอรด์เป็นฐาน พ่นแลก็เกอรส์ขีาวและ

หุม้ผา้ฝ้ายเน้ือหนาทอลายดอกสน้ํีาตาล ทีอ่อกแบบโดยศลิปินดา้นการออกแบบลายผา้ Sven 

Fristedt มเีสน้สายทีเ่รยีบง่าย ไมม่รีายละเอยีดทีไ่รส้าระ และแน่นอนว่าราคาประหยดัไรคู้่แขง่  

ปี 1969 

            IKEA เปิดสาขาแรกในเดนมารก์ทีก่รงุโคเปนเฮเกน  

 

ปี 1973 

            IKEA เปิดสาขาแรกนอกสแกนดเินเวยี ทีเ่มอืงซรูกิ ประเทศสวติเซอรแ์ลนด 3์  เกดิ3เดนิม 

กบั เฟอรนิ์เจอร์3 

TAJT คอืเกา้อีเ้อนแบบมลัตฟัิงกช์นั หุม้ดว้ยผา้เดนิม เป็นหน่ึงผลติภณัฑท์ีแ่สดงใหเ้หน็ว่า IKEA 

สามารถทําสิง่ทีแ่ตกต่างไดอ้ยา่งน่าทึง่ ดว้ยการเลอืกใชว้ตัถุดบิจากอุตสาหกรรมอื่น ทีม่ตีน้ทุนตํ่าแต่

มคีุณภาพและความทนทานอยา่งเดนิม  
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ปี 1974 

            SKOPA แน่ใจว่าใช่เกา้อี?้ อาจมคีนเลกิคิว้ดว้ยความไมแ่น่ใจว่า SKOPA คอืเกา้อีจ้รงิๆ 

หรอื ดว้ยรปูแบบเรยีบงา่ยทีไ่มธ่รรมดา ทีพ่ฒันาขึน้โดย Olle Gjerlöv-Knudsen และ Torben Lind 

นกัออกแบบทีท่าํงานรว่มกบัผูผ้ลติ ซึง่โดยปกตจิะผลติแต่ถงัและชามพลาสตกิ วธิอีอกแบบเกา้อีข้อง

ทัง้คู่จงึแตกต่างจากแนวการออกแบบเกา้อีท้ ัว่ไป ทาํใหไ้ดร้ปูทรงและการใชง้านทีส่รา้งความ

ประหลาดใจ แต่กด็งึดดูใจคนอยา่งไดผ้ล3 และ3IKEA สาขาแรกของเยอรมนีเปิดขึน้ทีก่รงุมวินิค 

ความสาํเรจ็ของ IKEA ในสวติเซอรแ์ลนดป์ทูางใหเ้กดิการขยายกจิการอย่างรวดเรว็เขา้สู่เยอรมนี 

ซึง่กลายเป็นตลาดใหญ่ทีสุ่ดของ IKEA ในปัจจบุนั  

ปี 1975 

            IKEA เปิดสาขาแรกในออสเตรเลยีทีเ่มอืงซดินีย ์ 

 

ปี 1976 

            เปิดตวั POEM (ภายหลงัไดร้บัการพฒันาต่อและใชช้ื่อว่า POÄNG) 

3อกีหน่ึงผลติภณัฑค์ลาสสกิของ IKEA ถอืกําเนิดขึน้ในปีน้ี ซึง่กค็อือารม์แชรแ์สนสบายทีม่ชีื่อว่า 

POEM ทาํจากไมล้ามเินต ซึง่ต่อมาไดว้วิฒันาการไปอกีขัน้ และเปลีย่นมาใชช้ื่อ POÄNG จน

ปัจจบุนั3 

The Testament of a Furniture Dealer คอืชื่อหนงัสอืทีเ่ขยีนโดย Ingvar Kamprad ตพีมิพใ์นปี 

1976 เน้ือหาของหนงัสอืเกีย่วกบัแนวคดิและไอเดยีธุรกจิของ IKEA เป็นหนงัสอืทีม่อีทิธพิลอยา่งสงู

ต่อการพฒันาวฒันธรรมความเป็น IKEAรว่มถงึ3เปิดสาขาแรกในแคนาดาทีแ่วนคเูวอร ์ 

 

ปี 1977 

            IKEA เปิดสาขาแรกในออสเตรยีทีก่รงุเวยีนนา  

 

ปี 1979 

            IKEA เปิดสาขาแรกในเนเธอรแ์ลนดท์ีก่รงุรอตเตอรด์มั  
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3ปีเกดิของตูห้นงัสอื BILLY เป็นอกีหน่ึงตํานานความคลาสสกิของ IKEA ทีย่งัคงวางขายอยู่จน

ปัจจบุนั 

 

            KLIPPAN ไดร้บัการออกแบบและพฒันาขึน้ใหเ้ป็นโซฟาทีม่คีวามแขง็แรงทนทาน 

สามารถรบัแรงกระแทกจากการกระโดดโลดเตน้และเล่นซนของเดก็ๆ ในบา้นได ้และไมใ่ช่แค่

ทนทานเท่านัน้ แต่กนุ่็มนอนสบายไดต้ลอดคนื บวกกบัปลอกโซฟาทีส่ามารถถอดซกัดว้ยเครือ่งซกั

ผา้ กช่็วยใหท้าํความสะอาดไดง้า่ย 

 

ช่วงทศวรรษ 1980s 

ปี 1980 

           เปิดตวัโต๊ะขา้งรุ่น LACKโต๊ะขา้งน้ําหนกัเบาแต่มคีวามทนทานสงูดว้ยเทคนิคพเิศษ ซึง่ปกติ

จะใชผ้ลติบานประตู เป็นวธิกีารผลติทีเ่รยีกว่า board-on-frame ซึง่ต่อมาไดพ้ฒันาไปใชก้บั

ผลติภณัฑอ์ื่นๆ ของ IKEA ดว้ย  

ปี 1981 

           IKEA เปิดสาขาแรกในฝรัง่เศสทีก่รงุปารสี  



59 
 

 

ปี 1982 

            นอกจากโต๊ะแลว้ ซรีสี ์LACK ยงัเพิม่ผลติภณัฑค์อื ชัน้วางของ ทีม่คีวามทนทานแต่

น้ําหนกัเบา3 ก่อตัง้ IKEA Group ขึน้ในประเทศเนเธอรแ์ลนด ์โดยมมีลูนิธ ิStitchting INGKA 

Foundation เป็นเจา้ของ  

 

ปี 1984 

            เปิดสาขาแรกทีก่รุงบรสัเซลสเ์บลเยีย่ม3  เปิดตวัเฟอรนิ์เจอรซ์รีสี ์STOCKHOLM รวมถงึ

3IKEA ไดอ้อกแบบผลติภณัฑต์กแต่งบา้นคุณภาพสงูเป็นซรีีส่ต่์างๆ โดยใชว้สัดุทีทุ่กคนชื่นชอบ ไมว่่า

จะเป็น ไมเ้บริช์ หนงั และผา้ฝ้ายทอลายเน้ือหนา หากคุณกําลงัมองหาสนิคา้สไตลค์ลาสสกิทีม่ ี

คุณภาพสงู ซรีสี ์STOCKHOLM มทุีกอย่างทีคุ่ณตอ้งการ แต่ราคาไมไ่ดสู้งตาม โดยมรีางวลั 

Excellent Swedish Design Award เป็นเครือ่งรบัประกนั3 3เพิม่จาํนวนพมิพแ์คต็ตาลอ็ก IKEA เพิม่

จาํนวนพมิพเ์ป็น 45 ลา้นเล่ม ใน 9 ภาษา  

 

ปี 1985 

            IKEA เปิดสาขาแรกในอเมรกิาทีฟิ่ลาเดลเฟีย3 ผูร้ว่มงานของในปีนัน้ IKEA มผีูร้ว่มงาน

ทัง้หมด 10,000 คน และมสีาขาถงึ 60 แห่งทีเ่ป็นของ IKEA Group เริม่จากการมองหาโรงงานที่
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ผลติรถเขน็ในซเูปอรม์ารเ์กต็ทีข่ ึน้ชื่อเรือ่งความทนทานและทรงตวัไดด้ ีน่ีคอืจดุเริม่ตน้ของ IKEA ใน

การสรา้งสรรคโ์ซฟาทีใ่หค้วามสบายอย่างมสีไตลใ์นราคาถูกใจอยา่ง Moment จากนัน้ในปี 1987 กม็ี

การออกแบบโต๊ะทีเ่ขา้กบัโซฟาตวัน้ี แถมยงัมรีางวลัระดบั Excellent Swedish Design Award เป็น

ขอ้พสิจูน์ความเป็นสุดยอดนวตักรรมเพยีงไมก่ีอ่ย่างทีท่ําใหร้ถเขน็ใน ซเูปอรม์ารเ์กต็เอาไปคุยได ้ 

 

ปี 1986 

             Ingvar Kamprad เกษยีณจากการบรหิารกลุ่มบรษิทั เพื่อมาทําหน้าทีเ่ป็นทีป่รกึษาของ 

INGKA Holding B.V. ซึง่เป็นบรษิทัแม ่และได ้Anders Moberg มาเป็นประธานและ CEO คนใหม่

ของ IKEA Group  

 

ปี 1987 

             IKEA เปิดสาขาแรกในสหราชอาณาจกัรทีเ่มอืงแมนเชสเตอร ์ 

 

ปี 1989 

             IKEA เปิดสาขาแรกในอติาลทีีก่รงุมลิาน  

 
ช่วงทศวรรษ 1990s 

ปี 1990 

             IKEA Group ไดพ้ฒันานโยบายเกีย่วกบัสิง่แวดลอ้มขึน้ เพื่อใหม้ัน่ใจไดว้่าบรษิทัและ

ผูร้ว่มงานทุกคนมคีวามรบัผดิชอบต่อสิง่แวดลอ้ม โดยใหค้วามใส่ใจในกจิกรรมทัง้หมดทีเ่กดิขึน้

ภายในองคก์ร และ3IKEA เปิดสาขาแรกในฮงัการทีีเ่มอืงบดูาเปสต ์ 

ปี 1991 

             IKEA เปิดตวัสาขาแรกทีก่รงุปราก ในยคุทีย่งัเป็นเชคโกสโลวาเกยี ส่วนในโปแลนด ์เปิด

สาขาแรกที ่Poznan  
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            IKEA มโีรงเลื่อยและโรงงานผลติเฟอรนิ์เจอรข์องตวัเอง โดยไดต้ัง้กลุ่มอุตสาหกรรมทีใ่ช้

ชื่อว่า Swedwood เพื่อผลติเฟอรนิ์เจอรไ์ม ้รวมถงึส่วนประกอบทีท่าํจากไม ้ 

 

ปี 1993 

            IKEA Group ไดเ้ป็นสมาชกิของ Forest Stewardship Council (FSC) ซึง่เป็นองคก์ร

ระดบัโลกทีท่าํหน้าทีร่บัรองป่าไมแ้ละควบคุมการใชป้ระโยชน์จากป่า  

 

 

ปี 1994 

            ในปีน้ี IKEA ไดเ้ปิดตวัซรีีส่เ์ฟอรนิ์เจอรส์าํหรบัเดก็ๆ โดยเฉพาะ ดว้ยการคดัสรรวสัดุชัน้ดี

ทีใ่หท้ัง้ความนุ่มสบายและทนทานต่อความซนของเดก็ๆ และเพิม่ความปลอดภยัในการใชง้าน ดว้ย

การออกแบบมมุของเฟอรนิ์เจอรใ์หม้รีปูทรงโคง้มน เพื่อลดความรุนแรงหากเกดิการชนหรอืกระแทก  
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ปี 1995 

            เปิดตวัคอลเลกชนัใหมอ่ยา่ง IKEA PS ไดเ้ปิดตวัขึน้ในช่วงเวลาเดยีวกบังาน Furniture 

Fair ทีม่ลิาน ประเทศอติาล ีPS ยอ่มาจาก POST SCRIPTUM หรอื ดไีซน์ล่าสุดในโลกของ IKEA 

คอลเลกชนั IKEA PS คอืหน่ึงในแนวทางการออกแบบทีส่ะทอ้นความเป็น IKEA ทัง้รปูทรง การใช้

งาน และราคาทีถู่กใจ ใหอ้สิระอยา่งเตม็ทีแ่ก่นกัออกแบบในการสรา้งสรรคผ์ลงานทีม่อีารมณ์ ความ

สนุกสนาน และเหนือความคาดหมาย ดงึดดูกลุ่มคนทีช่อบของทีไ่มธ่รรมดา  

ปี 1996  

            IKEA เปิดสาขาแรกในสเปนทีก่รงุบาเซโลนาและเปิดสาขาแรกในมาเลเซยีทีก่รงุ

กวัลาลมัเปอร ์ 

 
            Richard Clack ใชเ้วลาในการสงัเกตพฤตกิรรมของเดก็ๆ อยา่งจรงิจงั ก่อนจะลงมอื

ออกแบบ DAGIS เกา้อีท้ีไ่ม่มเีหลีย่มมุมทีอ่นัตราย มแีต่ความนุ่มทีใ่ชร้องรบัน้ําหนกัของเดก็ๆ ขณะ

ทิง้ตวัลงมาครัง้แลว้ครัง้เล่าไดอ้ยา่งสบายๆ และยงัออกแบบใหส้ามารถซอ้นเกบ็ไดส้ะดวก ช่วย

ประหยดัพืน้ทีแ่ละหยบิใชไ้ดง้า่ยทนัททีีต่อ้งการ  

ปี 1997 

            เปิดตวัเวบ็ไซต ์www.IKEA.com 

 

            IKEA ผลติเครือ่งใชภ้ายในบา้นสาํหรบัสมาชกิทุกคนในครอบครวั โดยเฉพาะเดก็ๆ ซึง่

เลง็เหน็ว่าการทีเ่ดก็จะมพีฒันาการทีส่มบูรณ์ได ้จาํเป็นตอ้งมผีลติภณัฑท์ีส่รา้งสรรคข์ึน้เพื่อพวกเขา

โดยเฉพาะ IKEA จงึทํางานรว่มกบัผูเ้ชีย่วชาญดา้นการพฒันาผลติภณัฑใ์นสาขาต่างๆ เพื่อใหเ้ดก็ๆ 

http://www.ikea.com/
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ไดเ้รยีนรูท้กัษะการทาํงานร่วมกนั การเขา้สงัคม และฝึกความคดิสรา้งสรรค ์ผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็ๆ 

ของ IKEA ทีอ่อกมาตัง้แต่ปี 1997 และต่อเน่ืองมาถงึวนัน้ีลว้นไดร้บัการคดัสรรโดยผูเ้ชีย่วชาญสงูสุด 

คอืตวัของเดก็ๆ นัน่เอง นอกจากน้ีในแต่ละสาขาของ IKEA ยงัใหค้วามสาํคญักบัเดก็ๆ ดว้ยการจดั

โซนสําหรบัเดก็ ซึง่มทีัง้สนามเดก็เล่นในรม่ กจิกรรมจดัในหอ้ง โซนสําหรบัเดก็ทารก ส่วนใน

รา้นอาหารยงัมเีมนูพเิศษไวค้อยบรกิารอกีดว้ย  

 

            เปิดตวัซรีสี ์IKEA 365+ กลุ่มสนิคา้เครือ่งครวัทีต่อบทัง้รปูทรงและการใชง้าน ใหทุ้กวนั

ของทุกคนสนุกและมสีสีนัขึน้ ไมว่่าจะเป็นอุปกรณ์สําหรบัเตรยีม ปรงุ และเสริฟ์อาหาร รวมถงึชอ้น

ชามต่างๆ ทีใ่ชง้านไดต้ลอดทัง้ 365 วนั  

ปี 1998 

            IKEA เปิดสาขาแรกในจนีทีเ่ซีย่งไฮ ้ 

 

            IKEA เปิดรบัตําแหน่ง Forestry Manager แบบเตม็เวลาเป็นครัง้แรก เพื่อทาํหน้าทีด่แูล

รบัผดิชอบดา้นการใชท้รพัยากรป่าไมอ้ยา่งยัง่ยนื  
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ปี 1999 

            IKEA Group เตบิโตเป็นองคก์รขนาดใหญ่ทีม่ผีูร้ว่มงานถงึ 50,000 คน และมสีาขาถงึ 158 

สาขา ใน 29 ประเทศ3 Anders Dahlvig ไดเ้ป็นประธานและ CEO คนใหมข่อง IKEA Group ต่อจาก 

Anders Moberg มงีาน Big Thank Youเป็นงานทีจ่ดัขึน้เมือ่วนัที ่9 ตุลาคม 1999 เพื่อเป็นการตอบ

แทนผูร้ว่มงานทุกคนใน IKEA Group ก่อนจะเขา้สู่ปี 2000 โดยแบ่งยอดขายรวมจากทัว่โลกในวนั

นัน้จาํนวน 84.85 ลา้นยโูรใหก้บัผูร้ว่มงานทุกคน เป็นวธิทีีเ่ยีย่มยอดในการตอบแทนผูร้ว่มงานที่

ทุ่มเททาํงานหนกัเพื่อความสาํเรจ็อยา่งต่อเน่ืองของบรษิทั3 รวมถงึ3IKEA Group ไดบ้รจิาคเงนิทุน

ใหก้บั UNICEF และ Save the Children เพื่อช่วยในการบรูณะโรงเรยีน จดัหาอุปกรณ์การศกึษา

สาํหรบัเดก็ๆ และจดัฝึกอบรมพเิศษใหก้บัครใูนประเทศทีย่อ่ยยบัจากสงครามอย่างโคโซโว  

 

 

            VÄRDE คอืแนวคดิใหมเ่กีย่วกบัผลติภณัฑส์ําหรบัหอ้งครวั ดว้ยดไีซน์ทีม่ลีกัษณะ

เฉพาะตวั พน้จากกรอบเดมิๆ สามารถจดัใหเ้ขา้กบัเฟอรนิ์เจอรช์ิน้อื่นๆไดอ้ยา่งอสิระ ทาํใหล้กูคา้

สามารถสรา้งสรรคห์อ้งครวัไดอ้ยา่งงา่ยดายแมม้เีพยีงภาพสเกต็ชค์รา่วๆ หรอืแค่เพิม่ตรงนัน้จดัตรง

น้ีไดต้ามตอ้งการ นวตักรรมทีผ่สมผสานฟังกช์นั ความสบายดา้นสรรีะ ความทนทาน และความเป็น

มติรต่อสิง่แวดลอ้ม เขา้ไวด้ว้ยกนัภายใตร้ปูลกัษณ์ทีด่งึดดูใจ ช่วยให ้VÄRDE ไดร้บัรางวลั Red Dot 

Award ดา้นคุณภาพการออกแบบระดบัสงูสุด ซึง่จดัโดย Design Zentrum Nordrhein Westfalen ที่

ประเทศเยอรมนี 

ช่วงทศวรรษ 2000s 

ปี 2000 

            IKEA เปิดสาขาแรกในรสัเซยีทีก่รุงมอสโคว  
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            IKEA เริม่มกีารใชม้าตรการทางจรยิธรรมทีเ่รยีกว่า The IKEA Way on Purchasing 

Home Furnishing Products (IWAY) ซึง่อธบิายหลกัเกณฑท์างกฎหมายว่าอะไรคอืสิง่ทีผู่ผ้ลติสนิคา้

จะไดร้บัจาก IKEA และมอีะไรบา้งที ่IKEA คาดหวงัจากผูผ้ลติ ทัง้ในดา้นขอ้กําหนดดา้นกฎหมาย 

สภาพการทํางาน การป้องกนัการใชแ้รงงานเดก็ ผลกระทบดา้นสิง่แวดลอ้ม และการบรหิารจดัการ

ทรพัยากรป่าไม ้นอกจากน้ี IKEA ยงัประกาศแนวปฏบิตั ิIKEA Way ว่าดว้ยการป้องกนัการใช้

แรงงานเดก็ เพื่อใหม้ัน่ใจไดว้่าทัง้ผูผ้ลติและผูผ้ลติรายย่อยของ IKEA ไมม่กีารใชแ้รงงานเดก็อย่าง

เดด็ขาด  

 

            IKEA Group ไดร้่วมมอืกบั UNICEF รเิริม่โครงการวจิยัชุมชนทางตอนเหนือของอนิเดยีใน

การสะทอ้นใหเ้หน็ถงึตน้ตอของปัญหาการใชแ้รงงานเดก็ โครงการน้ีครอบคลุม 500 หมูบ่า้น และ

สรา้งประโยชน์ใหก้บัผูค้นกว่าลา้นคน ช่วยใหเ้ดก็กว่า 80,000 คนมโีอกาสดา้นการศกึษา ปัจจุบนั

โครงการน้ียงัครอบคลุมงานดา้นอื่นๆ มากมาย เช่น จดัสรา้งศูนยก์ารเรยีนทางเลอืก จดัโปรแกรม

ดา้นสุขภาพและโภชนาการ โปรแกรมการศกึษา สรา้งเสรมิศกัยภาพของผูห้ญงิ รวมถงึสรา้งกลุ่ม

ช่วยเหลอืตนเองใหก้บัผูห้ญงิ  

 

 

            IKEA ไดเ้ปิดบรกิาร E-shopping ขึน้ทีส่วเีดนและเดนมารก์ และตัง้แต่นัน้เป็นตน้มากม็ี

ลกูคา้จากประเทศอื่นๆ เขา้มาใชบ้รกิารออนไลน์ของ IKEA  
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ปี 2001 

            IKEA Group ไดท้ดลองเปิดดาํเนินการรถไฟขนส่งสนิคา้ โดยตัง้บรษิทั IKEA Rail AB 

เป็นผูด้าํเนินงานขบวนรถไฟขนส่งสนิคา้วิง่สปัดาหล์ะ 5 รอบ ระหว่าง Älmhult ในสวเีดน และ 

Duisburg ในเยอรมนี ต่อมาในปี 2004 งานบรหิารรถไฟถูกขายใหก้บับรษิทัภายนอก แต่ยงัคงใช้

เสน้ทางเดมิในการขนส่ง การขนส่งทางรถไฟถอืเป็นส่วนสาํคญัในกลยุทธข์อง IKEA ทีจ่ะสรา้ง

วธิกีารขนส่งวสัดุและสนิคา้แบบยัง่ยนืและเป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม  

 

            IKEA เป็นหน่ึงในผูผ้ลติรายแรกๆ ทีผ่ลติเฟอรนิ์เจอรด์ว้ยเทคนิคทีเ่รยีกว่า print-on-board 

ซึง่เป็นการพมิพล์ายลงบนไฟเบอรบ์อรด์และพาตเิคลิบอรด์โดยตรง เริม่ตน้ในโรงงานทีโ่ปแลนด ์ 

 

            การใหค้วามรว่มมอืกบักลุ่มองคก์รอสิระต่างๆ โดยเฉพาะกรนีพซี เป็นธรรมเนียมปฏบิตัทิี่

มมีายาวนานในองคก์รของเรา โดยเริม่ต้นขึน้ในปี 1991 ความรว่มมอืในช่วงหลายปีทีผ่่านมามสี่วน

ช่วยให ้IKEA ลดการใชส้ารฟอกขาวสาํหรบัวสัดุงานพมิพไ์ดม้าก ทัง้ยงัลดจาํนวนการใช ้PVC ใน

ผลติภณัฑต่์างๆ รวมถงึการปกป้องป่าสมบูรณ์ตามธรรมชาติ3 IKEA Group ไดย้า้ยสาํนกังานใหญ่

จาก Humlebaek ในเดนมารก์ ไปที ่Leiden ประเทศเนเธอรแ์ลนด ์ 
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ปี 2002 

            แนวคดิในการนําผลติภณัฑท์ีร่บัคนืจากลกูคา้มาซ่อมแซมเพื่อนํามาขายใหม ่แทนทีจ่ะทิง้

ใหเ้สยีเปล่า ไดถู้กนําไปปฏบิตัใินสาขาต่างๆ กว่า 100 สาขาทัว่ยโุรป3 IKEA รว่มมอืกบั WWF ใน

โครงการดแูลป่าไม้3 

3ในปี 2002 องคก์รอนุรกัษ์โลกอยา่ง World Wildlife Fund (WWF) และ IKEA Group ไดร้ว่มมอืกนั 

ดาํเนินโครงการหลายโครงการ เพื่อสนบัสนุนการพฒันาดา้นการจดัการทรพัยากรป่าไมอ้ย่างมคีวาม

รบัผดิชอบ ทัง้ในระดบัโลกและระดบัภูมภิาค  

ปี 2004 

            IKEA เปิดสาขาแรกในโปรตุเกสทีก่รงุลสิบอน  

 

            IKEA New Haven ในสหรฐัอเมรกิาคอืสาขาที ่200 ของ IKEA Group  

ปี 2005 

            คอลเลกชนัทีค่รบครนัและลงตวัสาํหรบัหอ้งนอน มทุีกอยา่งตัง้แต่ทีน่อน ไปจนถงึตูเ้กบ็

ของทีไ่ดร้บัการออกแบบอย่างชาญฉลาด รวมถงึผลติภณัฑผ์า้ต่างๆ เช่น ผา้ปทูีน่อน ผา้นวม ผา้ห่ม

ทีม่ใีหเ้ลอืกสาํหรบัทุกรสนิยม ขยายแนวคดิสู่หอ้งครวัหอ้งครวัเป็นอกีหอ้งหน่ึงทีใ่ชบ่้อยทีส่ดุในบา้น 

IKEA จงึคดิคน้ทุกวธิใีนการทาํใหช้วีติในหอ้งครวัเป็นเรื่องน่าสนุก จนไดห้ลากหลายผลติภณัฑท์ี่

สามารถตอบสนองการใชง้านในหอ้งครวัไดอ้ยา่งลงตวั และเครือ่งใชส้าํหรบัดนิเนอรท์ีส่มบรูณ์ทัง้

ฟังกช์ัน่และดไีซน์ ช่วยใหเ้รื่องในครวักลายเป็นเรือ่งทีใ่ครๆกท็าํได ้ 
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            ลกูคา้ทีอุ่ดหนุนตุ๊กตาผา้ของ IKEA มสี่วนช่วยสมทบทุนโครงการ UNICEF and Save the 

Children projects ทีช่่วยเหลอืเดก็ๆ ใหไ้ดร้บัสวสัดกิารทีด่ ีเป็นแคมเปญประจาํปีทีช่่วยระดมทุนได้

ถงึ 4.8 ลา้นยโูร ณ ปัจจบุนั 

 

             จะเป็นยงัไงถา้แนวคดินอกกรอบกลบักลายเป็นวธิแีกปั้ญหาทีฉ่ลาดทีสุ่ด IKEA PS 

คอลเลกชนัที ่5 เปิดตวัดว้ยหวัเรือ่งว่า “ จะเป็นยงัไงถา้...” นกัออกแบบ 28 คนของเราไดร้ว่มกนั

พฒันาผลติภณัฑท์ีเ่น้นความคดิสรา้งสรรคแ์ละความแปลกใหม ่ไมว่่าจะเป็นดา้นวสัดุ ดไีซน์ ฟังกช์นั

และเทคนิค ผลติภณัฑท์ีค่ดิคน้ขึน้มหีลากหลายชนิด ตัง้แต่พรมมบีานพบั หมอนสาํหรบัวางเทา้ 

หมอนองิทรงเสือ้ทเีชิต้ ไปจนถงึเกา้อีโ้ยกทีท่าํจากไมเ้ทยีม  

 

             IKEA และ WWF ไดร้ว่มมอืกนัพฒันาวธิปีลกูฝ้ายใหม้ปีระสทิธภิาพขึน้ โดยนําชาวไร่

จาํนวน 2,000 คนในปากสีถานเขา้ฝึกอบรมในโรงเรยีนสอนการเกษตร ในปี 2006 โครงการน้ีได้

ขยายไปสู่อนิเดยี มชีาวไรเ่ขา้รว่มฝึกอบรมจาํนวน 500 คน กระบวนการเรยีนรูจ้ากประสบการณ์จรงิ

ไดช่้วยใหช้าวไร ่ซึง่บางส่วนไมไ่ดร้บัการศกึษา สามารถนําแนวปฏบิตัเิกษตรยัง่ยนืไปใช ้เพื่อเป็น

ตวัอยา่งใหก้บัชาวไร่ชาวนาอื่นๆ ในภมูภิาคเดยีวกนั3 
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            IKEA ไดเ้ขา้รว่มในโครงการยนิูเซฟช่วยโรงเรยีน โดยไดบ้รจิาคโต๊ะใหก้บัโรงเรยีนต่างๆ 

ในไลบเีรยีและบุรุนด ีรวมประเทศละ 9,000 ตวั และหลงัเหตุการณ์สนึาม ิIKEA ยงัไดบ้รจิาคสิง่ของ

จาํเป็นคอื ผา้ปทูีน่อน 125,000 ผนื ผา้นวม 100,000 ผนื ผา้ห่ม 18,000 ผนื ของเล่น 145,000 ชิน้ 

และทีน่อนอกี 300 หลงั ใหก้บัผูป้ระสบภยัในอนิโดนีเซยี ศรลีงักา และอนิเดยี3 มี3องคก์รเพื่อสงัคมที่

ใชช้ื่อว่า IKEA Social Initiative ซึง่ IKEA ก่อตัง้ขึน้เพื่อช่วยเหลอืชุมชนทัว่โลกโดยรว่มมอืกบั

โครงการ Save the Children และ UNICEF  

ปี 2006 

            IKEA สาํรวจตลาดโดยรว่มลงทุนกบันกัธุรกจิญีปุ่่ นมาตัง้แต่ทศวรรษที ่70 และในปีน้ีเองที ่

IKEA Group ไดเ้ปิดสาขาแรกที ่IKEA เป็นเจา้ของแบบเตม็ตวัทีโ่ตเกยีว  

 

            IKEA Group มผีูร้่วมงานกว่า 100,000 คน ใน 44 ประเทศ3 

The IKEA Group รว่มมอืกบั WWF ป้องกนัการลกัลอบตดัไมใ้นรสัเซยี และใหร้างวลัแก่ผูท้ีใ่ช้

ประโยชน์จากป่าอยา่งถูกกฎหมายทัง้ในรสัเซยีและจนี WWF ของรสัเซยีมสี่วนรว่มกบัภาครฐัในการ

คดิหาวธิแีกปั้ญหาการลกัลอบตดัไม ้โดยใหค้วามช่วยเหลอืทางเทคนิคในการตรวจตราและควบคุม

การตดัไมแ้ก่หน่วยงานทีร่บัผดิชอบ 

 

            เหตุการณ์แผ่นดนิไหวทีป่ากสีถานเมือ่เดอืนตุลาคม 2005 ทาํใหผู้ค้นมหาศาลตอ้งตกอยูใ่น

สภาพสิน้หวงั IKEA ไดบ้รจิาคผา้ห่มนวมจาํนวนกว่า 335,000 ผนื ผ่าน UNICEF และทุ่มเทความ

พยายามในการช่วยเหลอืผูร้อดชวีติใหม้สีภาพความเป็นอยูท่ีด่ขี ึน้  
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            IKEA ผลติอาหารภายใตแ้บรนดข์องตวัเอง คดิเป็น 30% ของผลติภณัฑอ์าหารทัง้หมด 

150 รายการทีว่างจาํหน่าย โดยเน้นผลติภณัฑอ์าหารคุณภาพสงู ตามตํารบัสวเีดนแทใ้นราคา

ยอ่มเยา บนบรรจภุณัฑม์ฉีลากแบรนด ์IKEA ระบุว่าเป็น IKEA FOOD และวางจาํหน่ายอยูใ่นโซน

อาหารสวเีดนที ่IKEA ทุกสาขา และยงัหารบัประทานไดใ้น IKEA Restaurant  

 

            เปิดตวัคอลเลกชนั IKEA Stockholm/อเิกยีสตอ็คโฮลม์ รุน่ทีส่าม  

 

            เปิดตวัอุปกรณ์จดัเกบ็รุน่ BESTÅ ผลติดว้ยกระบวนการแบบใหมต่ามแนวทางวถิชีวีติ

ยัง่ยนืและเป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม โดยใชโ้ครงสรา้งไมป้ระกบน้ําหนกัเบา  
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ปี 2007 

            IKEA Group และ WWF เริม่ตน้โครงการลดการปล่อยก๊าซเรอืนกระจกจากกระบวนการ

ผลติสนิคา้ของ IKEA ขอ้ตกลงครอบคลุมเรือ่งการปรบัปรงุประสทิธภิาพของเชือ้เพลงิ และการ

หมนุเวยีนพลงังานกลบัมาใชใ้หมโ่ดยผูผ้ลติสนิคา้ของ IKEA รวมถงึคดิหาวธิทีีเ่ป็นมติรกบั

สิง่แวดลอ้มในการรบัส่งลกูคา้ของ IKEA และ3IKEA Haparanda เปิดดาํเนินการและถอืเป็นสาขาทีม่ ี

ความเป็นนานาชาตทิีสุ่ด เพราะตัง้อยู่ทีพ่รมแดนของ 4 ประเทศคอื สวเีดน นอรเ์วย ์ฟินแลนด ์และ

รสัเซยี  

 

            สโตรแ์ละสาํนกังานของ IKEA Group เลอืกใชเ้ฉพาะกาแฟทีผ่่านการรบัรองจาก UTZ 

Certified เท่านัน้ UTZ คอืมาตรฐานระดบัโลกทีม่อบใหแ้ก่กาแฟทีผ่ลติขึน้โดยคาํนึงถงึสวสัดภิาพ

ของผูค้นในสงัคมและสิง่แวดลอ้ม  

 

            IKEA Group ประชุมผ่านเวบ็ไซตเ์พื่อลดคา่ใชจ้า่ยในการเดนิทางและผลกระทบต่อ

สิง่แวดลอ้ม  

 

3เราเปิดใหบ้รกิารช่องชําระค่าสนิคา้ด่วนในสโตรอ์เิกยีเพื่อเพิม่ความสะดวกรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร 

รน่ระยะเวลาในการรอคอย และเพิม่ทางเลอืกในการชาํระค่าสนิคา้ใหก้บัลกูคา้  
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            เปิดตวัเฟอรนิ์เจอรร์ุน่ IKEA PS/อเิกยี พเีอส คอลเลกชนัที ่6 แนวคดิคอื "เรือ่งราวการ

ออกแบบอนัไมม่ทีีส่ ิน้สุด" ซึง่ผสมผสานความหลงใหลในการออกแบบทีส่รา้งสรรค ์ราคาประหยดั 

กบัการใชท้รพัยากรอยา่งคุม้ค่าและคํานึงถงึสวสัดภิาพของผูค้นในสงัคมและสิง่แวดลอ้มเขา้ดว้ยกนั  

 

 

            ประธานบรษิทัและประธานเจา้หน้าทีบ่รหิารคนใหมM่ickael Ohlsso ไดร้บัการแต่งตัง้ให้

เป็นประธานบรษิทัและประธานเจา้หน้าทีบ่รหิารคนใหมแ่ห่ง IKEA Group ในเดอืนกนัยายน 2552  

 

            ชัน้วางหนงัสอืรุ่น BILLY/บลิลี3 ชัน้วางหนงัสอืทีใ่ชง้านไดอ้ยา่งอเนกประสงคท์ีสุ่ดในโลก 

เฉลมิฉลองการวางจาํหน่ายครบรอบ 30 ปี  
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            KLIPPAN/คลปิปัน โซฟาทีป่รบัเปลีย่นไดห้ลากหลายและเหมาะใชก้บัครอบครวัทีม่เีดก็ๆ 

เฉลมิฉลองการวางจาํหน่ายครบรอบ 30 ปี  

ปี 2011 

            IKEA บางนา (อเิกยี บางนา) คอืสโตรอ์เิกยีสาขาแรกในประเทศไทยมขีนาด 43,000 ตร.

ม. จงึนบัเป็น สโตรอ์เิกยีทีใ่หญ่ทีสุ่ดในเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต ้ 

 

8.เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง         

               นฤมล จลุหนองใหญ่ (2547) ไดศ้กึษาปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ทีส่มัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บรกิารนําเทีย่วต่างประเทศจากบรษิทัท่องเทีย่วของผูบ้รโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และการ

เปิดรบั 

ขา่วสารดา้นการท่องเทีย่วทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้บรกิารนําเทีย่วต่างประเทศจากบรษิทั

ท่องเทีย่วของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งในงานวจิยัคอืผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้บรกิาร

นําเทีย่วต่างประเทศจากบรษิทัท่องเทีย่วจาํนวน 385 คน ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่

เป็นเพศหญงิ โสด อาย ุ21 - 30 ปี การศกึษาสงูสุดระดบัปรญิญาตร ีอาชพีเป็นพนกังาน

บรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากว่า 20,000 บาท พฤตกิรรมการซือ้บรกิารนําเทีย่ว

ต่างประเทศกบับรษิทัท่องเทีย่วกล่าวคอืโดยเฉลีย่ภายใน 1 ปีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เดนิทาง

ท่องเทีย่วต่างประเทศ 1 ครัง้ ประเทศทีช่อบเดนิทางท่องเทีย่วมากทีสุ่ดคอื ประเทศสหรฐัอเมรกิา

และนิวซแีลนด ์โดยจาํนวนวนัเฉลีย่ในการเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่

เดนิทางท่องเทีย่ว 5 – 7 วนั เดนิทางท่องเทีย่วในช่วงวนัหยดุพกัรอ้น ปัจจยัความสาํคญัทีม่ ี

ความสาํคญัต่อการซือ้บรกิารนําเทีย่วต่างประเทศกบับรษิทันําเทีย่วกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้

ความสาํคญัมากทีสุ่ดกบัประเทศและสถานทีท่่องเทีย่วทีด่งึดดูใจและพาหนะในการเดนิทางที่

ปลอดภยั 

             วชุิดา เพรศิพพิฒัน์ (2549) ไดศ้กึษาปัจจยัการโฆษณาทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์Koncept ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทาํการเกบ็ขอ้มลูจาํนวนทัง้สิน้ 400 คน 

โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู เพื่อทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยั

ทีก่ําหนด กบัพฤตกิรรมการซือ้เฟอรนิ์เจอร ์Koncept สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ย

ละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์วามแตกต่างใช ้ค่าท ีการวเิคราะหค์วาม

แปรปรวนทางเดยีว การวเิคราะหค์วามแตกต่างรายคู่ โดยใช ้Least Significant Difference (LSD) 

และ การหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรดว้ยวธิสีหสมัพนัธข์องเพยีรส์นั ผลการศกึษาพบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อาย ุตํ่ากว่า 31 ปี มรีะดบัการศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตร ีอาชพี

พนกังานบรษิทั มรีะดบัรายได ้10,001-20,000 บาท สถานภาพโสด และสมาชกิในครอบครวัมี
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อทิธพิลต่อกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ในการซือ้เฟอรนิ์เจอร ์Koncept กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มรีะดบัความ

ตอ้งการปัจจยัดา้นคุณภาพในภาพรวม อยูใ่นระดบัด ี

             แครยีา ภู่พฒัน์ (2551) ไดศ้กึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต์ โตโยตา้ 

นิว วอีอส ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร ทาํการเกบ็ขอ้มลูจากผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานครทีใ่ชร้ถยนต ์โตโยตา้ นิว วอีอส จาํนวน 385 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอื

ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบน

มาตรฐาน การทดสอบค่าท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดยีวและการทดสอบหาค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อาย ุ27 - 

35 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มรีะดบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-

20,000 บาท มสีถานภาพโสด โดยผูบ้รโิภคส่วนใหญ่นิยมซือ้รถยนต ์โตโยตา้ นิว วอีอส รุน่ 1.5 E 

เกยีรอ์ตัโนมตั ิสทีีนิ่ยมทีสุ่ด คอื สดีาํและซือ้โดยการผ่อนชาํระและมกัมกีารตดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเอง  

และผูบ้รโิภคทีม่ ีอาย ุสถานภาพ และระดบัการศกึษา ต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้

รถยนต์ โตโยตา้ นิว วอีอส ในดา้นโอกาสทีจ่ะแนะนําหรอืบอกต่อบุคคลอื่น แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ลกูคา้ส่วนใหญ่มวีตัถุประสงคเ์พื่อความสะดวกและปลอดภยัในการ

เดนิทาง สาํหรบัเหตุผลสาํคญัทีท่าํใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้รถยนตโ์ตโยตา้ นิว วอีอส เป็นเพราะว่า

เหน็ประโยชน์จากการประหยดัน้ํามนัและสมรรถนะของเครือ่งยนต ์

             มณฑกาญจน์ วจิติรสกลธ ์(2551) ไดศ้กึษาทศันคตดิา้นผลติภณัฑ ์ความพงึพอใจ และ

แนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคนมเปรีย้วของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร เพื่อศกึษา

ความสมัพนัธข์องปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ปัจจยัดา้นทศันคตต่ิอผลติภณัฑน์มเปรีย้ว 

และปัจจยัดา้นแรงจงูใจต่อการซือ้นมเปรีย้ว กบัความพงึพอใจของการบรโิภคนมเปรีย้ว และศกึษา

ความสมัพนัธค์วามพงึพอใจต่อการบรโิภคนมเปรีย้วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคนมเปรีย้วของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคนมเปรีย้วยีห่อ้ใด

ยีห่อ้หน่ึง ในเขตกรงุเทพมหานคร ทีม่อีายตุัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป จาํนวน 400 คน ผลการศกึษาพบว่า 

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ มอีาย ุ21-30 ปี ระดบัการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนกังาน

บรษิทัเอกชน / ลกูจา้ง และผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอผลติภณัฑน์มเปรีย้วโดยรวมอยู่

ในระดบัด ีและเมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินระดบัดใีนดา้นรปูลกัษณ์

ผลติภณัฑข์องนมเปรีย้ว ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัของนมเปรีย้ว และดา้นประโยชน์หลกัของนม

เปรีย้วในระดบัด ีส่วนศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินระดบัปานกลาง ผูบ้รโิภคที่

มอีายุ ระดบัการศกึษา อาชพี แตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อการบรโิภคนมเปรีย้ว 

แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสําคญัทางสถติ ิ0.05  

                นารรีตัน์ ฟักเฟ่ืองบุญ (2554) ไดศ้กึษาปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคศูนยจ์าํหน่าย เอส.บ.ีดไีซด ์สแควร ์ในเขตกรงุเทพมหานคร ทํา

การเกบ็ขอ้มลูจากลกูคา้ทีใ่ชบ้รกิารของศูนยจ์าํหน่าย เอส.บ.ีดไีซด ์สแควร ์ในเขตกรงุเทพมหานคร  
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จาํนวน 400 คน  โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 

อายรุะหว่าง 26 -35ปี อาชพีพนกังานเอกชน การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมสีถานภาพสมรส/อยู่

ดว้ยกนั ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัทางการตลาดในภาพรวมและดา้นยอ่ยของศูนยจ์าํหน่าย

เฟอรนิ์เจอร ์เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์อยูใ่นระดบัดมีาก และคุณภาพสนิคา้ อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ดใน

เหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้ในศูนยจ์าํหน่ายเฟอรนิ์เจอร ์เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ผูใ้ชบ้รกิารทีม่ ีเพศ อาย ุ

แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ในศูนยจ์าํหน่ายเฟอรนิ์เจอร ์เอส.บ.ี ดไีซด ์

สแควร ์ดา้นความถีแ่ละจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ ภายในระยะเวลา 6 เดอืน ไมแ่ตกต่างกนัแต่ในดา้น

จาํนวนเงนิทีใ่ชซ้ือ้สนิคา้ในแต่ละครัง้ แตกต่างกนั ส่วนใหญ่ซือ้สนิคา้ในศูนยจ์าํหน่ายเฟอรนิ์เอจร ์

เอส.บ.ีดไีซด ์สแควร ์เป็นประเภทสนิคา้ Home Decorative (สนิคา้ตกแต่งบา้น) และมเีหตุผลทีซ่ือ้

สนิคา้ในศูนยจ์าํหน่ายเฟอรนิ์เอจร ์เอส.บ.ีดไีซด ์สแควร ์คอื คุณภาพสนิคา้ มากทีสุ่ด 

             ศริวิรรณ พชิติชาตร ี(2555) ไดศ้กึษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ทีม่ผีลต่อ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกความงาม และผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ซึง่ตวัแปรอสิระประกอบไปดว้ย 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ตวัแปรดา้นลกัษณะส่วนบุคคล

ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน และตวัแปรดา้นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย 

การขายโดยใชพ้นกังานขาย การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง และการตลาดเชงิกจิกรรม ตวั

แปรตามม ี1 ตวัแปร ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ“วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” 

ในเขตกรงุเทพมหานคร ทําการเกบ็ขอ้มลูจากผูท้ีม่าใชบ้รกิารหรอืเคยใชบ้รกิารคลนิิกความงามและ

ผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ในเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน 385 คน ผลการศกึษา ผูบ้รโิภคส่วน

ใหญ่ทีม่าใชบ้รกิารส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 21-30 ปี มสีถานภาพโสด มรีะดบั

การศกึษาสงูสุดระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า และความสําคญัต่อการสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจรโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ปัจจยัทีใ่หค้วามสาํคญัในระดบัมาก คอื ดา้นโฆษณา ผูบ้รโิภคส่วน

ใหญ่ทีม่าใชบ้รกิารมพีฤตกิรรมการเขา้ใชบ้รกิารการกําจดัสวิ เขา้ใชบ้รกิารเมือ่มปัีญหาเรือ่ง

ผวิพรรณ ตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารดว้ยตนเอง 

             พชิชาภา กติตนิันทว์ฒันา (2555) ไดศ้กึษาทศันคตแิละแรงจงูใจของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อ

พฤตกิรรมการเลอืกใชร้ถยนตนิ์สสนั มารช์ ในเขตกรงุเทพมหานคร ทําการเกบ็ขอ้มลูประชาชนใน

เขตกรงุเทพมหานครทีใ่ชร้ถยนตย์ีห่อ้ นิสสนั มารช์ ทีม่อีายตุัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป จาํนวน 400 คน ผล

การศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายรุะหว่าง 27-35 ปี สถานภาพโสด 

และหมา้ย/หย่ารา้ง และทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีแรงจงูใจดา้น

อารมณ์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ส่วนดา้นทีอ่ยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผล ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ใหเ้หตุผลในการเลอืกใชร้ถยนตนิ์สสนั มารช์ เพื่อประหยดัน้ํามนั เพื่อใชส้อย  
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เพื่อความสะดวกสบาย และเพื่อหลกีเลีย่งปัญหาจากระบบการขนส่งมวลชน โดยผูต้อบ

แบบสอบถามนิยมเลอืกใชร้ถยนตนิ์สสนั มารช์ สขีาว ไวท ์เพริล์ รุน่ Hatchback EL XTRONIC 

CVT ซึง่จะทาํการเลอืกซือ้รถยนตนิ์สสนั มารช์ เมือ่มคีวามจาํเป็นตอ้งใชร้ถยนต ์โดยมสีาเหตุสาํคญั

ในการตดัสนิใจซือ้ เพราะประโยชน์จากการประหยดัน้ํามนั และสมรรถนะของรถยนต ์

            ศศธิร พนูโสภณิ (2555) ไดศ้กึษาปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ ยีห่อ้ อซีีโ่ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทาํการเกบ็ขอ้มลูกลุ่ม

ตวัอยา่ง 385 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์

ขอ้มลู คอื ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์่าท ีสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์

ค่าความแปรปรวนทางเดยีว ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายรุะหว่าง 26-

35 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพี นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา ผูบ้รโิภคมรีปูแบบการดําเนินชวีติ

ในดา้นกจิกรรมโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง และดา้นคุณค่าตราสนิคา้ในการรูจ้กัตราสนิคา้ และ

คุณภาพทีร่บัรู ้อยูใ่นระดบัด ีผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซือ้อาหารประเภทขา้วและกบัขา้วบ่อย วตัถุประสงค์

ในการซือ้ของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ คอื คอืเพื่อรบัประทานเป็นอาหารคํ่า โดยช่วงเวลาทีซ่ือ้ คอื ช่วง

เยน็/คํ่า (18.01-21:00) และบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ อซีีโ่ก มากทีสุ่ด คอื 

ตวัเอง 

            สทิธพิงษ์ พนัธุไ์ชยศร ี(2556) ไดศ้กึษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ปัจจยั

ดา้นผลติภณัฑ ์และ ราคา ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้รถยนตฟ์อรด์ เฟียสตา้ ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร เพื่อการศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร ์ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น

ราคา การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้รถยนตฟ์อรด์ 

เฟียสตา้ ณ ศูนยบ์รกิารและตวัแทนจาํหน่ายรถยนตฟ์อรด์ในเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน 400 คน 

ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายรุะหวา่ง 20-29 ปี การศกึษา

ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปรญิญาตร ีส่วนใหญ่ประกอบอาชพี พนกังานบรษิทัเอกชน สถานภาพโสดหรอื

หยา่รา้ง ระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละราคา ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความ

คดิเหน็โดยรวมในดา้นผลติภณัฑแ์ละราคาใน ระดบัด ีพบว่าผูบ้รโิภคทีม่ ีเพศ แตกต่างกนั มี

พฤตกิรรมการซือ้รถยนตฟ์อรด์ เฟียสตา้ ในดา้นการตดัสนิใจซือ้ แตกต่างกนั และอาชพีและรายได้

ต่อเดอืน แตกต่างกนั 

            ผกามาศ ไชยวสิุทธกุิล (2557) ไดศ้กึษาปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้กระเป๋า

เลยีนแบบแบรนดเ์นมของวยัรุน่ในเขตกรงุเทพมหานคร และศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัดา้น

สงัคม ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์รปูแบบการดาํเนินชวีติ และจรยิธรรมกบัการตดัสนิใจซือ้กระเป๋า

เลยีนแบบแบรนดเ์นมของวยัรุน่ ในเขตกรงุเทพมหานคร ทาํการเกบ็ขอ้มลูกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 405 

คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ 

ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์วามแตกต่างโดยใชค้่าการวเิคราะหค์วาม

แปรปรวนทางเดยีว ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภควยัรุ่นทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 

อาย ุ15-16 ปี สถานภาพโสด การศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. อาชพี นกัเรยีน/
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นกัศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 5,000 บาท ผูบ้รโิภควยัรุน่มคี่าเฉลีย่เกี่ยวกบัปัจจยัดา้น

สงัคมในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก พบว่าบทบาทและสถานะอยูใ่นระดบัมาก และปัจจยัในดา้น

ผลติภณัฑใ์นภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ดา้นศกัยภาพผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมาก  

             มณิญา โอปลอด (2557)  ไดศ้กึษาเรือ่งพฤตกิรรมของลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิารสายการบนิ

ไทยแอรเ์อเชยี ทาํการเกบ็ขอ้มลูจากลกูคา้ชาวไทยทีม่าใชบ้รกิาร สายการบนิไทยแอรเ์อเชยี จาํนวน 

400 คน ผลการศกึษาทางดา้นปัจจยัส่วนบุคคลพบว่าผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีทีต่อบ

แบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายรุะหว่าง 21-30 ปี ผูใ้ชบ้รกิารมคีวามคาดหวงัในคุณภาพ

การบรกิารโดยรวมในระดบัมาก ส่วนการรบัรูใ้นคุณภาพการบรกิารโดยรวมในระดบัดแีละพฤตกิรรม

การใชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยี พบว่า ลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยี 

วนัหยดุนกัขตัฤกษ์บ่อยทีสุ่ด โดยเลอืกใชว้ธิกีารสาํรองทีน่ัง่ทางโทรศพัท ์บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการใช้

บรกิารสายการบนิพบว่าเป็นแฟน / ภรรยา / สาม ีส่วนกจิกรรมหรอืบรกิารทีล่กูคา้ใหค้วามสนใจเป็น

การแนะนําสนิคา้และผลติภณัฑข์องสายการบนิ ส่วนใหญ่ลกูคา้ทราบขอ้มลูจากทางอนิเทอรเ์น็ต 

และเหตุผลทีท่าํใหล้กูคา้ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสายการบนิไทย แอรเ์อเชยี พบว่าลกูคา้ตอ้งการ

ความรวดเรว็ในการเดนิทาง  

             กรองแกว้ เพชรออด (2558) ไดศ้กึษาเรือ่งความรูค้วามเขา้ใจและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ที่

ส่งผลต่อพฤตกิรรมการ ใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup ในเขตกรงุเทพมหานคร ทาํการเกบ็ขอ้มลู

จากผูใ้ชบ้รกิารรา้น Café Amazon ในเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวนทัง้สิน้ 400 คน โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่า

รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน คอืการวเิคราะหค์วาม

แตกต่างโดยการหาค่าท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะหค์วามสมัพนัธใ์ช้

สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มี

อายรุะหว่าง 26-35 ปี สถานภาพ โสด มรีะดบัการศกึษาอยูใ่นระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีประกอบ

อาชพีพนกังานบรษิทั/เจา้ของกจิการ ส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

Amazon Bio cup โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีปัจจยัทีผู่ใ้ชบ้รกิารมคีวามคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ในระดบัดี

มาก ไดแ้ก่ ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร บุคคลทีม่อีทิธพิลในการเลอืกใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup 

มากทีสุ่ด คอื ตนเอง เมนูเครือ่งดื่มรอ้นทีใ่ชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ทีเ่ลอืกบ่อยทีสุ่ด คอื 

กาแฟ ส่วนใหญ่เลอืกใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup เน่ืองจาก คุณภาพ และเลอืกซือ้เครือ่งดื่มอเม

ซอนประจาํจากรา้นทีต่ ัง้อยูใ่นสถานีบรกิารน้ํามนั ปตท.  

         

            สรปุงานวจิยัเรือ่ง ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ผูว้จิยั

เลอืกใชแ้นวคดิและทฤษฎหีรอืงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งต่างๆเพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งกรอบแนวคดิ 

และการตัง้แบบสอบถาม ดงัน้ี 
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            1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวคดิและทฤษฎขีอง ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ 

(2538: 41-42) โดยกล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั

การศกึษา อาชพี รายได ้เป็นลกัษณะทีส่าํคญัและสถติทิีว่ดัไดข้องประชากรทีช่่วยกําหนดตลาด

เป้าหมาย งา่ยต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่าํคญั สาเหตุทีเ่ลอืก

ทฤษฎน้ีีเพราะทําใหท้ราบถงึตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคและเป็น

แนวทางในการแบบสอบถามดา้นลกัษณะส่วนบุคคล  

            2. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของ ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวคดิและทฤษฎขีอง เสร ีวงษ์

มณฑา (2540: 3) ทฤษฎไีดใ้หค้วามหมายไวว้่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถงึ 

กระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาด ทีต่อ้งใชก้ารจงูใจหลายรปูแบบกบั

กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง โดยในการวจิยัผูว้จิยัจะใชเ้ครือ่งมอืทางการสื่อสารการตลาด ดงัต่อไปน้ี 

IMC ใชก้ารตดิต่อสื่อสารใหส้อดคลอ้งกนัภายใตแ้ผนเดยีวกนัและบรรลุจุดมุง่หมายเดยีวกนัโดยใช้

เครือ่งมอืทีร่ว่มกนั ซึง่เครือ่งมอื IMC มทีัง้หมด 21 แบบ ดงัน้ี การโฆษณา,การขายโดยใชพ้นกังาน

ขาย,การส่งเสรมิการขาย,การประชาสมัพนัธ,์การตลาดเจาะจง,การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ

หรอืการตลาดเชงิกจิกรรม,การจดัแสดงสนิคา้,การจดัโชวร์มู,การจดัศูนยส์าธติการทาํงานของสนิคา้,

การจดัสมัมนา,การจดันิทรรศการ, การจดัศูนยฝึ์กอบรม,การใหบ้รกิาร,การใชพ้นกังาน,การบรรจุ

ภณัฑ,์การใชพ้าหนะของบรษิทัเคลื่อนที,่การใชป้้ายต่างๆ,การใชเ้ครอืข่ายการสื่อสารทาง

อเิลก็ทรอนิกส,์การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ,การใหส้มัปทาน,คู่มอืสนิคา้ สาํหรบัเครือ่งมอืทีเ่ลอืกใชใ้น

วจิยั ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยใชพ้นกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาด

ทางตรง และการตลาดเชงิกจิกรรม สาเหตุทีเ่ลอืกเฉพาะเครือ่งมอืเหล่าน้ีเพราะทาํใหท้ราบถงึการจงู

ใจหลายรปูแบบกบักลุ่มเป้าหมายทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ เช่น ป้ายโฆษณา IKEA กลางแจง้ 

โปรโมชัน่ลดราคา และ กจิกรรมรว่มสนุก เป็นต้น 

            3. คุณค่าตราสนิคา้ผูว้จิยันําของ Schiffman and Kanuk (2007: 224) ไดใ้หค้วามหมายว่า 

คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) หมายถงึ คุณค่าทีม่อียู่ในชื่อตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง เป็นลกัษณะที่

แสดงถงึการยอมรบัผลติภณัฑใ์หม ่การจดัสรรพืน้ทีใ่นชัน้วางทีด่กีว่า คุณค่าทีร่บัรู ้คุณภาพทีร่บัรู ้

ทางเลอืกในการตัง้ราคาทีส่งู และแมแ้ต่การกําหนดคุณค่าทรพัยส์นิในงบดุลของบรษิทั การจดัการ

บาํรงุรกัษาชื่อตราสนิคา้ของตน คุณค่าตราสนิคา้มอีงคป์ระกอบ 4 ประการ ดงัน้ี 1. การรูจ้กัตรา

สนิคา้ 2. คุณภาพการรบัรู ้3. ความผกูพนักบัตราสนิคา้ 4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ สาเหตุทีเ่ลอืก

ทฤษฎน้ีีเพราะคุณค่าตราสนิคา้เป็นปัจจยัหน่ึงทีม่ผีลกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แสดงใหเ้หน็ว่าตรา

สนิคา้มชีื่อเสยีงมากน้อยเพยีงไหน  

            4. รปูแบบการดําเนินชวีติโดยผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิและทฤษฎขีอง อดุลย ์จาตุรงคกุล 

(2539: 285) ทฤษฎน้ีีไดใ้หค้วามหมายว่า เพื่อใชเ้ป็นแบบของการใชช้วีติ (Lifestyle) A คอื กจิกรรม 

ซึง่หมายความถงึ ปฏกิริยิาทีแ่สดงออก I คอื ความสนใจ เป็นความสนใจในเรือ่งราว O คอื ความ

คดิเหน็ เป็นไปในรปูคาํพดูหรอืเขยีนตอบ ทีบุ่คคลตอบต่อสถานการณ์ทีก่ระตุน้เรา้ สาเหตุทีเ่ลอืก
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ทฤษฎน้ีีเพราะรปูแบบการใชช้วีติมสี่วนในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงเพื่อตอบสนองการ

ใชช้วีติและเป็นเกณฑท์ีใ่ชใ้นการสรา้งแบบสอบถามดว้ย  

            5. การตดัสนิใจซือ้ ผูว้จิยันําแนวคดิและทฤษฎขีอง ฉตัยาพร เสมอใจ (2550: 46) ทฤษฎน้ีี

ไดใ้หค้วามหมายว่า การตดัสนิใจ (Decision Making) หมายถงึ กระบวนการในการเลอืกทีจ่ะกระทาํ

สิง่ใดสิง่หน่ึงจากทางเลอืกต่างๆทีม่อียู่ ม ี5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 1. การตระหนกัถงึปัญหาหรอืความ

ตอ้งการ 2. การเสาะแสวงหาขอ้มลูเมือ่เกดิปัญหา ผูบ้รโิภคกต็อ้งแสวงหาหนทางแก้ไข 3. การ

ประเมนิทางเลอืก เมือ่ผูบ้รโิภคไดข้อ้มลูจากขัน้ตอนที ่2 แลว้กจ็ะประเมนิทางเลอืกและตดัสนิใจ

เลอืกทางทีด่ทีีสุ่ด 4. การตดัสนิใจซือ้ โดยปกตแิลว้ผูบ้รโิภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มลูและระยะเวลา

ในการตดัสนิใจสําหรบัผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนั 5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ หลงัจากมกีารซือ้

แลว้ ผูบ้รโิภคจะไดร้บัประสบการณ์ในการบรโิภค ซึง่อาจจะไดร้บัความพอใจหรอืไม่พอใจกไ็ด ้

สาเหตุทีเ่ลอืกทฤษฎน้ีีเพราะกระบวนการในการตดัสนิใจต่างๆเป็นสิง่สาํคญัใชส้ําหรบัออกแบบ

แบบสอบถามและเป็นเกณฑใ์นการวเิคราะหใ์นการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคทาํใหท้ราบ

ถงึขัน้ตอนในการเลอืกทีจ่ะซือ้สิง่ใดสิง่หน่ึง 

            6. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ผูว้จิยันพแนวคดิและทฤษฎขีอง Kotler (2000: 296) ทฤษฎใีห้

ความหมายว่า ภาพลกัษณ์ (Image) เป็นวถิทีีป่ระชาชนรบัรูเ้กี่ยวกบับรษิทัหรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั 

และภาพลกัษณ์เป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้ไดจ้ากปัจจยัหลายประการภายใตก้ารควบคุมของธุรกจิเมือ่พจิารณา

ภาพลกัษณ์ทีอ่งคก์ารธุรกจิจะสามารถนํามาเป็นองคป์ระกอบทางการบรหิารจดัการไดแ้ลว้ อาจ

จาํกดัขอบเขตประเภทของภาพลกัษณ์ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการส่งเสรมิการตลาดใหช้ดัเจนโดยจาํแนกเป็น 

3 ประเภทดว้ยกนัคอื 1. ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 2. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 3. ภาพลกัษณ์

ของสถาบนัหรอืองคก์ร สาเหตุทีเ่ลอืกทฤษฎน้ีีเพราะตอ้งการทราบว่าภาพลกัษณ์ตราสนิคา้นัน้มผีล

ต่อความรูส้กึ หรอืมสี่วนกระตุน้การตดัสนิใจซือ้สนิคา้กบัผูบ้รโิภคมากน้อยแค่ไหน 

             

            สรปุ จากการศกึษางานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งในการวจิยัในครัง้น้ี ในการดําเนินงานวจิยัน้ี ผูว้จิยั

ไดนํ้างานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งของ วชุิดา เพรศิพพิฒัน์ (2549); มณฑกาญจน์ วจิติรสกลธ ์(2551) ทีม่ ี

การศกึษาทีเ่หมอืนกนัในดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ในส่วนของการสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจรไดนํ้าวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งของ นฤมล จลุหนองใหญ่ (2547); ศริวิรรณ พชิติชาตร(ี2555); และสทิธิ

พงษ์ พนัธุไ์ชยศร ี(2556) อกีทัง้มสี่วนทีผู่ว้จิยัศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ไดนํ้าวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งของ ศศธิร 

พนูโสภณิ (2555) รวมถงึมสี่วนทีผู่ว้จิยัไดศ้กึษาเพิม่เตมิจากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งขา้งตน้คอื รปูแบบ

การดําเนินชวีติ ไดนํ้าวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งของ พชิชาภา กติตนินัทว์ฒันา (2555); ผกามาศ ไชยวสิุทธกุิล 

(2557) และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ไดนํ้าวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งของ มณิญา โอปอล (2557); กรองแกว้ เพชร

ออด (2558) เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการคน้ควา้วจิยัรวมถงึเป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามใน

งานวจิยัของขา้พเจา้ ซึง่งานวจิยัส่วนใหญ่กล่าวถงึ ปัจจยัทางการตลาดและพฤตกิรรมการซือ้ แต่ใน

งานวจิยัของขา้พเจา้นัน้มคีวามแตกต่างจากงานวจิยัทีห่ยบิยกมาโดยขา้พเจา้ไดท้ําการศกึษา ปัจจยั
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ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์โดยเจาะจง เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ว่าปัจจยัใดบา้ง จะมี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 3 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

            ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขัน้ตอนดงัน้ี 

            1. การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง  

            2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั  

            3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู  

            4. การจดักระทาํขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลู  

            5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู  

 

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

               ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

              ประชากรทีใ่ชใ้นการทําวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารและซือ้สนิคา้ของ IKEA ทัง้

เพศชาย และเพศหญงิ ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

              

            การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

              กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการทําวจิยั คอื ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารและซือ้สนิคา้ IKEA ซึง่ไม่

ทราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอนและใชส้ตูรการคํานวณดงัน้ี 

 

n = 
Z2(p)(q)

e2
 

             โดย   n = จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

                     Z = ระดบัความเชื่อมัน่ (กําหนดใหเ้ท่ากบั 95%) 

                     P = กลุ่มประชากรทีม่าใชบ้รกิารและซือ้สนิคา้ IKEA มคี่าเท่ากบั 50% 

                     q = กลุ่มประชากรทีม่าใชบ้รกิารและซือ้สนิคา้IKEA มคี่าเท่ากบั 50% 

                     e = ความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้
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             จะได ้

n = 
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2
 

                                                  n = 385 คน 

             จะไดข้นาดตวัอยา่ง 385 คนและเพิม่จาํนวนตวัอยา่งอกี 15 คน รวมขนาดตวัอยา่ง

ทัง้หมด 400 คนโดยใชว้ธิเีลอืกตวัอยา่งแบบตามขัน้ตอน ประกอบดว้ย 

             ขัน้ตอนที ่1 ใชว้ธิกีารสุ่มแบบสดัส่วน (Quota Sampling) โดยการกําหนดกลุ่มตวัอยา่ง

ทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 

             ขัน้ตอนที ่2 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งโดยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะแจก

แบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภคทีอ่ยูใ่น IKEA สาขา บางนา ใหค้รบตามจาํนวน

แบบสอบถามทัง้สิน้ 400 ชุด 

 

2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

              เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในครัง้น้ี คอื แบบสอบถาม(Questionnaire) ซึง่

เป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารและซือ้สนิคา้ของ IKEA ทัง้เพศชายและเพศ

หญงิ โดยผูว้จิยัจะสรา้งขึน้โดยการศกึษาคน้ควา้จากทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งแลว้นํามา

ประยกุตใ์ชเ้ป็นลกัษณะเฉพาะและขอ้คาํถามในแบบสอบถาม โดยลกัษณะของแบบสอบถามแบ่ง

ออกเป็น 6 ตอนดงัน้ี 

             ตอนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มลูส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารและซือ้สนิคา้ 

ไดแ้ก่ 

             1. เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิดมคีําตอบใหเ้ลอืก 2 ทาง (Dichotomous 

Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information พรเพญ็ เพชรสุขศริ ิ(2540: 36) โดยใชร้ะดบั

การวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ไดแ้ก่ 

                  1.1 เพศชาย 

                1.2 เพศหญงิ 

             2. อาย ุเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคาํถามมหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก 

(Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information พรเพญ็ เพชรสุขศริ ิ

(2540: 36) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) ซึง่การกําหนดช่วงอายุ

แบ่งเกณฑอ์ายเุป็นช่วงห่างช่วงละ 10 ปี แสดงช่วงอายุต่างๆทีใ่ชใ้นแบบสอบถามดงัน้ี 

                 2.1 ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 

                 2.2 21-30 ปี 

                 2.3 31-40 ปี 
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                2.4 มากกว่า 40 ปี ขึน้ไป 

    3. สถานภาพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคาํถามมหีลายคําตอบใหเ้ลอืก 

(Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information พรเพญ็ เพชรสุขศริ ิ

(2540: 36) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) โดยกําหนดเป็น 

                3.1 โสด 

                3.2 สมรส/ อยู่ดว้ยกนั 

                3.3 หมา้ย /แยกกนัอยู ่/หยา่รา้ง 

             4. ระดบัการศกึษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคาํถามมหีลายคาํตอบให้

เลอืก (Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information พรเพญ็ เพชรสุขศริ ิ

(2540: 36) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) โดยกําหนดเป็น 

                 4.1 ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

                 4.2 ปรญิญาตร ี

                 4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

             5. อาชพี เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคาํถามมหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก 

(Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information พรเพญ็ เพชรสุขศริ ิ

(2540: 36) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงัน้ี 

                 5.1 รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ 

                 5.2 พนกังานบรษิทัเอกชน 

                 5.3 ประกอบธุรกจิส่วนตวั 

                 5.4 นกัเรยีน / นกัศกึษา 

                 5.5 อื่นๆ โปรดระบุ………………… 

             6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคาํถามมหีลายคาํตอบ

ใหเ้ลอืก (Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information พรเพญ็ เพชร

สุขศริ ิ(2540: 36) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) ซึง่การกําหนดช่วง

รายไดต่้อเดอืนเป็นช่วงห่างช่วงละ 10,000 บาท แสดงช่วงรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของกลุ่มตวัอยา่งที่

ใชใ้นแบบสอบถามดงัน้ี 

                 6.1 ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 

                 6.2 10,001- 20,000 บาท 

                 6.3 20,001- 30,000 บาท 

                 6.4 มากกว่า 30,000 บาท ขึน้ไป 

             ตอนที ่2 เป็นคาํถามเกีย่วกบั การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแ้ก่ การ

โฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยใชพ้นกังานขาย การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง 

และการตลาดเชงิกจิกรรม เป็นแบบสอบถามจาํนวน 21 ขอ้ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ 
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(Interval scale) กําหนดการใหค้ะแนนระดบั ความสําคญัออกเป็น 5 ระดบั โดยกําหนดน้ําหนกั

ความสาํคญัของแต่ละระดบั ดงัน้ี 

             คะแนน 5         หมายถงึ       มคีวามสาํคญัมากทีสุ่ด 

             คะแนน 4         หมายถงึ       มคีวามสาํคญัมาก 

             คะแนน 3         หมายถงึ       มคีวามสาํคญัปานกลาง 

             คะแนน 2         หมายถงึ       มคีวามสาํคญัน้อย 

             คะแนน 1         หมายถงึ       มคีวามสาํคญัน้อยทีสุ่ด 

    การแปลผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามทีใ่ชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค

ชัน้ (Class Interval) ผูว้จิยัใชเ้กณฑก์ารประเมนิผลระดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลีย่ในแต่ละ

ระดบัชัน้ใชส้ตูรการคํานวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงัน้ี วเิชยีร เกตุสงิห ์(2538: 8 -11) 

             ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูทีม่คีะแนนสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คีะแนนตํ่าสุด 

                                                                               จาํนวนชัน้ 

                                                     = 5 – 1 = 0.8 

                                                          5 

                    ดงันัน้ สามารถแปลความหมายของระดบั ความสาํคญัของการสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร (IMC) ต่อการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไดด้งัน้ี 

             คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมี

ความสาํคญัอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 

             คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมี

ความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก 

             คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมี

ความสาํคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

             คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายความวา่ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมี

ความสาํคญัอยูใ่นระดบัน้อย 

             คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมี

ความสาํคญัอยูใ่นระดบัน้อยทีสุ่ด 

             ตอนที ่3 เป็นคาํถามเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ของเฟอรนิ์เจอรแ์บรนดอ์เิกยี โดยรวมของ

ลกูคา้ทีม่ต่ีอเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี มลีกัษณะคาํถามแบบมาตราส่วนประเมนิค่า (Likert scale) ศริวิรรณ 

เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 166) ซึง่จดัระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ม ี5 

ระดบัการใหค้ะแนนดงัน้ี 

              5    หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็ในระดบั เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

              4     หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็ในระดบั เหน็ดว้ย 

              3     หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็ในระดบั ไมแ่น่ใจ 

              2     หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็ในระดบั ไมเ่หน็ดว้ย 
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    1     หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็ในระดบั ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

             การกําหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผลคาํนวณ โดยใชส้ตูรการคํานวณความกวา้งของ

อนัตรภาคชัน้ ดงัน้ี ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2548: 149) 

             ความกวา้งอนัตรภาคชัน้      =         ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าตํ่าสุด 

                                                                                      จาํนวนชัน้ 

                                                           =         5 – 1 

                                                                         5 

                                                           =         0.8 

             เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ของลกัษณะทีต่รงกบัความคดิเหน็เกีย่วกบั

คุณค่าตราสนิคา้ของลกูคา้ทีม่ต่ีอเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี มดีงัน้ี 

             ระดบัคะแนน 4.21 – 5.00 หมายความว่า มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ใน

ระดบั ดมีาก 

             ระดบัคะแนน 3.41 – 4.20 หมายความว่า มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ใน

ระดบั ด ี

             ระดบัคะแนน 2.61 – 3.40 หมายความว่า มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ใน

ระดบั ปานกลาง 

             ระดบัคะแนน 1.81 – 2.60 หมายความว่า มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ใน

ระดบั ไม่ด ี

             ระดบัคะแนน 1.00 – 1.80 หมายความว่า มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ใน

ระดบั ไม่ดอียา่งมาก 

             ตอนที ่4 เป็นคาํถามเกีย่วกบัรปูแบบการดาํเนินชวีติ ลกัษณะการวดัขอ้มลูแบบประเภท    

อนัตรภาค (Interval scale) โดยแบ่งออกเป็นดา้นกจิกรรม ดา้นความสนใจ ลกัษณะเป็นแบบ 

Rating scale และดา้นความคดิเหน็ ลกัษณะเป็นแบบ Likert scale โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มี

เกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

             ดา้นกจิกรรม 

             คะแนน                              ระดบัการปฏบิตักิาร 

                5                                   มากทีสุ่ด 

                4                                   มาก 

                3                                   ปานกลาง 

                2                                   น้อย 

                1                                   น้อยทีสุ่ด 
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ดา้นความสนใจ 

            คะแนน                              ระดบัความสนใจ 

                5                                  มากทีสุ่ด 

                4                                  มาก 

                3                                  ปานกลาง 

                2                                  น้อย 

                1                                  น้อยทีสุ่ด 

            ดา้นความคดิเหน็ 

            คะแนน                               ระดบัความคดิเหน็ 

                5                                  เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

                4                                  เหน็ดว้ย 

                3                                  ไมแ่น่ใจ 

                2                                  ไมเ่หน็ดว้ย 

                1                                  ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

            การกําหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการคํานวณใชส้ตูรการคาํนวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ 

ดงัน้ี 

            ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ(2545: 129)  

            ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้         =         ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าตํ่าสุด 

                                                                                    จาํนวนชัน้ 

                                                         =         5 – 1 

                                                                      5 

                                                         =         0.80 

            เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่เกี่ยวกบัรปูแบบการดําเนินชวีติ มดีงัน้ี 

            ดา้นกจิกรรม 

            คะแนนเฉล่ีย                                                     หมายถึง 

4.21 – 5.00                 ผูบ้รโิภคมกีารปฏบิตัต่ิอกจิกรรมในระดบัมากทีสุ่ด 

3.41 – 4.20                 ผูบ้รโิภคมกีารปฏบิตัต่ิอกจิกรรมในระดบัมาก 

2.61 – 3.40                 ผูบ้รโิภคมกีารปฏบิตัต่ิอกจิกรรมในระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60                 ผูบ้รโิภคมกีารปฏบิตัต่ิอกจิกรรมในระดบัน้อย 

1.00 – 1.80                 ผูบ้รโิภคมกีารปฏบิตัต่ิอกจิกรรมในระดบัน้อยทีสุ่ด 
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ดา้นความสนใจ 

คะแนนเฉล่ีย                                                     หมายถึง 

              4.21 – 5.00             ผูบ้รโิภคมรีปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความสนใจในการเลอืกซือ้   

                                          เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ในระดบัมากทีสุ่ด             

              3.41 – 4.20             ผูบ้รโิภคมรีปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความสนใจในการเลอืกซือ้   

                                          เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ในระดบัมาก           

              2.61 – 3.40             ผูบ้รโิภคมรีปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความสนใจในการเลอืกซือ้   

                                           เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ในระดบัปานกลาง   

              1.81 – 2.60             ผูบ้รโิภคมรีปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความสนใจในการเลอืกซือ้   

                                          เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ในระดบัน้อย  

              1.00 – 1.80             ผูบ้รโิภคมรีปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความสนใจในการเลอืกซือ้   

                                          เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ในระดบัน้อยทีสุ่ด            

              ดา้นความคดิเหน็ 

              คะแนนเฉล่ีย                                                     หมายถึง 

4.21 – 5.00              ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ในระดบัดมีาก 

3.41 – 4.20              ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ในระดบัด ี

2.61 – 3.40              ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ในระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60              ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ในระดบัไมด่ ี

1.00 – 1.80              ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ในระดบัไมด่อียา่งมาก 

ตอนที ่5   เป็นคาํถามเกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์อเิกยี เป็นแบบสอบถาม

เกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์อเิกยี เป็นลกัษณะการวดัขอ้มลูแบบประเภทอนัตรภาคชัน้ 

(Interval scale) โดยการใหค้ะแนนแบบ Likert โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนน 

ดงัน้ี 

                  คะแนน                                     ระดบัความคิดเหน็ 

     5                                    เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

     4                                    เหน็ดว้ย 

     3                                    ไมแ่น่ใจ 

     2                                    ไมเ่หน็ดว้ย 

     1                                    ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 
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            การกําหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผล คาํนวณโดยใชส้ตูรการคํานวณความกวา้งของ

อนัตรภาคชัน้ ดงัน้ี ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2545: 129)  

 

             ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้          =         ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าตํ่าสุด 

                                                                                      จาํนวนชัน้ 

                                                          =          5 – 1 

                                                                        5 

                                                          =         0.80 

             ดงันัน้เกณฑเ์ฉลีย่ระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์อิ

เกยี มดีงัน้ี 

                 คะแนนเฉล่ีย                                                     หมายถึง 

4.21 – 5.00             ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

                             ในระดบัดมีาก 

3.41 – 4.20             ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

                             ในระดบัด ี           

2.61 – 3.40             ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

                             ในระดบัปานกลาง            

1.81 – 2.60             ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

                             ในระดบัไมด่ ี

1.00 – 1.80             ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

                                           ในระดบัไมด่อีย่างมาก 

              ตอนที ่6 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ลกัษณะ

แบบสอบถามเป็นแบบเลอืกตอบโดยเป็นคําถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale)  

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 166) ซึง่จดัระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval 

scale) ม ี5 ระดบั ดงัน้ี 

คะแนน                                                             หมายถึง 

     5                  มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ ในระดบัเหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

    4                  มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ ในระดบัเหน็ดว้ย 

    3                  มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ ในระดบัไมแ่น่ใจ 



89 
 

    2                  มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ ในระดบัไมเ่หน็ดว้ย 

    1                  มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ ในระดบัไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

              ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้          =         ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าตํ่าสุด 

                                                                                      จาํนวนชัน้ 

                                                          =          5 – 1 

                                                                        5 

                                                          =          0.80 

             ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลีย่ของระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์อิ

เกยี แบ่งไดด้งัน้ี 

              คะแนนเฉล่ีย                                                     หมายถึง 

4.21 – 5.00                ผูบ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้ ในระดบัมากทีสุ่ด 

3.41 – 4.20                ผูบ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้ ในระดบัมาก 

2.61 – 3.40                ผูบ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้ ในระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60                ผูบ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้ ในระดบัน้อย 

              1.00 – 1.80                ผูบ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้ ในระดบัน้อยทีสุ่ด 

 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

              ผูว้จิยัไดศ้กึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลูต่างๆ จากแหล่งขอ้มลู ดงัน้ี 

              1. แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิเป็นการใชแ้บบสอบถามเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากผูบ้รโิภคทีม่าใช้

บรกิารศูนยจ์าํหน่ายเฟอรนิ์เจอร ์IKEA จาํนวน 400 คน โดยใชข้อ้มลูแบบสอบถาม การเกบ็รวบรวม

ขอ้มลูของผูว้จิยัจะกระทําตามขัน้ตอนดงัต่อไปน้ี  

                  1.1 ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจาํนวนผูบ้รโิภคตามจาํนวนทีต่อ้งการ

วจิยั 

                  1.2 แจกแบบสอบถาม ชีแ้จงและอธบิายใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจวตัถุประสงคแ์ละวธิตีอบ

แบบสอบถาม 

                  1.3 ผูว้จิยัรวบรวมแบบสอบถามและตรวจสอบความสมบูรณ์ถูกตอ้งของ

แบบสอบถาม เพื่อทําการวเิคราะหข์อ้มลูในขัน้ต่อไป 
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               2. แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิเป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากเอกสารอา้งองิต่างๆและ

ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

               การตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

                 1. ศกึษาขอ้มลูจากตําราเอกสารทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อกําหนดขอบเขตของ

การวจิยั 

               2. ศกึษาวธิกีารสรา้งแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหาของ

แบบสอบถามจะไดม้คีวามชดัเจนตามความมุง่หมายของการวจิยัยิง่ขึน้ 

               3. นําขอ้มลูทีไ่ดม้าสรา้งเครือ่งมอืในการวจิยั คอื แบบสอบถาม ใหค้รอบคลุมตามความ

มุง่หมายของการวจิยั 

               4. นําแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาปรญิญานิพนธเ์พื่อพจิารณา

ตรวจสอบความถูกตอ้งและเสนอแนะเพิม่เตมิเพื่อนํามาแกไ้ข 

               5. ปรบัปรงุแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะ จากนัน้นําเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาปรญิญา

นิพนธต์รวจสอบความเทีย่งตรงอกีครัง้ เพื่อปรบัปรงุแก้ไขครัง้สุดทา้ยก่อนนําไปทดลองใช ้(Pre-

test) โดยการนําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์นัน้ไปทดลองใชก้บักลุ่มทีไ่มใ่ช่กลุ่มตวัอยา่งเพื่อหาค่า

ความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยใชส้ตูรครอนบคั อลัฟ่า (Cronbach’s alpha) กลัยา วานิชยบ์ญัชา 

(2542: 449) เพื่อใหไ้ดค้่าความเชื่อมัน่ ซึง่จะมรีะหว่าง 0≤ 𝛼𝛼 ≤ 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 แสดงว่ามี

ความเชื่อถอืไดม้าก กําหนดค่าความเชื่อมัน่ทีม่ากกว่า 0.6 ซึง่เป็นค่าตํ่าสุดทีผู่เ้ชีย่วชาญยอมรบัใน

แบบสอบถาม โดยผลการวเิคราะหข์อ้มลูหาความเชื่อมัน่ไดค้่าสมัประสทิธอ์ลัฟ่า ดงัน้ี 

                                    แบบสอบถาม                                                   ความเช่ือมัน่ 

                   การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

               ดา้นการโฆษณา                                                           0.628 

               ดา้นการส่งเสรมิการขาย                                                 0.747 

               ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย                                       0.688 

               ดา้นการประชาสมัพนัธ ์                                                 0.647 

               ดา้นการตลาดทางตรง                                                   0.682 

               ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม                                              0.615 
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   แบบสอบถาม                                                                   ความเช่ือมัน่ 

               คณุค่าตราสินค้า 

            ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้                                                     0.837 

            ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ                                                       0.604 

            ดา้นความสมัพนัธต์ราสนิคา้                                               0.606 

            ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้                                               0.743 

               รปูแบบการดาํเนินชีวิต 

            ดา้นกจิกรรม                                                                 0.742 

            ดา้นความสนใจ                                                              0.693 

            ดา้นความคดิเหน็                                                            0.786 

               ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

            ดา้นภาพลกัษณ์ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร                                   0.741 

            ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้                                                 0.695 

            ดา้นภาพลกัษณ์สถาบนัองคก์ร                                           0.700 

               การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

            ดา้นการรบัรูปั้ญหา                                                         0.720 

            ดา้นการคน้หาขอ้มลู                                                       0.679 

            ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก                                             0.680 

            ดา้นการตดัสนิใจซือ้                                                        0.740 

            ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้                                           0.788 

            6. นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งทีก่ําหนดไว ้ซึง่กลุ่มตวัอยา่ง

ทีก่ําหนดไวม้จีาํนวน 400 ตวัอยา่ง 
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4. การจดักระทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 

              ผูว้จิยัไดนํ้าแบบสอบถามทีร่วบรวมได ้มาประมวลผล และวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี 

การจดักระทาํข้อมลู 

             1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีไ่ดร้บัทัง้หมดมาตรวจสอบ

ความสมบรูณ์ของแบบสอบถามเพื่อแยกแบบสอบถามไมส่มบูรณ์ออก 

             2. การลงรหสั (Coding) ผูว้จิยันําแบบสอบถามฉบบัทีม่คีวามสมบูรณ์ถูกตอ้งเรยีบรอ้ยมา

ลงรหสัตามทีก่ําหนดไวใ้นแบบสอบถามแต่ละส่วน 

             3. การประมวลผลขอ้มลู (Processing) นําแบบสอบถามทีล่งรหสัเรยีบรอ้ยแลว้มาบนัทกึ

ลงในคอมพวิเตอรแ์ละประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสถติสิาํเรจ็รปูเพื่อวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา 

และทดสอบสมมตฐิาน ซึง่แยกการวเิคราะหข์อ้มลูออกเป็นส่วนต่างๆ ดงัน้ี   

การวิเคราะหข้์อมลู 

                1. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Desceiptive statistics) 

                1.1 การวเิคราะหล์กัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามในดา้นเพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืน โดยการแจกแจงความถี ่(Frequency) 

และรอ้ยละ (Percentage) 

                1.2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร โดยหาค่าเฉลีย่ 

(Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 

                1.3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ โดยหาค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 

                1.4 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัรปูแบบการดาํเนินชวีติ โดยหาคา่เฉลีย่ (Mean) และ

ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 

                1.5 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA โดยหาค่าเฉลีย่ 

(Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 

                1.6 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์IKEA โดยหาค่าเฉลีย่ 

(Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 

             2. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistics)       

การทดสอบสมมตฐิาน 

                สมมติฐานข้อท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศกึษา 

สถานภาพสมรส อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA 
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แตกต่างกนั สถติทิีใ่ชท้ดสอบคอื t-test Independent และ One Way Analysis of Variance 

เปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนัเพื่อใชท้ดสอบ

สมมตฐิาน 

   สมมติฐานข้อท่ี 2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิ

การขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรม มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA สถติทิีใ่ชท้ดสอบคอื สถติคิ่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) 

   สมมติฐานข้อท่ี 3 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ 

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

IKEA สถติทิีใ่ชท้ดสอบคอื สถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson product 

moment correlation coefficient) 

   สมมติฐานข้อท่ี 4 รปูแบบการดําเนินชวีติ ไดแ้ก่ กจิกรรม ความสนใจและความคดิเหน็ 

มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA สถติทิีใ่ชท้ดสอบคอื สถติคิ่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) 

   สมมติฐานข้อท่ี 5 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์IKEA มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEA สถติทิีใ่ชท้ดสอบคอื สถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั 

(Pearson product moment correlation coefficient) 

 

5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู  

             สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

             1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย 

                1.1 การหารอ้ยละใชส้ตูรดงัน้ี (ชศูร ีวงศร์ตันะ 2541: 40) 

 

                                    P = 
𝑓𝑓 ×100

𝑛𝑛
 

                  เมือ่  P แทนค่ารอ้ยละหรอืเปอรเ์ซน็ต์ 

                       𝑓𝑓 แทนความถีท่ีส่ํารวจได ้

                      𝑛𝑛  แทนจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

                1.2 การหาค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean : x�) ใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2546: 39) 
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                                          x� = ∑𝑥𝑥𝑖𝑖  
                                              𝑛𝑛 

      เมือ่   x�       แทน คะแนนค่าเฉลีย่ 

             ∑𝑥𝑥𝑖𝑖  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

                 𝑛𝑛      แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

     1.3 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ชศูร ีวงศร์ตันะ 2543: 65) 

 

                      S = s =   ∑(𝑥𝑥𝑖𝑖 − 𝑥𝑥) P

2  

                                          n-1 

        เมือ่    S  แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตวัอยา่ง 

                 𝑥𝑥𝑖𝑖  แทน ขอ้มลูดบิแต่ละตวั 

              x�  แทน ค่าเฉลีย่ของขอ้มลูกลุ่มตวัอยา่ง 

              𝑛𝑛  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

2. สถติทิีใ่ชห้าค่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม 

  ใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของคอนบรคั (Cronbachs’ alpha Coefficient) (กลัยา วา

นิชยบ์ญัชา 2550: 34-36) ใชส้ตูรดงัน้ี 

 

      Cronbachs’ alpha       =       
k covariance/ variance

1+(k−1)covariance/  variance
 

 

                 เมือ่   𝑘𝑘              แทนจาํนวนคาํถาม 

                      Covariance     แทนค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนระหว่างคําถาม 

                        Variance       แทนค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนคาํถาม 
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3. สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 

            การทดสอบสมมตฐิานในความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่มีากกว่าสอง

กลุ่มใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance) โดยดคู่าความ

แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances สตูรการวเิคราะหก์ารแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2544: 135) สามารถเขยีนได ้ดงัน้ี 

  3.1 ใชค้่า F-test กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 

2545: 239) สตูรดงัน้ี 

          F           =       MSB 

                               MSW 

  เมือ่    F       แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F- Distribution 

          MSB  แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

          MSW แทน ค่าความแปรปรวนในกลุ่ม 

  โดย df หรอื ชัน้แห่งความเป็นอสิระระหว่างกลุ่มเท่ากบั (k-1) และภายในกลุ่มเท่ากบั 

(n-k) เมือ่พบความแตกต่างอยา่งมนียัสําคญัทางสถติจิงึทดสอบรายคู่ โดยใชว้ธิรีายคู่ โดยใชว้ธิ ีLSD 

(Least Significant Different) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2544: 333) 

   

                       LSD        =    𝑡𝑡1 𝑎𝑎2;  𝑛𝑛−𝑘𝑘   2𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀
𝑛𝑛1

  

 

                 โดยที ่     n1    ≠    nj  

                                 r      =    n – k 

                 เมือ่  LSD   แทน    ค่าผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบัประชากรกลุ่มที ่i และ j 

                        MSE  แทน    ค่า Mean Square Error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 

                        K       แทน    จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 

                        n       แทน    จาํนวนขอ้มลูตวัอยา่งทัง้หมด 

                       α       แทน    ค่าความเชื่อมัน่ 

                3.2 ใชค้่า Brown – Forsythe (B) กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 

(Hartung 2001: 300) มสีตูรดงัน้ี 
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                          B    =    
𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀
𝑀𝑀𝑀𝑀𝑊𝑊1 

               โดย  MSW1  = ∑  𝑘𝑘
𝑖𝑖=1 (1 −

𝑛𝑛𝑗𝑗
𝑁𝑁

)s z
j

 

                เมือ่    B        แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown – forsythe 

                        MSB    แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

                        MSW1  แทน ค่า Mean Square Eror จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 

                        K        แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

                        n        แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

                        N        แทน ขนาดประชากร 

                        Si
2       แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

            เมือ่พบความแตกต่างอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติจิงึทดสอบรายคู่โดยใชส้ตูรวเิคราะหผ์ลต่าง

ค่าเฉลีย่รายคู่ Dunnett T3 (วเิชยีร เกตุสงิห ์2543: 116) ดงัน้ี 

        

                               t = 
xi−xj

MSW (
1
ni
+ 1nj

)
    

                เมือ่   t        แทน     ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาในt-distribution 

                        MS(W)  แทน     ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

                                         XI          แทน     ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
                            Xj        แทน     ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 

                       ni        แทน     จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 

                       nj        แทน     จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่ม  

            4. การทดสอบสมมตฐิานทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม 

โดยใช ้t-test แบบ independent (ชศูร ีวงศร์ตันะ 2544: 173) 

                   4.1 กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั S1
2 = S2

2 

 

                              t = 
𝑥𝑥1− 𝑥𝑥2

�(n1−1)s1
2(n1−1)s2 

2

n1+n2−2
� 1n1

+ 1
n2
�

  

 

               โดยที ่df  =  n+ n-2 

                     t        แทน    ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาในt-distribution 

                        x1      แทน     ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

                      𝑥𝑥2       แทน    ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2  

                       S1
2       แทน    ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
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                       S2
2       แทน    ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

                    n1          แทน    ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

                        n2          แทน    ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

               4.2   กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั s1
2 ≠ P s2

2 

                      t =   
x1− x2

�s1
2

n1 
+s2

2

n2

 

 

               โดยที ่ 

                            df =  
�s1
2

n1
− s2

2

n2
�

�
 s1
2²
n1

�

n2−1
+
�
𝑠𝑠2
2²
n2

�

n2−1

 

 

                 เมือ่    t       แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

                             X1     แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

                             X2     แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

                           S1
2    แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

                           S2
2    แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

                           n1       แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

                           n2       แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

               5. การทดสอบสมมตฐิานในดา้นสหสมัพนัธ ์(correlation) ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างตวั

แปรตัง้แต่ 2 ตวัขึน้ไป (หรอืขอ้มลู 2 ชุดขึน้ไป) สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของ Pearson Correlation 

(Pearson product moment correlation coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็น

อสิระต่อกนั เป็นค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวั ทีแ่ต่ละตวัต่างมรีะดบัการวดัของ

ขอ้มลู ในระดบัอนัตรภาค (Interval Scale) ขึน้ไป ใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2544: 311-

312) 

 

                สตูร       rxy       =  
n∑xy−(∑x)(∑y)

��n∑x2 –(∑x)²�[n∑y2−(∑𝑦𝑦)²]
 

  

                เมือ่  r xy              แทน   สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

                      ∑ x              แทน   ผลรวมของคะแนนชุด x 

                          ∑ y               แทน   ผลรวมของคะแนนชุด y 
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                     ∑ x2            แทน   ผลรวมของคะแนน x แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

                      ∑ y2            แทน   ผลรวมของคะแนน y แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

                     ∑ xy            แทน   ผลรวมของผลคณูระหว่าง X กบั Y 

                      n                  แทน   จาํนวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 

                โดยที ่ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง -1<r<1ค่า r (เป็นจดุทศนิยม) = เป็น

ตวัเลขตัง้แต่ 1 จนถงึ -1 การแปลความหมายใหด้ทูี ่เครื่องหมาย -/+ เป็นตวับอกทศิทางของ

ความสมัพนัธ ์(+ มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก / - มคีวามสมัพนัธเ์ชงิลบ) การแปลค่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ ์(ชศูร ีวงศร์ตันะ 2544: 316) 

 

ตารางการแปลค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

 

ค่า r ค่าสมัประสทิธิ ์ คาํอธบิาย 

ค่า r มคี่าอยูร่ะหว่าง -1 ถงึ 0 แสดงว่าตวัแปรอสิระ และตวัแปรตามมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 

ค่า r มคี่าอยูร่ะหว่าง 0 ถงึ 1 แสดงว่าตวัแปรอสิระ และตวัแปรตามมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 

ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้ 1 แสดงว่าตวัแปรอสิระ และตวัแปรตามมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัและมี

ความสมัพนัธม์าก 

ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้ -1 แสดงว่าตวัแปรอสิระ และตวัแปรตามมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มและ

มคีวามสมัพนัธม์าก 

ค่า r เท่ากบั 0 แสดงว่าตวัแปรอสิระ และตวัแปรตาม

ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย 

 

การแปลความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(ชศูร ีวงศร์ตันะ 2541: 316) 

            1. ถา้ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ขา้ใกล ้1 (ประมาณ 0.71 ถงึ 0.90) ถอืว่ามคีวามสมัพนัธ์

กนัอยูใ่นระดบัสงู (ถา้สงูกว่า 0.90 ถอืว่าอยูใ่นระดบัสงูมาก) 

            2. ถา้ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ขา้ใกล ้0.5 (ประมาณ 0.30 ถงึ 0.70) ถอืว่ามี

ความสมัพนัธก์นัอยูใ่นระดบัปานกลาง  

            3. ถา้ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ขา้ใกล ้0.00 (ตํ่ากว่า 0.30) ถอืว่ามคีวามสมัพนัธก์นัอยูใ่น

ระดบัตํ่า 

            4. ถา้ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ป็น 0.00 แสดงว่าไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเชงิเสน้ตรง 



 
 

บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

             การศกึษาวจิยัเรื่อง ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ผูว้จิยัขอ

นําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู และเสนอผลการแปลความหมายของการวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อความ

เขา้ใจในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัจงึนําสญัลกัษณ์ทีใ่ชใ้นการนําเสนอผลการ

วเิคราะหข์อ้มลู ดงัน้ี 

 n แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

 x� แทน ค่าเฉลีย่ (Mean) 

 S.D. แทน ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

 SS  แทน ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS แทน ค่าเฉลีย่ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 df แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 

 r แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 

 t แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

 F แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 

 p แทน ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนัยสาํคญัทางสถติ ิ

 Sig. แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ

 H0 แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1 แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

 * แทน มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ** แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

การนําเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 

               การวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดนํ้าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวเิคราะหข์อ้มลูผูว้จิยั

ทาํการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม จาํนวน 400 ชุด แลว้วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยเครือ่ง

คอมพวิเตอรโ์ดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถติ ิSPSS (Statistic Package to Social Science) 

สาํหรบัการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้น้ี 

ผูว้จิยัไดท้ําการวเิคราะหแ์ละดาํเนินการเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูเป็น 7 ส่วน ดงัน้ี 

       ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหล์กัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบไปดว้ย 

เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน  

       ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

       ส่วนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ 

       ส่วนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัรปูแบบการดําเนินชวีติ
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                ส่วนท่ี 5  การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

                ส่วนท่ี 6 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

        ส่วนท่ี 7 การทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 

                 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหล์กัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม แบบสอบถาม 

ประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน ดงัตาราง 

 

ตาราง 5 จาํนวนและรอ้ยละ ของขอ้มลูปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน 

 

 ข้อมลูส่วนบคุคล  

 

จาํนวน 

(คน) 

ร้อยละ 

เพศ    

   ชาย 171 42.80 

 หญงิ 229 57.20 

 รวม 400        100.00 

    อายุ 

  ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20ปี 

21-30 ปี 

  15 

  183 

3.79 

 45.71 

 31-40 ปี   175  43.71 

 มากกว่า 40 ปี ขึน้ไป    27 6.79 

 

 รวม   400  100.00 

    สถานภาพสมรส 

 โสด            222    55.55 

 สมรส/อยูด่ว้ยกนั            157    39.24 

 หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่             21    5.21 

               รวม            400   100.00 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

 

 ข้อมลูส่วนบคุคล จาํนวน 

(คน) 

ร้อยละ 

 

ระดบัการศึกษา 

 

 

ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี

สงูกว่าปรญิญาตร ี

 

132 

212 

56 

 

33.0 

53.0 

14.0 

 รวม 400 100.00 

 อาชีพ  

รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ 

พนกังานบรษิทัเอกชน 

ธุรกจิส่วนตวั 

นกัเรยีน / นกัศกึษา 

อื่นๆ เช่น แมบ่า้น พ่อบา้น 

 

50 

248 

78 

21 

              3 

 

12.50 

62.00 

19.50 

5.20 

0.80 

 รวม 400 100.00 

 รายได้เฉล่ียต่อ 

เดือน 

   

 ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั10,000บาท 

10,001- 20,000 บาท 

25 

188 

6.20 

47.00 

 20,001- 30,000 บาท 140 35.00 

 มากกว่า 30,000 บาท ขึน้ไป 47 11.80 

    

 รวม 400 100.00 

 

            จากตาราง 5 ผลการวเิคราะหล์กัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 400 คน 

สามารถจาํแนกไดด้งัน้ี 

            เพศ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย โดยกลุ่มตวัอยา่งทีเ่ป็นเพศหญงิ

จาํนวน 229 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.20 และเพศชาย จาํนวน 171 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.80 

            อาย ุผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาย ุ21-30 ปี จาํนวน 183 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.71 

รองลงมา อาย3ุ1-40 ปี จาํนวน 175 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.71 อายมุากกว่า 40 ปี ขึน้ไป จาํนวน 27 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.79 อายตุํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี จาํนวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.79 ตามลาํดบั     
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                สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จาํนวน 222 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 55.55 รองลงมามสีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 157 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.24 และ

สถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู ่จาํนวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.21 ตามลาํดบั 

             ระดบัการศกึษาสูงสุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาสงูสุดคอื ปรญิญา

ตร ีจาํนวน 212 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.00 รองลงมาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 132 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 33.00 และสงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.00 ตามลาํดบั 

             อาชพี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพี พนกังานบรษิทัเอกชน จาํนวน 248 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 62.00 รองลงมาประกอบธุรกจิส่วนตวั จาํนวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.50 รบัราชการ/

รฐัวสิาหกจิ จาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.50 นกัเรยีน/นกัศกึษา จาํนวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

5.20 และอื่นๆ เช่น พ่อบา้น แมบ่า้น จาํนวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.80 ตามลาํดบั 

             รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 - 

20,000 บาท จาํนวน 188 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.0 รองลงมารายไดต่้อเดอืน 20,001 - 30,000 บาท 

จาํนวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.0 รายไดต่้อเดอืนมากกว่า 30,000 บาท ขึน้ไป จาํนวน 47 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 11.8 และรายไดต่้อเดอืนตํ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท จาํนวน 25 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 6.2 ตามลําดบั 

             จากการวเิคราะหข์อ้มลูกลุ่มตวัอยา่ง พบว่าความถีข่องกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามมกีาร

กระจายอยูม่าก ดงันัน้ในการทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัจงึดาํเนินการจดักลุ่มตวัอยา่งใหมใ่หม้จีาํนวน

ทีเ่หมาะสม ดงัน้ี 

 

ตาราง 6  จาํนวนและรอ้ยละเกีย่วกบัอาย ุสถานภาพ อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของกลุ่ม 

    ตวัอยา่งทีจ่ดักลุ่มใหม่ 

 

 ข้อมลูส่วนบคุคล จาํนวน 

(คน) 

ร้อยละ 

 

 อาย ุ

 ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30ปี 

31-40 ปี 

     มากกว่า 40 ปี ขึน้ไป 

     198 

     175 

      27 

   49.50 

   43.71 

 6.79 

                                             รวม                                400                  100.00 

  สถานภาพสมรส 

    โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่            243     60.76 

          สมรส/อยูด่ว้ยกนั            157     39.24 

                  รวม            400    100.00 
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ตาราง 6  (ต่อ)  

 

  

 ขอ้มลูส่วนบุคคล จาํนวน 

(คน) 

รอ้ยละ 

 

อาชีพ  

รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ 

พนกังานบรษิทัเอกชน 

ธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ เช่น   

นกัเรยีน/นกัศกึษา/แมบ่า้น/พ่อบา้น 

 

             50 

            248 

            102 

 

 

         12.50 

         62.00 

         25.50 

     รวม             400        100.00 

รายได้เฉล่ียต่อ

เดือน 

   

 ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั20,000บาท 

20,001- 30,000 บาท 

            213 

            140 

         53.20 

         35.00 

 มากกว่า 30,000 บาท ขึน้ไป              47          11.80 

   รวม             400        100.00 

      

            จากตาราง 6 ผลการวเิคราะหเ์กีย่วกบัอาย ุสถานภาพ อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของ

กลุ่มตวัอยา่งทีจ่ดักลุ่มใหม่ สามารถจาํแนกได ้ดงัน้ี 

            อาย ุผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายตุํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี จาํนวน 198 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 49.50 รองลงมา 31-40 ปี จาํนวน 175 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.71 มากกว่า 40 ปี ขึน้ไป คดิ

เป็นรอ้ยละ 6.79 ตามลาํดบั 

            สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

จาํนวน 243 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.76 รองลงมามสีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 157 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 39.24 ตามลาํดบั 

            อาชพี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพี พนกังานบรษิทัเอกชน จาํนวน 248 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 62.00 รองลงมาประกอบธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ เช่น นกัเรยีน/นกัศกึษา/พ่อบา้น/แมบ่า้น 

จาํนวน 102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.50 รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ จาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.50 

ตามลาํดบั 

            รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตํ่ากว่าหรอื

เท่ากบั 20,000บาท จาํนวน 213 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.20 รองลงมารายไดต่้อเดอืน 20,001 - 

30,000 บาท จาํนวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.00 รายไดต่้อเดอืนมากกว่า 30,000 บาท ขึน้ไป 

จาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.80 ตามลาํดบั 
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ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

            การวเิคราะหข์อ้มลูการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง และการตลาดเชงิ

กจิกรรม ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี โดยการหาค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) 

และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัน้ี 

ตาราง 7 แสดงการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวม 

การส่ือสารการตลาด 

แบบครบวงจร 

𝐱𝐱� SD. ระดบั

ความสาํคญั 

การโฆษณา 3.57 0.725 มาก 

การส่งเสรมิการขาย 3.56 0.698 มาก 

การขายโดยใชพ้นกังาน 3.56 0.690 มาก 

การประชาสมัพนัธ ์ 3.49 0.713 มาก 

การตลาดทางตรง 3.47 0.724 มาก 

การตลาดเชงิกจิกรรม 3.48 0.724 มาก 

รวม 3.52 0.712 มาก 

    จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหค์วามสําคญัของการตลาดแบบครบวงจร โดยรวมพบว่า

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามสําคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.52 และเมือ่พจิารณา

รายดา้นทุกดา้นมคีวามสําคญัในระดบัมาก ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัใน

ระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57 รองลงมาคอื ดา้นการส่งเสรมิการขายและการขายโดยใชพ้นกังาน

ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.56  ดา้นการประชาสมัพนัธผ์ูบ้รโิภคให้

ความสาํคญัในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.49   ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรมผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญั

ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.48 และดา้นการตลาดทางตรงผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัในระดบัมาก 

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.47 ตามลาํดบั 
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ตาราง 8 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความสาํคญัของการสื่อสารทางการตลาดแบบ    

    ครบวงจร จาํแนกเป็นรายดา้นดงัน้ี 

 

การส่ือสารการตลาด 

แบบครบวงจร 

𝐱𝐱� SD. ระดบัความสาํคญั 

ด้านการโฆษณา    

1. การโฆษณา IKEA ทางสื่อ

อนิเทอรเ์น็ต 

2. การโฆษณาทางสื่อวทิย ุ

3. การโฆษณาทางสื่อสิง่พมิพ ์เช่น 

หนงัสอืพมิพ/์ นิตยสาร / แผ่นพบั 

4.การโฆษณาตามป้ายกลางแจง้ / 

บนรถประจาํทาง / สถานีรถไฟฟ้า 

3.58 

 

3.56 

 

3.65 

 

3.52 

0.787 

 

0.642 

 

0.758 

 

0.715 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

รวม 3.57 0.725 มาก 

ด้านการส่งเสริมการขาย    

5.การมอบส่วนลดเน่ืองในเทศกาล

ต่างๆ เช่น วนัปีใหม ่วนัพ่อ

แห่งชาต ิเป็นตน้ 

6.การจดัโปรโมชัน่รว่มกบับตัร

เครดติ เช่น ผ่อน 0% 10 เดอืน 

เป็นตน้ 

7.การจดัใหท้ดลองสนิคา้ 

3.54 

3.59 

3.56 

0.681 

0.720 

0.695 

มาก 

มาก 

มาก 

รวม 3.56 0.698 มาก 

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน

ขาย 

   

8.การแนะนําบรกิาร ณ ศูนย์

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี                      

9.การเอาใจใส่ของพนกังาน     

3.59 

 

3.54 

0.676 

 

0.693 

มาก 

 

มาก 

10.ความมมีารยาทของพนกังาน        3.56 0.702 มาก 

รวม 3.56 0.690 มาก 
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ตาราง 8 (ต่อ)    

 

การส่ือสารการตลาด 

แบบครบวงจร 

𝐱𝐱� SD. ระดบั

ความสาํคญั 

ด้านการประชาสมัพนัธ์    

11.การแจง้ข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ 

อเิกยีผ่านเวบ็ไซต์ 

12.การเผยแพรข่่าวสารกจิกรรมและ

ความเคลื่อนไหวของผลติภณัฑอ์เิกยีต่อ

สื่อมวลชน 

13.การจดักจิกรรมการกุศล เช่น มอบ

ทุนการศกึษาแก่นกัเรยีน ฯลฯ 

14.การแจง้ข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์

ผ่านโซเชยีล มเีดยี เช่น เฟสบุ๊ค เป็นตน้ 

3.55 

 

3.42 

 

 

3.59 

 

3.41 

0.710 

 

0.714 

 

 

0.726 

 

0.702 

มาก 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

มาก 

รวม 3.49 0.713 มาก 

ด้านการตลาดทางตรง    

15.การเสนอรายละเอยีดผลติภณัฑแ์ละ

บรกิารผ่านโบชวัร ์

16.การขายผลติภณัฑผ์่านทาง

แอพพลเิคชัน่ เช่น App IKEA Store 

17.การขายผลติภณัฑโ์ดยใชแ้คต็ตาลอ็ก 

3.51 

 

3.42 

 

3.50 

0.722 

 

0.738 

 

0.712 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

                           รวม 3.47 0.724 มาก 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม    

18.การจดักจิกรรมการกุศล เช่น บรจิาค 

เงนิใหก้บัมลูนิธ ิเป็นการสรา้งภาพพจน์ที่

ดใีหก้บับรษิทั 

19.การใหบ้รกิารหลงัการขาย                             

20.การจดักจิกรรมประกวดบนเวบ็ไซต ์                 

21.การจดักจิกรรมเปิดตวัผลติภณัฑใ์หม่

ทาํใหเ้ขา้ใจและรูจ้กัผลติภณัฑม์ากขึน้ 

3.46 

 

 

3.57 

3.42 

3.43 

0.711 

 

 

0.701 

0.735 

0.749 

มาก 

 

 

มาก 

มาก 

มาก 

รวม 3.48     0.724     มาก 
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จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหก์ารสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร มดีงัน้ี 

               ด้านการโฆษณา ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่รวม

เท่ากบั 3.57 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้อยูใ่นระดบัมาก ประกอบดว้ย ผูบ้รโิภคให้

ความสาํคญัการโฆษณาทางสื่อสิง่พมิพ ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 รองลงมา การโฆษณา IKEA ทางสื่อ

อนิเทอรเ์น็ต มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.58 การโฆษณาทางสื่อวทิย ุมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.56 และการโฆษณา

ตามป้ายกลางแจง้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.52 ตามลาํดบั 

               ด้านการส่งเสริมการขาย ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่

รวมเท่ากบั 3.56 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้อยูใ่นระดบัมาก ประกอบดว้ย ผูบ้รโิภคให้

ความสาํคญัการจดัโปรโมชัน่รว่มกบับตัรเครดติ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 รองลงมา การจดัใหท้ดลอง

สนิคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.56 และการมอบส่วนลดเน่ืองในเทศกาลต่างๆ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54 

ตามลาํดบั 

               ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดย

มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.56 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้อยูใ่นระดบัมาก ประกอบดว้ย ผูบ้รโิภค

ใหค้วามสาํคญัการแนะนําบรกิาร ณ ศูนยเ์ฟอรนิ์เจอร ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 รองลงมา ความมี

มารยาทของพนกังาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.56 และการเอาใจใส่ของพนกังาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54 

ตามลาํดบั 

               ด้านการประชาสมัพนัธ์ ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่

รวมเท่ากบั 3.49 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้อยูใ่นระดบัมาก ประกอบดว้ย ผูบ้รโิภคให้

ความสาํคญัการจดักจิกรรมการกุศล มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 รองลงมา การแจง้ขา่วสารเกีย่วกบั

ผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 การเผยแพรข่า่วสารกจิกรรมและความเคลื่อนไหว มคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.42 และการแจง้ข่าวสารเกีย่วกบัผลติภณัฑผ์่านโซเชยีลมเีดยี มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.41 

ตามลาํดบั 

               ด้านการตลาดทางตรง ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่

รวมเท่ากบั  3.47 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้อยูใ่นระดบัมาก ประกอบดว้ย ผูบ้รโิภคให้

ความสาํคญัการเสนอรายละเอยีดผลติภณัฑแ์ละบรกิารผ่านโบชวัร ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.51 รองลงมา

การขายผลติภณัฑโ์ดยใชแ้คต็ตาลอ็ก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.50 และการขายผลติภณัฑผ์่านทาง

แอพพลเิคชัน่ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.42 ตามลาํดบั 

               ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมี

ค่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.48 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้อยูใ่นระดบัมาก ประกอบดว้ย ผูบ้รโิภค

ใหค้วามสาํคญัการใหบ้รกิารหลงัการขาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57 รองลงมา การจดักจิกรรมการกุศล 

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.46 การจดักจิกรรมเปิดตวัผลติภณัฑใ์หม ่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.43 และการจดั

กจิกรรมประกวดบนเวบ็ไซต ์มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.42 ตามลาํดบั 
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ส่วนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ 

 

ตาราง 9 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเหน็ของคุณค่าตราสนิคา้ จาํแนกเป็น 

    รายดา้นดงัน้ี 

 

คณุค่าตราสินค้าของ    

เฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

𝐱𝐱� SD. ระดบัความ

คิดเหน็ 

การรูจ้กัตราสนิคา้ 3.68 0.844 ด ี

การรบัรูคุ้ณภาพ 3.70 0.840 ด ี

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ 3.71 0.833 ด ี

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 3.69 0.826 ด ี

รวม 3.69 0.835 ด ี

 

            จากตาราง 9 ผลการวเิคราะหค์วามคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

มรีะดบัความคดิเหน็คุณค่าตราสนิคา้ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีโดยรวมพบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มคีวาม

คดิเหน็อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.69 และเมือ่พจิารณาทุกดา้นมคีวามคดิเหน็ในระดบั

ด ีไดแ้ก่ ดา้นความสมัพนัธต์ราสนิคา้ มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.71 รองลงมา ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มี

ค่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.70 ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.69 และ ดา้นการรูจ้กั

ตราสนิคา้ มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.68 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 10 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัคุณค่าตราสนิคา้ในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 

 

คณุค่าตราสินค้าของ      

เฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

𝐱𝐱� SD. ระดบัความ

คิดเหน็ 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า    

1.เมือ่พดูถงึศูนยเ์ฟอรนิ์เจอรท่์านจะ

นึกถงึ “IKEA” เป็นอนัดบัแรก 

2.ท่านรูจ้กัคุน้เคยกบัตราสนิคา้ 

“IKEA”มากกว่าตราสนิคา้อื่น 

3.ท่านพบเหน็เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”จาก

นิตยสาร ป้ายโฆษณา เป็นประจาํ 

3.67 

3.67 

3.71 

0.815 

0.865 

0.853 

ด ี

ด ี

ด ี

รวม 3.68  0.844 ด ี
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ตาราง 10 (ต่อ)           

 

คณุค่าตราสินค้าของ      

เฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

𝐱𝐱� SD. ระดบัความ

คิดเหน็ 

4.เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”ออกแบบได้

อยา่งลงตวักบัการใชง้าน 

5.เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”มคีวาม

หลากหลาย 

6.ท่านรูส้กึมัน่ใจในคุณภาพของ

เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” 

7.เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”มบีรรจภุณัฑท์ี่

แขง็แรงทนทาน 

3.67 

3.72 

3.72 

 

3.72 

0.824 

0.836 

0.838 

 

0.865 

ด ี

ด ี

ด ี

 

ด ี

รวม 3.70 0.840 ด ี

ด้านความสมัพนัธ์ตราสินค้า    

8.ทุกครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ท่านตัง้ใจที่

จะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” 

9.ท่านรูส้กึว่าเฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”มี

ความแตกต่างจากยีห่อ้อื่น 

10.เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”มรีาคายอ่มเยา

กว่าเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น 

3.72 

3.71 

3.70 

0.837 

0.824 

0.838 

ด ี

ด ี

ด ี

รวม 3.71 0.833 ด ี

ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า    

11.ถา้ท่านตอ้งการซือ้เฟอรนิ์เจอรเ์พิม่ 

ท่านกจ็ะยงัคงเลอืกเฟอรนิ์เจอร ์

“IKEA” เป็นอนัดบัแรก 

12.ท่านจะแนะนําใหผู้อ้ ื่นซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” 

13.ท่านยงัคงจะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

“IKEA” ต่อไปแมว้่ามกีารปรบัราคา

สงูขึน้ 

3.71 

 

3.66 

 

3.70 

0.841 

 

0.825 

 

0.813 

ด ี

 

ด ี

 

ด ี

รวม 3.69 0.826 ด ี

 

จากตาราง 10 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน แบ่งเป็นรายดา้นดงัน้ี  
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             ด้านการรู้จกัตราสินค้า ผูบ้รโิภคใหค้วามคดิเหน็ของการรูจ้กัตราสนิคา้โดยรวมอยูใ่น

ระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.68 ซึง่เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มคีวามคดิเหน็ในระดบัด ี

ประกอบดว้ยผูบ้รโิภคพบเหน็เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” จาก นิตยสาร ป้ายโฆษณา เป็นประจาํ มคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.71 รองลงมาเมือ่พดูถงึศูนยเ์ฟอรนิ์เจอรท่์านจะนึกถงึ “IKEA” เป็นอนัดบัแรกและรูจ้กั

คุน้เคยกบัตราสนิคา้ “IKEA”มากกว่าตราสนิคา้อื่น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.67 ตามลาํดบั 

              ด้านการรบัรู้คณุภาพ  ผูบ้รโิภคใหค้วามคดิเหน็ของการรบัรูคุ้ณภาพโดยรวมอยูใ่นระดบั

ด ีโดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.70 ซึง่เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มคีวามคดิเหน็ในระดบัด ี

ประกอบดว้ยเฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”มคีวามหลากหลายและรูส้กึมัน่ใจในคุณภาพของเฟอรนิ์เจอร ์

“IKEA” และเฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” มบีรรจุภณัฑท์ีแ่ขง็แรงทนทาน มคี่าเฉลีย่เท่ากนัคอื 3.72 รองลงมา

เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”ออกแบบไดอ้ยา่งลงตวักบัการใชง้าน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.67 ตามลาํดบั 

              ด้านความสมัพนัธต์ราสินค้า  ผูบ้รโิภคใหค้วามคดิเหน็ของความสมัพนัธต์ราสนิคา้

โดยรวมอยูใ่นระดบัด ี โดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.71 ซึง่เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มคีวาม

คดิเหน็ในระดบัด ีประกอบดว้ย ทุกครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ท่านตัง้ใจทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.72 รองลงมารูส้กึว่าเฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”มคีวามแตกต่างจากยีห่อ้อื่น มคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.71 และเฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”มรีาคายอ่มเยากว่าเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.70 

ตามลาํดบั 

               ด้านความภกัดีตราสินค้า ผูบ้รโิภคใหค้วามคดิเหน็ของความภกัดตีราสนิคา้โดย

รวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.69 ซึง่เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มคีวามคดิเหน็

ในระดบัด ีประกอบดว้ยถา้ท่านตอ้งการซือ้เฟอรนิ์เจอรเ์พิม่ ท่านกจ็ะยงัคงเลอืกเฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” 

เป็นอนัดบัแรก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.71 รองลงมา ท่านยงัคงจะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” ต่อไปแมว้่ามี

การปรบัราคาสงูขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.70 และท่านจะแนะนําใหผู้อ้ ื่นซือ้เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.66 ตามลําดบั 

 

ส่วนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัรปูแบบการดาํเนินชวีติ 

 

ตาราง 11 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานรปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นกจิกรรม 

 

รปูแบบการดาํเนินชีวิต 𝐱𝐱� SD. ระดบัการ

ปฏิบติัการ 

ด้านกิจกรรม    

1.ท่านอ่านนิตยสารเกี่ยวกบั

เฟอรนิ์เจอรเ์ป็นประจาํ 

3.54 0.903 มาก 
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ตาราง 11 (ต่อ) 

 

รปูแบบการดาํเนินชีวิต 𝐱𝐱� SD. ระดบัการ

ปฏิบติัการ 

ด้านกิจกรรม    

2.ท่านชอบการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์

ต่างๆดว้ยตนเอง 

3.ท่านชอบตดิตามข่าวสารจากสื่อ

ต่างๆ              

4.ท่านชอบสิง่อํานวยความสะดวกที่

ทนัสมยั        

5.ท่านชอบผลติภณัฑนํ์าเขา้จาก

ต่างประเทศ       

3.44 

3.61 

3.65 

3.58 

0.836 

0.886 

0.845 

0.787 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

กิจกรรมโดยรวม         3.56       0.851 มาก 

 

             จากตาราง 11 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นรปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบัดา้นกจิกรรม

โดยรวมมรีะดบัปฏบิตักิารอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.56 พจิารณาทุกขอ้อยูใ่นระดบั

มาก ไดแ้ก่ ท่านชอบสิง่อํานวยความสะดวกทีท่นัสมยั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 รองลงมา ท่านชอบ

ตดิตามข่าวสารจากสื่อต่างๆ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.61 ท่านชอบผลติภณัฑนํ์าเขา้จากต่างประเทศ มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.58 ท่านอ่านนิตยสารเกีย่วกบัเฟอรนิ์เจอรเ์ป็นประจาํ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54 และ

ท่านชอบการเลอืกซือ้ผลติภณัฑต่์างๆดว้ยตนเอง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.44 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 12 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานรปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นความสนใจ 

 

รปูแบบการดาํเนินชีวิต 𝐱𝐱� SD. ระดบัความ

สนใจ 

ด้านความสนใจ    

1.ท่านสนใจเกีย่วกบัข่าวสารเทคโนโลยี

ของเฟอรนิ์เจอร ์

2.ท่านเขา้ชมงานแสดงทีเ่กี่ยวกบั

เฟอรนิ์เจอรแ์ละของตกแต่ง 

3.ท่านสนใจการจดักจิกรรมเกีย่วกบั

เครือ่งใชภ้ายในครวัเรอืน 

3.59 

3.51 

3.63 

0.868 

0.876 

0.869 

มาก 

มาก 

มาก 
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ตาราง 12 (ต่อ) 

 

รปูแบบการดาํเนินชีวิต 𝐱𝐱� SD. ระดบัความ

สนใจ 

ด้านความสนใจ    

4.ท่านสนใจทีจ่ะเปิดรบักระแส

ผลติภณัฑใ์หม่ๆ ตลอดเวลา 

     3.72 0.804 มาก 

ความสนใจโดยรวม      3.61 0.854 มาก 

 

    จากตาราง 12 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นรปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบัดา้นความสนใจ

โดยรวมมรีะดบัความสนใจอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.61 เมือ่พจิารณาทุกขอ้อยูใ่น

ระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านสนใจทีจ่ะเปิดรบักระแสผลติภณัฑใ์หม่ๆ ตลอดเวลา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.72 

รองลงมา ท่านสนใจการจดักจิกรรมเกี่ยวกบัเครือ่งใชภ้ายในครวัเรอืน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 ท่าน

สนใจเกีย่วกบัข่าวสารเทคโนโลยขีองเฟอรนิ์เจอร ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 และท่านเขา้ชมงานแสดงที่

เกีย่วกบัเฟอรนิ์เจอรแ์ละของตกแต่ง 3.51 ตามลําดบั 

 

ตาราง 13 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานรปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นความคดิเหน็ 

 

รปูแบบการดาํเนินชีวิต           𝒙𝒙� SD. ระดบัความ

คิดเหน็ 

ด้านความคิดเหน็    

1.ท่านมคีวามสนใจเฟอรนิ์เจอรท์ี่

สามารถประกอบไดด้ว้ยตนเอง 

3.65 0.806 ด ี

2.ท่านคดิว่าเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมี

คุณภาพทีด่ ี

3.59 0.848 ด ี

3.ท่านคดิว่าเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมคีวาม

ทนทานต่อการใชง้าน 

3.53 0.855 ด ี

ความคิดเหน็โดยรวม 3.59 0.836 ด ี

           

             จากตาราง 13 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นรปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบัดา้นความ

คดิเหน็โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัด ีมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.59 เมือ่พจิารณาทุกขอ้อยู่

ในระดบัด ีไดแ้ก่ ท่านมคีวามสนใจเฟอรนิ์เจอรท์ีส่ามารถประกอบไดด้ว้ยตนเอง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
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3.65 รองลงมา ท่านคดิว่าเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมคีุณภาพทีด่ ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 และ ท่านคดิว่า

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมคีวามทนทานต่อการใชง้าน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.53 ตามลาํดบั 

 

ส่วนท่ี 5 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

 

ตาราง 14 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี รวมราย 

    ดา้น 

 

ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

 

𝐱𝐱� SD. ระดบัความ

คิดเหน็ 

1.ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 3.63 0.825 ด ี

2.ดา้นตราสนิคา้ 3.66 0.855 ด ี

3.ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร 3.54 0.870 ด ี

รวม 3.61 0.850 ด ี

        

             ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 14 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี โดยรวมมี

ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบั ด ีโดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.61 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ทุก

ดา้นอยูใ่นระดบัด ีไดแ้ก่ ดา้นตราสนิคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.66 รองลงมา ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 15 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้น 

    ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

 

ด้านผลิตภณัฑห์รือบริการ 𝐱𝐱� SD. ระดบัความ

คิดเหน็ 

1.ท่านคดิว่าเฟอรนิ์เจอร ์IKEA เป็น

ผลติภณัฑท์ีไ่ดม้าตรฐาน 

      3.48 0.834 ด ี

2.ท่านคดิว่าเฟอรนิ์เจอร ์IKEA ม ี

บรรจภุณัฑท์ีป่ลอดภยัต่อผูบ้รโิภค 

     3.69 0.840 ด ี

3.ท่านคดิว่าศูนยเ์ฟอรนิ์เจอร ์IKEA มี

พนกังานทีใ่หบ้รกิารทีด่ ี

      3.74 0.801 ด ี

รวมด้านผลิตภณัฑห์รือบริการ       3.63 0.825 ด ี
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             ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 15 พบว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นผลติภณัฑ์

หรอืบรกิาร โดยรวมอยูใ่นระดบั ด ีมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.63 เมือ่พจิารณาทุกขอ้พบว่าอยูใ่นระดบัด ี

ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคคดิว่าศูนยเ์ฟอรนิ์เจอร ์IKEA มพีนกังานทีใ่หบ้รกิารทีด่ ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74 

รองลงมา ผูบ้รโิภคคดิว่าเฟอรนิ์เจอร ์IKEA มบีรรจุภณัฑท์ีป่ลอดภยัต่อผูบ้รโิภค มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

3.69 และผูบ้รโิภคคดิว่าเฟอรนิ์เจอร ์IKEA เป็นผลติภณัฑท์ีไ่ดม้าตรฐาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.48 

ตามลาํดบั 

ตาราง 16 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นตรา 

    สนิคา้ 

 

ด้านตราสินค้า 𝐱𝐱� SD. ระดบัความ

คิดเหน็ 

4.ท่านรูส้กึมคีวามมัน่ใจในตราสนิคา้ 

IKEA เพราะเป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม 

      3.59 0.868 ด ี

5.ท่านมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ 

IKEA เพราะเป็นตราสนิคา้ระดบัโลก 

      3.64 0.857 ด ี

6. ท่านไวว้างใจในการเลอืกตราสนิคา้ 

IKEA เพราะเป็นตราทีไ่ดร้บัการ

รบัรองคุณภาพ 

      3.77 0.841 ด ี

รวมด้านตราสินค้า       3.66 0.855 ด ี

       

             ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 16 พบว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นตราสนิคา้ 

โดยรวมอยูใ่นระดบั ด ีมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.66 เมือ่พจิารณาทุกขอ้พบว่าอยูใ่นระดบัด ีไดแ้ก่ 

ผูบ้รโิภคไวว้างใจในการเลอืกตราสนิคา้ IKEA เพราะเป็นตราทีไ่ดร้บัการรบัรองคุณภาพ มคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.77 รองลงมา ผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ IKEA เพราะเป็นตราสนิคา้ระดบัโลก มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.64 และผูบ้รโิภครูส้กึมคีวามมัน่ใจในตราสนิคา้ IKEA เพราะเป็นมติรกบั

สิง่แวดลอ้ม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 ตามลาํดบั 
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ตาราง 17 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้น 

     สถาบนัหรอืองคก์ร 

 

ด้านสถาบนัหรือองคก์ร 𝐱𝐱� SD. ระดบัความ

คิดเหน็ 

7. IKEA มชีื่อเสยีงและความมัน่คง                     3.67 0.862 ด ี

8. IKEA มคีวามตระหนกัถงึความ 

ปลอดภยัดา้นผลติภณัฑแ์ละ

บรกิาร 

 

        3.45 

 

0.874 

 

ด ี

9. IKEA มคีวามรบัผดิชอบต่อ

สงัคมและสิง่แวดลอ้ม 

        3.50 0.876 ด ี

รวมด้านสถาบนัหรือองคก์ร            3.54      0.870       ด ี

 

            ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 17 พบว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นสถาบนัหรอื

องคก์ร โดยรวมอยูใ่นระดบั ด ีมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.54 เมือ่พจิารณาทุกขอ้พบว่าอยูใ่นระดบัด ี

ไดแ้ก่ IKEA มชีื่อเสยีงและความมัน่คง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.67 รองลงมา IKEA มคีวามรบัผดิชอบต่อ

สงัคมและสิง่แวดลอ้ม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.50 และ IKEA มคีวามตระหนกัถงึความปลอดภยัดา้น

ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.45 ตามลาํดบั 

 

ส่วนท่ี 6 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย  

 

ตาราง 18 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

 

การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 𝐱𝐱� SD. ระดบัความ

คิดเหน็ 

1.ดา้นการรบัรูปั้ญหา 3.49 0.958 มาก 

2.ดา้นการคน้หาขอ้มลู 3.33 0.973 ปานกลาง 

3.ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 3.43 0.973 มาก 

4.ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 3.39 0.956 ปานกลาง 

5.ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 3.41 0.971 มาก 

      

             ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 18 การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี เมือ่พจิารณาเป็นราย

ดา้นพบว่า ดา้นการรบัรูปั้ญหามคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.49 รองลงมา 
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ดา้นการประเมนิผลทางเลอืกมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.43 ดา้น

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.41 ดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.39 และดา้นการคน้หา

ขอ้มลูมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.33 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 19 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการ 

    รบัรูปั้ญหา 

 

ด้านการรบัรู้ปัญหา  𝐱𝐱� SD. ระดบัความ

คิดเหน็ 

1.ท่านซือ้เฟอรนิ์เจอรใ์หม ่เพราะ

เฟอรนิ์เจอรช์ิน้เดมิชํารดุ 

        3.30 0.978 ปานกลาง 

2.ท่านตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

เพราะมคีวามจาํเป็นในการใชง้าน 

        3.63 0.917 มาก 

3.ท่านตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

อเิกยีเพราะราคาถูกกว่า

เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น 

        3.55 0.980 มาก 

รวมด้านการรบัรู้ปัญหา         3.49 0.958 มาก 

        

             ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 19 พบว่า การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรู้

ปัญหา โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.49 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภค

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์เพราะมคีวามจาํเป็นในการใชง้านมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 รองลงมา ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีเพราะราคาถูกกว่าเฟอรนิ์เจอร์

ยีห่อ้อื่นมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 และผูบ้รโิภคซือ้เฟอรนิ์เจอรใ์หม ่

เพราะเฟอรนิ์เจอรช์ิน้เดมิชํารดุมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.30 

ตามลาํดบั 
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ตาราง 20 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

     ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

 

ด้านการค้นหาข้อมลู 𝐱𝐱� SD. ระดบัความ

คิดเหน็ 

4.ก่อนซือ้เฟอรนิ์เจอรท่์านสอบถาม

จากคนใกลช้ดิ เช่น บุคคลใน

ครอบครวั และเพื่อน 

3.42 0.957 มาก 

5.ก่อนซือ้เฟอรนิ์เจอรท่์านหาขอ้มลู

จากแหลง่ต่างๆ เช่น อนิเทอรเ์น็ต 

และนิตยสาร 

3.21 0.987 ปานกลาง 

6.ก่อนซือ้เฟอรนิ์เจอรท่์านสอบถาม

ถงึการใชง้านและคุณภาพจากผูท้ี่

เคยใชเ้ฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีแลว้ 

3.37 0.977 ปานกลาง 

รวมด้านการค้นหาข้อมลู 3.33 0.973 ปานกลาง 

 

             ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 20 พบว่า การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการคน้หา

ขอ้มลู โดยรวมอยูใ่นระดบั ปานกลาง มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.33 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ก่อนซือ้

เฟอรนิ์เจอรท่์านสอบถามจากคนใกลช้ดิ เช่น บุคคลในครอบครวั และเพื่อนมคีวามคดิเหน็อยูใ่น

ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.42 รองลงมา ก่อนซือ้เฟอรนิ์เจอรท่์านสอบถามถงึการใชง้านและ

คุณภาพจากผูท้ีเ่คยใชเ้ฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีแลว้มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.37 และก่อนซือ้เฟอรนิ์เจอรท่์านหาขอ้มลูจากแหล่งต่างๆ เช่น อนิเทอรเ์น็ต และนิตยสารมี

ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.21 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 21 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

     ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

 

ด้านการประเมิลผลทางเลือก 𝐱𝐱� SD. ระดบัความ

คิดเหน็ 

7.ท่านซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีเพราะเหน็ว่า

ผลติภณัฑม์คีณุภาพดกีว่า 

3.42 0.980 มาก 

8.ท่านซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีเพราะเหน็ว่า

ผลติภณัฑม์คีวามคุม้ค่ากบัราคา 

3.40 0.963 ปานกลาง 
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ตาราง 21  (ต่อ) 

 

ด้านการประเมิลผลทางเลือก 𝐱𝐱� SD. ระดบัความ

คิดเหน็ 

9.ท่านซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีเพราะมี

รปูแบบทีส่วยงาม 

3.49 0.976 มาก 

รวมด้านการประเมินผลทางเลือก 3.43 0.973 มาก 

 

             ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 21 พบว่า การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการ

ประเมนิผลทางเลอืก โดยรวมอยูใ่นระดบั มาก มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.43 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า 

ผูบ้รโิภคซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีเพราะมรีปูแบบทีส่วยงามมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.49 รองลงมา ผูบ้รโิภคซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีเพราะเหน็ว่าผลติภณัฑม์คีุณภาพดกีว่ามคีวาม

คดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.42 และผูบ้รโิภคซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีเพราะเหน็ว่า

ผลติภณัฑม์คีวามคุม้ค่ากบัราคามคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 

ตามลาํดบั 

 

ตาราง 22 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

    ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

 

ด้านการตดัสินใจซ้ือ 𝐱𝐱� SD. ระดบัความ

คิดเหน็ 

10.ท่านตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี

หลงัจากเปรยีบเทยีบกบัยีห่อ้อื่น 

3.41 0.933 มาก 

11.ท่านเคยใชเ้ฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมาก่อน 3.33 0.963 ปานกลาง 

12.เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมคีุณสมบตัดิมีากทํา

ใหท่้านตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

3.45 0.972 มาก 

รวมด้านการตดัสินใจซ้ือ 3.39 0.956 ปานกลาง 

 

              ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 22 พบว่า การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.39 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า 

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมคีุณสมบตัดิมีากทําใหท่้านตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมคีวามคดิเหน็อยูใ่น

ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.45 รองลงมา ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีหลงัจาก

เปรยีบเทยีบกบัยีห่อ้อื่นมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.41 และ ผูบ้รโิภค
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เคยใชเ้ฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมาก่อนมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.33 

ตามลาํดบั 

 

ตาราง 23 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

     ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 

ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 𝐱𝐱� SD. ระดบัความ

คิดเหน็ 

13.ท่านจะกลบัไปซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีอกี

ครัง้ถา้เฟอรนิ์เจอรท์ีซ่ ือ้ไปมคีุณภาพด ี

  3.45 0.975 มาก 

14.ท่านจะแนะนําเพื่อน คนใกลช้ดิ และ

ครอบครวัใหซ้ือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

3.43 0.966 มาก 

15.ท่านมคีวามพงึพอใจในคุณภาพและการ

ใชง้านของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

3.36 0.974 ปานกลาง 

รวมด้านพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 3.41 0.971 มาก 

 

             ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 23 พบว่า การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ โดยรวมอยู่ในระดบั มาก มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.41 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า 

ผูบ้รโิภคจะกลบัไปซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีอกีครัง้ถ้าเฟอรนิ์เจอรท์ีซ่ ือ้ไปมคีุณภาพดมีคีวามคดิเหน็อยู่

ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.45 รองลงมา ผูบ้รโิภคจะแนะนําเพื่อน คนใกลช้ดิ และ

ครอบครวัใหซ้ือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.43 และ 

ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในคุณภาพและการใชง้านของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบั

ปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.36 ตามลาํดบั 

 

ส่วนท่ี 7 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

               สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEA แตกต่างกนั  

               สมมตฐิานยอ่ยขอ้ที ่1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

แตกต่างกนั  

            H0 : ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ไมแ่ตกต่างกนั  

            H1 : ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA แตกต่างกนั 
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            เพศทีแ่ตกต่างกนั จะมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA แตกต่างกนั โดยใชส้ถติใินการ

ทดสอบ สมมตฐิานยอ่ยขอ้ที ่1.1 ดว้ยการทดสอบค่าท ี(Independent sample t-test) ใชร้ะดบัความ

เชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ค่า 2-tail Sig น้อยกว่า .05  

            H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั  

            H1 : คาความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 

 

ตาราง 24 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีของแต่ละกลุ่ม 

     เพศ โดยใช ้Levene’s test 

 

การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

 

 

Levene’s test 

F Sig. 

1. ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

2. ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

3. ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

4. ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

5. ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

0.110 

0.001 

1.014 

1.086 

0.822 

0.740 

0.970 

0.315 

0.298 

0.365 

           

            จากตาราง 24 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีของ

แต่ละกลุ่มเพศ โดยใช ้ Levene’s test พบว่า ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการ

ประเมนิผลทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซือ้ และดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.740, 0.970, 0.315, 0.298 และ 0.365  ตามลาํดบั ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0)  และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า มคี่าความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั จงึใช้

การทดสอบค่า t กรณคี่าความแปรปรวนเท่ากนั (Equal variances assumed) ดงัตาราง 25                                              
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศกบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

 

 

การตดัสินใจซ้ือ 

เพศ t-test 

ชาย 171(คน) 

หญงิ 229(คน) 

 
x�         S.D.     t       df      Sig 

1. ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

 

ชาย 

หญงิ 

10.42    1.837   -.536   398   .592 

10.52    1.856 

2. ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

 

ชาย 

หญงิ 

10.15    1.859   1.368   398  .172 

 9.89     1.893 

3. ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ชาย 

หญงิ 

10.43    1.863   1.149   398  .251 

10.21    1.812 

4. ดา้นการตดัสนิใจซือ้ ชาย 10.19    1.730    .005    398  .996 

 หญงิ 10.19    1.854 

 5. ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 

        ชาย 

หญงิ 

10.27    1.834    .249    398  .804 

10.23    1.947 

            

             จากตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี โดยใชส้ถติ ิIndependent  Sample  t-test  ในการทดสอบพบว่า  

             ดา้นการรบัรูปั้ญหา มคี่า Sig. เท่ากบั .592 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่ คอื ยอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง  (H1)  หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมกีาร

ตดัสนิใจเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  

                ดา้นการคน้หาขอ้มลู มคี่า Sig. เท่ากบั .172 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่ คอื ยอมรบัสมมตฐิาน

หลกั  (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง  (H1)  หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมกีาร

ตดัสนิใจเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  

              ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก มคี่า Sig. เท่ากบั .251 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่ คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั  (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง  (H1)  หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั

มกีารตดัสนิใจเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  

              ดา้นการตดัสนิใจซือ้ มคี่า Sig. เท่ากบั .996 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่ คอื ยอมรบัสมมตฐิาน

หลกั  (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง  (H1)  หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมกีาร
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ตดัสนิใจเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  

                ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ มคี่า Sig. เท่ากบั .804  ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0)  และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1 ) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมี

การตดัสนิใจเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนียัสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  

             สมมตฐิานขอ้ที ่1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA

แตกต่างกนั 

             H0 : ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ไมแ่ตกต่างกนั  

             H1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA แตกต่างกนั 

             สาํหรบัสถติทิีใ่ชว้เิคราะหใ์นขัน้แรกทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวน

ของกลุ่มอายทุัง้ 4 กลุ่มโดยใชส้ถติ ิLevene statistic test ซึง่หากผลการทดสอบพบว่า มคีวาม

แปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั .05) กจ็ะใชส้ถติ ิF-test ทดสอบความ

แตกต่างของการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ของกลุ่มอาย ุแต่หากผลการทดสอบพบว่า มคี่าความ

แปรปรวนแตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า .05) กจ็ะใชค้่าสถติ ิBrown-Forsythe ทดสอบการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีของกลุ่มอาย ุซึง่ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวน

ของกลุ่มอายโุดยใช ้Levene statistic test ดงัตาราง 26 

 

ตาราง 26 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีกบัช่วงอายขุอง 

     ผูบ้รโิภค 

 

การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

 

Levene 

statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

2. ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

3. ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

4. ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

5. ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

.745 

.812 

1.595 

.358 

.285 

2 

2 

2 

2 

2 

397 

397 

397 

397 

397 

0.475 

0.445 

0.204 

0.699 

0.752 

 

            จากตาราง 26  ผลการทดสอบ Levene statistic test  พบว่า  ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้น

การคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซือ้ และดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการ
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ซือ้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.475, 0.445, 0.204, 0.699 และ 0.752  ตามลาํดบั ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0)  และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1 ) หมายความว่า มคี่าความแปรปรวนไม่

แตกต่างกนั  

            ดงันัน้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ และดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ซึง่มคี่า sig มากกว่า .05 จะใช ้สถติ ิF-test ทดสอบ

ความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรข์องกลุ่มอายขุองผูบ้รโิภค ดงัตารางท ี 27 

 

ตาราง 27  การเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรทุ์กดา้นกบัช่วงอายุ 

 

การตดัสินใจซ้ือ

เฟอรนิ์เจอร ์

แหล่งความ

แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

1. ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 

397 

399 

37.831 

1321.867 

1359.698 

18.915 

3.330 

5.681** .004 

2. ดา้นการคน้หาขอ้มลู ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 

397 

399 

14.081 

1396.917 

1410.997 

7.040 

3.519 

2.001 .137 

3. ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 

397 

399 

12.094 

1330.696 

1342.790 

6.047 

3.352 

1.804 .166 

4. ดา้นการตดัสนิใจซือ้ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 

397 

399 

14.716 

1277.462 

11292.177 

7.358 

3.218 

2.287 .103 

5. ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 

397 

399 

26.218 

1410.280 

1436.498 

13.109 

3.552 

3.690* .026 

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

จากตาราง 27 การเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีกบัอายขุองผูบ้รโิภค พบว่า  
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             ดา้นการรบัรูปั้ญหา มคี่า sig =  .004 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีว่างไว ้จงึทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least – 

Significant Different (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ ดงัตาราง 28 

           ดา้นการคน้หาขอ้มลู มคี่า sig =  .137  ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 

(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายแุตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิาร ดา้นการรบัรูค้น้หาขอ้มลู ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ซึง่

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้  

           ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก มคี่า sig = .166 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายแุตกต่างกนั มกีาร

ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05  ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้  

           ดา้นการตดัสนิใจซือ้ มคี่า sig =  .103 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 

(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายแุตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิาร ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้ 

           ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  มคี่า sig = .026  ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มกีาร

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 

ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้จงึทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 

Least – Significant Different (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ ดงัตาราง 29 
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ตาราง 28 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรู ้

    ปัญหา จาํแนกตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่ดว้ย Least –  Significant Different (LSD) 

   

อาย ุ  

 

𝐱𝐱� 

ตํา่กว่าหรือ

เท่ากบั 30 ปี 

31-40 ปี มากกว่า 

40 ปี 

ขึ้นไป 

10.53 10.58 9.33 

ตํา่กว่าหรือเท่ากบั 30 ปี 

 

 

31-40 ปี 

10.53 

 

 

10.58 

- 

 

 

- 

-.05 

(.781) 

 

- 

1.20** 

(.001) 

 

1.25** 

(.001) 

 

มากกว่า 40 ปี ขึ้นไป 

 

 

9.33 

 

- 

 

- 

 

- 

 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

             จากตาราง 28 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

ดา้นการรบัรูปั้ญหา จาํแนกตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่ดว้ย Least – Significant Different (LSD) พบว่า

การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรด์า้นการรบัรูปั้ญหา พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี กบั 

มากกว่า 40 ปี ขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุํ่า

กว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี กบั มากกว่า 40 ปี ขึน้ไป มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายตุํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี มี

การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุมากกว่า 40 ปี ขึน้ไป โดย

มผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.20 

             ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 – 40 ปี กบั มากกว่า 40 ปี ขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อย

กว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ31 – 40 ปี กบั มากกว่า 40 ปี ขึน้ไป มกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคที่

มอีาย ุ31 – 40 ปี มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ

มากกว่า 40 ปี ขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.25 

             สาํหรบัรายคู่อื่นไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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ตาราง 29 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรม 

    ภายหลงัการซือ้ จาํแนกตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่ดว้ย Least –  Significant Different (LSD) 

 

อาย ุ  

 

𝐱𝐱� 

ตํา่กว่าหรือ

เท่ากบั 30 ปี 

31-40 ปี มากกว่า 

40 ปี 

ขึ้นไป 

10.32 10.31 9.30 

ตํา่กว่าหรือเท่ากบั 30 ปี 

 

 

31-40 ปี 

10.32 

 

 

10.31 

 

- 

 

 

- 

.01 

(.940) 

 

- 

1.02** 

(.008) 

 

1.01* 

(.010) 

 

มากกว่า 40 ปี ขึ้นไป 

 

 

9.30 

 

- 

 

- 

 

- 

 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

            จากตาราง 29 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้น

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ จาํแนกตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่ดว้ย Least – Significant Different (LSD) 

พบว่าการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุํ่ากว่า

หรอืเท่ากบั 30 ปี กบั มากกว่า 40 ปี ขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.008 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความ

ว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี กบั มากกว่า 40 ปี ขึน้ไป มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่ ี

อายตุํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ มากกว่า

ผูบ้รโิภคทีม่อีายมุากกว่า 40 ปี ขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.02 

           ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ31 – 40 ปี กบั มากกว่า 40 ปี ขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.010 ซึง่น้อย

กว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ31 – 40 ปี กบั มากกว่า 40 ปี ขึน้ไป มกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดย

ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ31 – 40 ปี มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ มากกว่า

ผูบ้รโิภคทีม่อีายมุากกว่า 40 ปี ขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.01 
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          สาํหรบัรายคู่อื่นไม่พบว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 

          สมมตฐิานขอ้ที ่1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA

แตกต่างกนั 

          H0 : ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ไมแ่ตกต่างกนั  

          H1 : ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA แตกต่างกนั 

          สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัจะมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์แตกต่างกนั โดยใชส้ถติใินการ

ทดสอบสมมตฐิานยอ่ยที ่1.3 ดว้ยการทดสอบ Levene statistic test ซึง่หากผลการทดสอบพบว่า มี

ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั .05) กจ็ะใชส้ถติ ิF-test ทดสอบ

ความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ของกลุ่มสถานภาพ แต่หากผลการทดสอบ

พบว่า มคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า .05) กจ็ะใชค้่าสถติ ิBrown-Forsythe 

ทดสอบการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีของกลุ่มสถานภาพ ซึง่ผลการทดสอบความแตกต่าง

ระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพ  โดยใช ้ Levene statistic test  ดงัตาราง 30 

 

ตาราง 30 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรก์บัสถานภาพของ 

     ผูบ้รโิภค 

 

การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

 

Levene 

statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

2. ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

3. ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

4. ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

5. ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

.718 

1.157 

.004 

.312 

.152 

1 

1 

1 

1 

1 

398 

398 

398 

398 

398 

.397 

.283 

.952 

.577 

.697 

            

            จากตาราง 30 การทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี จาํแนก

ตามสถานภาพ พบว่า ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ดา้น

การตดัสนิใจซือ้ และดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.397, 0.283, 0.952, 0.577 

และ 0.697  ตามลาํดบั ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0)  และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1 ) หมายความว่า มคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มสถานภาพ ไมแ่ตกต่างกนั  
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             ดงันัน้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ และดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ซึง่มคี่า sig มากกว่า .05 จะใช ้สถติ ิF-test ทดสอบ

ความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรข์องกลุ่มอายขุองผูบ้รโิภค ดงัตารางท ี 31 

 

ตาราง 31 แสดงการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี จาํแนกตามสถานภาพ 

 

การตดัสินใจซ้ือ

เฟอรนิ์เจอร ์

แหล่งความ

แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

1. ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1 

398 

399 

6.458 

1353.240 

1359.698 

6.458 

3.400 

1.899 .169 

2. ดา้นการคน้หาขอ้มลู ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1 

398 

399 

4.453 

1406.545 

1410.998 

4.453 

3.534 

1.260 .262 

3. ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1 

398 

399 

2.395 

1340.395 

1342.790 

2.395 

3.368 

.711 .400 

4. ดา้นการตดัสนิใจซือ้ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1 

398 

399 

.239 

1291.938 

1292.177 

.239 

3.246 

.074 .786 

5. ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1 

398 

399 

9.526 

1426.971 

1436.498 

9.526 

3.585 

2.657 .104 

     

           จากตาราง 31 การเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์จาํแนกตามสถานภาพ พบว่า 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา มคี่า sig = .169 ดา้นการคน้หาขอ้มลู  มคี่า sig = .262 ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก มคี่า sig = .400  ดา้นการตดัสนิใจซือ้ มคี่า sig = .786 และดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการ

ซือ้ มคี่า sig = .104 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0)  ปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( 

H1)  หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรู้

ปัญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู  ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซือ้ และดา้นพฤตกิรรม
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ภายหลงัการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

            สมมตฐิานขอ้ที ่1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

IKEAแตกต่างกนั 

            H0 : ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ไม่

แตกต่างกนั  

            H1 : ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA แตกต่าง

กนั 

            สาํหรบัสถติทิีใ่ชว้เิคราะหใ์นขัน้แรกทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างแปรปรวนของ

กลุ่มระดบัการศกึษาทัง้ 3 กลุ่มโดยใชส้ถติ ิLevene statistic ซึง่หากผลการทดสอบพบว่า มคีวาม

แปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั .05) กจ็ะใชส้ถติ ิF-test ทดสอบความ

แตกต่างของการตดัสนิใจซือ้ ของกลุ่มระดบัการศกึษาทัง้ 3 กลุ่ม แต่หากผลการทดสอบพบว่า มคี่า

ความแปรปรวนแตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า .05) กจ็ะใชค้่าสถติBิrown-Forsythe ทดสอบ

การตดัสนิใจซือ้ของกลุ่มระดบัการศกึษาทัง้ 3 กลุ่ม ซึง่ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ

แปรปรวนของกลุ่มระดบัการศกึษาทัง้สามโดยใช ้Levene statistic ดงัตาราง 32 

 

ตาราง 32 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรก์บัระดบัการศกึษาของ 

     ผูบ้รโิภค 

 

การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

 

Levene 

statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

2. ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

3. ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

4. ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

5. ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

.098 

2.500 

3.525* 

.473 

.007 

2 

2 

2 

2 

2 

397 

397 

397 

397 

397 

.907 

.083 

.030 

.623 

.993 

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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          จากตาราง 32 ผลการทดสอบ Levene statistic test พบว่า การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

กบัระดบัการศกึษาของผูบ้รโิภค สาํหรบั ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก มคี่า sig = .030 ซึง่น้อยกว่า 

.05 หมายความ มคีวามแปรปรวนแตกต่างกนัทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ.05  จงึทําการทดสอบดว้ย

Brown-Forsythe ทีร่ะดบันัยความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า มรีะดบัการศกึษาของผูบ้รโิภคอยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีม่กีาร

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีแตกต่างกนั จะนําไปโดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 (ถา้น้อยกว่า 

.05) เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ.05 ดงัตาราง 33 

          ส่วน ดา้นการรบัรูปั้ญหา มคี่า sig = .907   การคน้หาขอ้มลู มคี่า sig = .083  การตดัสนิใจ

ซือ้ มคี่า sig = .623 และ พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ มคี่า sig = .993  ซึง่มคี่าsig มากกว่า .05 จะ

ใช ้สถติ ิF-test ทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรข์องกลุ่มระดบัการศกึษา 

ตารางที ่34 

 

ตาราง 33 การทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีกบักลุ่มระดบั 

    การศกึษา ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

 

การตดัสินใจซ้ือ

เฟอรนิ์เจอร ์

Brown-Forsythe 

statistic 

df1 df2 Sig. 

3. ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก 

2.866 2 191.405 .059 

                                                 

             จากตาราง 33 จะเหน็วา่ ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก มคี่า Sig. = .059 ของการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีกบักลุ่มระดบัการศกึษา ทีไ่ดจ้ากการทดสอบ Brown-Forsythe ซึง่

มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก ไมแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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ตาราง 34  การเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรข์องผูบ้รโิภคกบัระดบัการศกึษา ยกเวน้  

    ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

 

การตดัสินใจซ้ือ

เฟอรนิ์เจอร ์

แหล่งความ

แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

1. ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 

397 

399 

3.022 

1356.676 

1359.697 

1.511 

3.417 

.442 .643 

2. ดา้นการคน้หาขอ้มลู ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 

397 

399 

13.328 

1397.669 

1410.997 

6.664 

3.521 

1.893 .152 

4. ดา้นการตดัสนิใจซือ้ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 

 397 

     399 

13.017 

1279.161

1292.177 

6.508 

3.222 

2.020  .134 

5. ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 

397 

399 

35.115 

1401.383

1436.498 

17.557 

3.530 

4.974**   .007 

 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

            จากตาราง 34 การเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์จาํแนกตามระดบัการศกึษา 

พบว่า ดา้นการรบัรูปั้ญหา มคี่า sig = .643  ดา้นการคน้หาขอ้มลู มคี่า sig = .152  และ ดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ มคี่า sig = .134 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0)  ปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง ( H1)  หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู และดา้นการตดัสนิใจซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่ง

มนีัยสาํคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

            ส่วน ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ มคี่า sig = .007 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา

แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ แตกต่างกนัอยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ จงึทําการทดสอบความแตกต่าง
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เป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ราย

คู่ ดงัตาราง 35 

 

ตาราง 35 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรม 

     ภายหลงัการซือ้ จาํแนกตามระดบัการศกึษาเป็นรายคู่ดว้ย Least – Significant Different    

     (LSD) 

   

ระดบัการศึกษา  

 

𝐱𝐱� 

ตํา่กว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สงูกว่า

ปริญญาตรี 

 

10.67 

 

10.02 

 

10.12 

ตํา่กว่าปริญญาตรี 

 

10.67 

 

- .65** 

(.002) 

.55 

(.071) 

ปริญญาตรี 10.02 - - 

 

-.10 

(.707) 

สงูกว่าปริญญาตรี 10.12 - - - 

 

 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

            จากตาราง 35 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้น

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ จาํแนกตามระดบัการศกึษาโดยใช ้Least – Significant Different (LSD) 

พบว่าการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรด์า้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา

ตํ่ากว่าปรญิญาตร ีกบั  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมคี่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีกบั ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา

ปรญิญาตร ีมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีมกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์มากกว่าระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ โดยมผีลต่างของ

ค่าเฉลีย่เท่ากบั .65 

            สาํหรบัรายคู่อื่นไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

              สมมตฐิานขอ้ที ่1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA

แตกต่างกนั 
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            H0 : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ไมแ่ตกต่างกนั  

            H1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA แตกต่างกนั 

            สาํหรบัสถติทิีใ่ชว้เิคราะหใ์นขัน้แรกทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างแปรปรวนของ

กลุ่มอาชพีทัง้ 5 กลุ่มโดยใชส้ถติ ิLevene statistic ซึง่หากผลการทดสอบพบว่า มคีวามแปรปรวนไม่

แตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั .05) กจ็ะใชส้ถติ ิF-test ทดสอบความแตกต่างของ

การตดัสนิใจซือ้ ของกลุ่มอาชพีทัง้ 5 กลุ่ม แต่หากผลการทดสอบพบว่า มคี่าความแปรปรวน

แตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า .05) กจ็ะใชค้่าสถติBิrown-Forsythe ทดสอบการตดัสนิใจซือ้

ของกลุ่มอาชพีทัง้ 5 กลุ่ม ซึง่ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มอาชพีทัง้

หา้โดยใช ้Levene statistic ดงัตาราง 36 

 

ตาราง 36 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรก์บัอาชพีของผูบ้รโิภค 

 

การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

 

Levene 

statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

2. ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

3. ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

4. ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

5. ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

2.759 

.196 

4.512* 

2.384 

.075 

2 

2 

2 

2 

2 

397 

397 

397 

397 

397 

.065 

.822 

.012 

.094 

.928 

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

            จากตาราง 36 ผลการทดสอบ Levene statistic test พบว่า การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร์

กบัอาชพีของผูบ้รโิภค สาํหรบั ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก มคี่า sig = .012 ซึง่น้อยกว่า .05 

หมายความ มคีวามแปรปรวนแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสําคญัทางสถติ ิ.05  จงึทาํการทดสอบดว้ย

Brown-Forsythe ทีร่ะดบันัยความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) ซึง่หมายความว่า มกีลุ่มอาชพีของผูบ้รโิภคอย่างน้อยหน่ึงคู่ทีม่กีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีแตกต่างกนั จะนําไปโดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 (ถา้น้อยกว่า .05) เพื่อ

หาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสําคญัทางสถติ ิ.05 ดงัตาราง 37 
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             ส่วน ดา้นการรบัรูปั้ญหา มคี่า sig = .065 การคน้หาขอ้มลู มคี่า sig = .822 การตดัสนิใจ

ซือ้ มคี่า sig = .094 และ พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ มคี่า sig = .928  ซึง่มคี่าsig มากกว่า .05 จะ

ใช ้สถติ ิF-test ทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรข์องกลุ่มระดบัการศกึษา 

ตารางที ่39 

 

ตาราง 37 การเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรข์องผูบ้รโิภคกบัอาชพี ดา้นการ 

    ประเมนิผลทางเลอืก 

 

การตดัสินใจซ้ือ

เฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

Brown-Forsythe 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

3. ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก 

7.467** 2 139.906 .001 

 

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

        จากตาราง 37 การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรก์บัอาชพีของผูบ้รโิภค ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก มคี่า Sig. = .001 ของการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีกบักลุ่มอาชพี ทีไ่ดจ้ากการ

ทดสอบ Brown-Forsythe ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์แตกต่าง

กนัมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ดงันัน้จงึทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่ต่อโดยใชก้ารทดสอบแบบDunnett’s T3  

ดงัตาราง 38  
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ตาราง 38 การทดสอบค่า Dunnett’s T3 ของการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการประเมนิผล 

    ทางเลอืก จาํแนกตามกลุ่มอาชพี 

 

อาชพี  

 

𝐱𝐱� 

รบัราชการ/ 

รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

ธุรกจิส่วนตวัและ

อื่นๆ เช่น 

นกัเรยีน/

นกัศกึษา/

แมบ่า้น/ พ่อบา้น 

9.40 10.38 10.57 

รบัราชการ/ 

รฐัวสิาหกจิ 

9.40 

 

- -.98** 

(.008) 

-1.17** 

(.002) 

 

พนกังานบรษิทัเอกชน 

 

10.38 

 

- 

 

- 

 

-.19 

(.671) 

 

ธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ 

เช่น นกัเรยีน/นกัศกึษา/

แมบ่า้น/ พ่อบา้น 

 

10.57 

 

- 

 

- 

 

- 

 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

             จากตาราง 38 การทดสอบค่า Dunnett’s T3 ของการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ด้านการ

ประเมินผลทางเลือก พบว่า ผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/ รฐัวสิาหกจิ กบั ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นพนกังาน

บรษิทัเอกชน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.008 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/ 

รฐัวสิาหกจิ กบั ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มกีารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารดา้นการ

ประเมนิผลทางเลอืก แตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/ 

รฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารดา้นการประเมนิผลทางเลอืก น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีเ่ป็น

พนกังานบรษิทัเอกชน ผูบ้รโิภคของค่าเฉลีย่เท่ากบั .98 

            ผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/ รฐัวสิาหกจิ กบั ผูป้ระกอบธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ เช่น นกัเรยีน/

นกัศกึษา/แมบ่า้น/พ่อบา้น มคี่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีร่บั

ราชการ/ รฐัวสิาหกจิ กบั ผูป้ระกอบธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ เช่น นกัเรยีน/นกัศกึษา/แมบ่า้น/พ่อบา้น 
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มกีารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารดา้นการประเมนิผลทางเลอืก แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/ รฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก น้อยกว่า ผูบ้รโิภคประกอบธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ เช่น นกัเรยีน/นกัศกึษา/แมบ่า้น/พ่อบา้น 

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 1.17 

            สาํหรบัรายคู่อื่นไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.01 

 

ตาราง 39  การเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรข์องผูบ้รโิภคกบักลุ่มอาชพี ยกเวน้ ดา้นการ 

    ประเมนิผลทางเลอืก 

 

การตดัสินใจซ้ือ

เฟอรนิ์เจอร ์

แหล่งความ

แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

1. ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 

397 

399 

6.765 

1352.933 

1359.697 

3.382 

3.408 

.992 .372 

2. ดา้นการคน้หาขอ้มลู ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 

397 

399 

43.313 

1367.685 

1410.997 

21.656 

3.445 

6.286** .002 

4. ดา้นการตดัสนิใจซือ้ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 

397 

399 

33.823 

1258.354 

1292.177 

16.912 

3.170 

5.335** .005 

5. ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 

397 

399 

22.536 

1413.961 

1436.497 

11.268 

3.562 

3.164* .043 

 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

            จากตาราง 39 การเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์จาํแนกตามกลุ่มอาชพี พบว่า 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา มคี่า sig = .372 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0)  ปฏเิสธ

สมมตฐิานรอง ( H1)  หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั  มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์
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ดา้นการรบัรูปั้ญหา ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

             ส่วน ดา้นการคน้หาขอ้มลู  ดา้นการตดัสนิใจซือ้ และ ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ มคี่า 

sig = .002 , .005 และ .043 ซึง่น้อยกว่า .05 และ .01 ตามลาํดบั นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู  ดา้นการตดัสนิใจซือ้ และ ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และ .01 ตามลาํดบั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้ จงึทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least – Significant 

Different (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ ดงัตาราง 40-42 

 

ตาราง 40 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หา 

     ขอ้มลู  จาํแนกตามกลุ่มอาชพีเป็นรายคู่ดว้ย Least –  Significant Different (LSD) 

 

อาชพี  

 

𝐱𝐱� 

รบัราชการ/ 

รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

ธุรกจิส่วนตวัและ

อื่นๆ เช่น นกัเรยีน/

นกัศกึษา/แมบ่า้น/ 

พ่อบา้น 

9.34 9.94 10.45 

รบัราชการ/ 

รฐัวสิาหกจิ 

9.34 

 

- -.60* 

(.037) 

-1.11** 

(.001) 

 

พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

 

9.94 

 

- 

 

- 

 

-.51* 

(.021) 

 

ธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ 

เช่น นกัเรยีน/

นกัศกึษา/แมบ่า้น/ 

พ่อบา้น 

 

10.45 

 

- 

 

- 

 

- 

 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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             จากตาราง 40 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

ดา้นการคน้หาขอ้มลู  จาํแนกตามกลุ่มอาชพีโดยใช ้Least – Significant Different (LSD) พบว่าการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรด์า้นการคน้หาขอ้มลู  พบว่า ผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/รฐัวสิาหกจิ กบั พนกังาน

บรษิทัเอกชน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.037 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/

รฐัวสิาหกจิ กบั พนกังานบรษิทัเอกชน มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู  แตกต่าง

กนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/รฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู น้อยกว่า พนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 

.60 

             ผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/รฐัวสิาหกจิ กบั ผูป้ระกอบธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ เช่น นกัเรยีน/

นกัศกึษา/แมบ่า้น/พ่อบา้น มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีร่บั

ราชการ/รฐัวสิาหกจิ กบั ผูป้ระกอบธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ เช่น นกัเรยีน/นกัศกึษา/แมบ่า้น/พ่อบา้น 

มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู  แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 โดยผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/รฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู น้อย

กว่า ผูป้ระกอบธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ เช่น นกัเรยีน/นกัศกึษา/แมบ่า้น/พ่อบา้น โดยมผีลต่างของ

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.11 

             ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นพนกังานบรษิทัเอกชน กบั ผูป้ระกอบธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ เช่น นกัเรยีน/

นกัศกึษา/แมบ่า้น/พ่อบา้น มคี่า Sig. เท่ากบั 0.021 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีเ่ป็น

พนกังานบรษิทัเอกชน กบั ผูป้ระกอบธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ เช่น นกัเรยีน/นกัศกึษา/แมบ่า้น/

พ่อบา้น มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู  แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคทีเ่ป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

คน้หาขอ้มลู น้อยกว่า ผูป้ระกอบธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ เช่น นกัเรยีน/นกัศกึษา/แมบ่า้น/พ่อบา้น 

โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั .51 

             สาํหรบัรายคู่อื่นไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 41 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ 

    ตดัสนิใจซือ้ จาํแนกตามกลุ่มอาชพีเป็นรายคู่ดว้ย Least –  Significant Different (LSD) 

 

อาชพี  

 

𝐱𝐱� 

รบั

ราชการ/ 

รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

ธุรกจิส่วนตวัและ

อื่นๆ เช่น 

นกัเรยีน/

นกัศกึษา/

แมบ่า้น/ พ่อบา้น 

9.56 10.17 10.56 

รบัราชการ/ 

รฐัวสิาหกจิ 

9.56 

 

- -.61* 

(.028) 

-.10** 

(.001) 

 

พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

 

10.17 

 

- 

 

 

- 

 

-.39 

(.064) 

ธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ 

เช่น นกัเรยีน/

นกัศกึษา/แมบ่า้น/ 

พ่อบา้น 

 

10.56 

 

- 

 

- 

 

- 

 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

             จากตาราง 41 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ จาํแนกตามกลุ่มอาชพีโดยใช ้Least – Significant Different (LSD) พบว่าการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรด์า้นการตดัสนิใจซือ้ พบว่า ผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/รฐัวสิาหกจิ กบั พนกังาน

บรษิทัเอกชน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.028 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/

รฐัวสิาหกจิ กบั พนกังานบรษิทัเอกชน มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ แตกต่าง

กนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/รฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์น้อยกว่า กลุ่มพนกังานบรษิทัเอกชน ดา้นการการตดัสนิใจซือ้ โดยมผีลต่างของ

ค่าเฉลีย่เท่ากบั .61 

             ผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/รฐัวสิาหกจิ กบั ผูป้ระกอบธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ เช่น นกัเรยีน/

นกัศกึษา/แมบ่า้น/พ่อบา้น มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีร่บั

ราชการ/รฐัวสิาหกจิ กบั ผูป้ระกอบธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ เช่น นกัเรยีน/นกัศกึษา/แมบ่า้น/พ่อบา้น 
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มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 โดยผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/รฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ น้อย

กว่า ผูป้ระกอบธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ เช่น นกัเรยีน/นกัศกึษา/แมบ่า้น/พ่อบา้น โดยมผีลต่างของ

ค่าเฉลีย่เท่ากบั .10 

             สาํหรบัรายคู่อื่นไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

ตาราง 42 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรม 

     ภายหลงัการซือ้ จาํแนกตามกลุ่มอาชพีเป็นรายคู่ดว้ย Least –  Significant Different (LSD) 

 

อาชพี  

 

𝐱𝐱� 

รบัราชการ/ 

รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

ธุรกจิส่วนตวัและ

อื่นๆ เช่น นกัเรยีน/

นกัศกึษา/แมบ่า้น/ 

พ่อบา้น 

9.62 10.33 10.35 

รบัราชการ/ 

รฐัวสิาหกจิ 

9.62 - -.71* 

(.016) 

-.73* 

(.025) 

 

พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

 

10.33 

 

- 

 

- 

 

-.02 

 

 

ธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ 

เช่น นกัเรยีน/

นกัศกึษา/แมบ่า้น/ 

พ่อบา้น 

 

 

10.35 

 

 

- 

 

 

- 

(.920) 

 

- 

 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

           จากตาราง 42  ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้น

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ จาํแนกตามกลุ่มอาชพีโดยใช ้Least – Significant Different (LSD) 

พบว่าการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรด์า้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ พบว่า ผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/

รฐัวสิาหกจิ กบั พนกังานบรษิทัเอกชน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.016 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
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ผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/รฐัวสิาหกจิ กบั พนกังานบรษิทัเอกชน มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้น

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคทีร่บั

ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ น้อยกว่า 

พนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั .71 

            ผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/รฐัวสิาหกจิ กบั ผูป้ระกอบธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ เช่น นกัเรยีน/

นกัศกึษา/แมบ่า้น/พ่อบา้น มคี่า Sig. เท่ากบั 0.025 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีร่บั

ราชการ/รฐัวสิาหกจิ กบั ผูป้ระกอบธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ เช่น นกัเรยีน/นกัศกึษา/แมบ่า้น/พ่อบา้น 

มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคทีร่บัราชการ/รฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ น้อยกว่า ผูป้ระกอบธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ เช่น นกัเรยีน/นกัศกึษา/แมบ่า้น/พ่อบา้น 

โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั .73 

           สาํหรบัรายคู่อื่นไม่พบว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

           สมมตฐิานขอ้ที ่1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEAแตกต่างกนั 

           H0 : ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

ไมแ่ตกต่างกนั  

           H1 : ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

แตกต่างกนั 

           สาํหรบัสถติทิีใ่ชว้เิคราะหใ์นขัน้แรกทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างแปรปรวนของ

กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทัง้ 4 กลุ่มโดยใชส้ถติ ิLevene statistic ซึง่หากผลการทดสอบพบว่า มี

ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั .05) กจ็ะใชส้ถติ ิF-test 

ทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้ ของกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทัง้ 4 กลุ่ม แต่หากผล

การทดสอบพบว่า มคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า .05) กจ็ะใชค้่าสถติิ

Brown-Forsythe ทดสอบการตดัสนิใจซือ้ของกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทัง้ 4 กลุ่ม ซึง่ผลการ

ทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทัง้สีโ่ดยใช ้Levene 

statistic ดงัตาราง 43 
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ตาราง 43 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรก์บัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

     ของผูบ้รโิภค 

 

การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

 

Levene 

statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

2. ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

3. ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

4. ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

5. ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

2.015 

.560 

1.945 

.072 

.233 

2 

2 

2 

2 

2 

397 

397 

397 

397 

397 

.135 

.571 

.144 

.931 

.792 

 

           จากตาราง 43 ผลการทดสอบ Levene statistic test พบว่า การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรก์บั

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูบ้รโิภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจ และดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ มคี่า sig = .135 , .571 , .144 , 

.931 และ .792 ซึง่มคี่าsig มากกว่า .05 จะใช ้สถติ ิF-test ทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจ

ซือ้เฟอรนิ์เจอรข์องรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดงัตาราง 44 

 

ตาราง 44 การเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรข์องผูบ้รโิภคกบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

 

การตดัสินใจซ้ือ

เฟอรนิ์เจอร ์

แหล่งความ

แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

1. ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 

397 

299 

2.165 

1357.532 

1359.698 

1.083 

3.419 

.317 .729 

2. ดา้นการคน้หา

ขอ้มลู 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 

397 

399 

3.948 

1407.049 

1410.998 

1.974 

3.544 

.557 .573 
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ตาราง 44 (ต่อ)          

 

การตดัสินใจซ้ือ

เฟอรนิ์เจอร ์

แหล่งความ

แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

3. ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก 

 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 

397 

299 

2.760 

1340.030 

1342.790 

1.380 

3.375 

.409 .665 

4. ดา้นการตดัสนิใจซือ้ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 

397 

399 

1.714 

1290.464 

1292.177 

.857 

3.251 

.264 .768 

5. ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2 

397 

399 

8.445 

1428.052 

1436.498 

4.223 

3.597 

1.174 .310 

 

             จากตาราง 44 การเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรก์บัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

พบว่า ดา้นการรบัรูปั้ญหา มคี่า sig = .729 การคน้หาขอ้มลู  มคี่า sig = .573 การประเมนิผล

ทางเลอืก มคี่า sig = .665  การตดัสนิใจซือ้ มคี่า sig = .768 และ พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ มคี่า 

sig = .310 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0)  ปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( H1)  

หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

รบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู  ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซือ้ และดา้น

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

              สมมติฐานข้อท่ี  2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ

กจิกรรมมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค 

              สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธ์

อยา่งงา่ยของเพยีรสนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะห์

ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถา้มคี่า Sig.(2-tailed) น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธ
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สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยสามารถจาํแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งัน้ี คอื 

             สมมตฐิานขอ้ที ่2.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ

กจิกรรมมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

             H0 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย 

การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรมไมม่ี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

             H1 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย 

การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรมมี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

 

ตาราง 45 แสดงความสมัพนัธก์ารสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การ 

     ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ 

     กจิกรรมกบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

  

การส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจร 

 การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านการรบัรู้ปัญหา 

      r     Sig.(2-tailed)    ระดบัความสมัพนัธ ์         ทศิทาง 

1. ด้านการโฆษณา .047 .350 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2. ด้านการส่งเสริมการ

ขาย 

-.069 .167 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3. ด้านการขายโดยใช้

พนักงานขาย 

-.109* .029 ระดบัตํ่า ทศิทางตรงขา้ม 

4. ด้านการประชา 

สมัพนัธ์ 

.033 .505 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

5. ด้านการตลาดทางตรง .061 .223 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

6. ด้านการตลาดเชิง 

กิจกรรม 

-.004 .930 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
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* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

            จากตาราง  45 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธก์ารสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาด

ทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรม กบั การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหา พบว่า 

            ดา้นการโฆษณา มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .350 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร ดา้นการโฆษณา ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

            ดา้นการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .167 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร ดา้นการส่งเสรมิการขาย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

รบัรูปั้ญหา อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .029 ซึง่น้อยกว่า 0.05 

นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ ์เท่ากบั -.109 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางตรงขา้มในระดบั

ตํ่า กลา่วคอื การขายโดยใชพ้นกังานขายจะทําใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้น

การรบัรูปั้ญหา ลดลงเลก็น้อย เน่ืองจาก ผูบ้รโิภคในปัจจุบนันิยมความเป็นส่วนตวั ดงันัน้ถา้เกดิ

มกีารขายโดยใชพ้นกังานขาย จะทําใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

ลดลง เพราะไดข้อ้มลูทีม่อียู่กบัขอ้มลูจากพนกังานขาย 

           ดา้นการประชาสมัพนัธ ์มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  .505 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            ดา้นการตลาดทางตรง มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .223 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร ดา้นการตลาดทางตรง ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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                ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .930 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้น

การรบัรูปั้ญหา อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             สมมตฐิานขอ้ที ่2.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ

กจิกรรมมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

             H0 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย 

การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรมไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

             H1 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย 

การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรมมี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

ตาราง 46 แสดงความสมัพนัธก์ารสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การ 

    ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ 

    กจิกรรมกบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

 

การส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจร 

 การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านการค้นหาข้อมลู 

      r      Sig.(2-tailed)      ระดบัความสมัพนัธ ์      ทศิทาง 

1. ด้านการโฆษณา .012 .808 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2. ด้านการส่งเสริมการ

ขาย 

-.045 .370 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3. ด้านการขายโดยใช้

พนักงานขาย 

-.106* .034 ระดบัตํ่า ทศิทางตรง

ขา้ม 

4. ด้านการประชา 

สมัพนัธ์ 

.052 .302 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

5. ด้านการตลาดทางตรง -.044 .383 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

6. ด้านการตลาดเชิง 

กิจกรรม 

.008 .875 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

   

 * มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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               จากตาราง 46 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธก์ารสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาด

ทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรม กบั การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการคน้หาขอ้มลู พบว่า 

               ดา้นการโฆษณา มคีา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั .808 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร ดา้นการโฆษณา ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่ง

มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

               ดา้นการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .370 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร ดา้นการส่งเสรมิการขาย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

การคน้หาขอ้มลู อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

               ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .034 ซึง่น้อยกว่า 0.05 

นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั -.106 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางตรง

ขา้มในระดบัตํ่า กล่าวคอื การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย

จะทําใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู ลดลงเลก็น้อย เน่ืองจาก ใน

ปัจจบุนัผูบ้รโิภคตอ้งหาขอ้มลูดว้ยตนเอง ดงันัน้ถา้ไดข้อ้มลูจากพนกังานขาย กไ็มจ่าํเป็นตอ้ง

คน้หาขอ้มลู จะทําใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการคน้หาขอ้มลู ลดลง 

               ดา้นการประชาสมัพนัธ ์มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  .302 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

การคน้หาขอ้มลู อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

                ดา้นการตลาดทางตรง มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .383 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร ดา้นการตลาดทางตรง ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

คน้หาขอ้มลู อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

                ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .875 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า  การสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้น

การการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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            สมมตฐิานขอ้ที ่2.3 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ

กจิกรรมมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

            H0 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย 

การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรมไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

            H1 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย 

การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรมมี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

 

ตาราง 47 แสดงความสมัพนัธก์ารสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การ 

     ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ 

     กจิกรรมกบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

 

การส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจร 

 การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านการประเมินผลทางเลือก 

      r          Sig.(2-tailed)  ระดบัความสมัพนัธ ์      ทศิทาง 

1. ด้านการโฆษณา .013 .793 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2. ด้านการส่งเสริมการ

ขาย 

-.088 .078 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3. ด้านการขายโดยใช้

พนักงานขาย 

.004 .938 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

4. ด้านการประชา 

สมัพนัธ์ 

-.066 .189 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

5. ด้านการตลาดทางตรง .008 .870 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

6. ด้านการตลาดเชิง 

กิจกรรม 

.028 .575 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

        

             จากตาราง 47 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธก์ารสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาด

ทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรม กบั การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก พบว่า 
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             ดา้นการโฆษณา มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .793 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร ดา้นการโฆษณา ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             ดา้นการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .078 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร ดา้นการส่งเสรมิการขาย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

ประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย มคี่า Sig.(2-tailed) .938  ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             ดา้นการประชาสมัพนัธ ์มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  .189 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

ประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

              ดา้นการตลาดทางตรง มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .870 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร ดา้นการตลาดทางตรง ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

               ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .575 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้น

การประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             สมมตฐิานขอ้ที ่2.4 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ

กจิกรรมมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

             H0 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการ

ขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรมไมม่ี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

             H1 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการ

ขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรมมี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 
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ตาราง 48 แสดงความสมัพนัธก์ารสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การ 

    ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ 

    กจิกรรมกบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

 

การส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจร 

 การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านการตดัสินใจซ้ือ 

      r        Sig.(2-tailed)      ระดบัความสมัพนัธ ์     ทศิทาง 

1. ด้านการโฆษณา -.048 .333 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2. ด้านการส่งเสริมการ

ขาย 

-.088 .077 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3. ด้านการขายโดยใช้

พนักงานขาย 

-.040 .428 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

4. ด้านการประชา 

สมัพนัธ์ 

-.055 .272 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

5. ด้านการตลาด

ทางตรง 

.062 .216 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

6. ด้านการตลาดเชิง 

กิจกรรม 

.075 .137 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

         

             จากตาราง 48 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธก์ารสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาด

ทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรม กบั การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการตดัสนิใจซือ้ พบว่า 

             ดา้นการโฆษณา มคีา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั .333 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร ดา้นการโฆษณา ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่ง

มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             ดา้นการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .077 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร ดา้นการส่งเสรมิการขาย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย มคี่า Sig.(2-tailed) .428 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสาร
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การตลาดแบบครบวงจร ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            ดา้นการประชาสมัพนัธ ์มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  .272 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             ดา้นการตลาดทางตรง มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .216 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร ดา้นการตลาดทางตรง ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .137 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความ การสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจร ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

           สมมตฐิานขอ้ที ่2.5 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ

กจิกรรมมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

           H0 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย 

การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรมไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

           H1 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย 

การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรมมี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

   

 

 

 

 

 

 

 

 



152 
 

ตาราง 49 แสดงความสมัพนัธก์ารสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การ 

    ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ 

    กจิกรรมกบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 

การส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจร 

 การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

      r        Sig.(2-tailed)   ระดบัความสมัพนัธ ์      ทศิทาง 

1. ด้านการโฆษณา .044 .378 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2. ด้านการส่งเสริมการ

ขาย 

-.033 .514 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3. ด้านการขายโดยใช้

พนักงานขาย 

-.019 .704 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

4. ด้านการประชา 

สมัพนัธ์ 

-.004 .936 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

5. ด้านการตลาด

ทางตรง 

.102* .041 ระดบัตํ่า ทศิทางเดยีวกนั 

6. ด้านการตลาดเชิง 

กิจกรรม 

-.003 .960 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

             จากตาราง 49 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธก์ารสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์

การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรม กบั การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้น

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ พบว่า 

             ดา้นการโฆษณา มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .378 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจร ดา้นการโฆษณา ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             ดา้นการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .514 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสาร
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การตลาดแบบครบวงจร ดา้นการส่งเสรมิการขาย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย มคี่า Sig.(2-tailed) .704 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             ดา้นการประชาสมัพนัธ ์มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  .936 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             ดา้นการตลาดทางตรง มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .041 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร ดา้นการตลาดทางตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ ์เท่ากบั .102 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า 

กล่าวคอื การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการตลาดทางตรง มากขึน้กจ็ะทาํใหก้าร

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ เพิม่ขึน้เลก็น้อย เน่ืองจาก เฟอรนิ์เจอร์

บางชิน้หลงัจากการซือ้ ทําใหผู้บ้รโิภคอาจจะตอ้งการสนิคา้เพิม่เตมิ เช่น เลอืกซือ้ชัน้วางของ

แลว้กต็อ้งมาเลอืกซือ้สนิคา้วางบนชัน้เพื่อตกแต่ง เป็นตน้ ดงันัน้ถ้าเกดิมกีารตลาดทางตรงมาก

ขึน้ จะทาํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีไดเ้รว็ขึน้จงึส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้เพิม่ขึน้ 

                ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .960 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

                 

                สมมติฐานข้อท่ี 3 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ  

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

             สมมตฐิานที ่ 3.1 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ  
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ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหา  โดยสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

             H0 :  คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความสมัพนัธ ์

ตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้น

การรบัรูปั้ญหา 

             H1 :  คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ 

ความสมัพนัธ ์

ตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการ

รบัรูปั้ญหา 

             สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องตวั

แปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product 

Moment Correlation) จะใช ้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ 

ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 

 

ตาราง 50   แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้น          

     การรบัรูปั้ญหา 

 

คณุค่าตราสินค้า  การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านการรบัรู้ปัญหา 

      r          Sig.(2-tailed)     ระดบัความสมัพนัธ ์    ทศิทาง 

1. ด้านการรู้จกัตราสินค้า .059 .237 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2. ด้านการรบัรู้คณุภาพ .151** .002 ระดบัตํ่า ทศิทาง

เดยีวกนั 

3. ด้านความสมัพนัธต์รา

สินค้า 

.096 .054 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

4. ด้านความภกัดีต่อตรา

สินค้า 

.051 .313 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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             จากตาราง  50  ผลการวเิคราะหแ์สดงความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้กบัการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา พบว่า 

             ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .237 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กั

ตราสนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อย่างมนียัสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

              ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรู้

คุณภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อย่างมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั .151 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี

ความสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณภาพ มากขึน้ กจ็ะ

ทาํใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา เพิม่ขึน้เลก็น้อย เน่ืองจาก ผูบ้รโิภค

ใส่ใจในเรือ่งคุณภาพเกีย่วกบัสนิคา้ ดงันัน้ถา้เกดิมกีารรบัรูคุ้ณภาพมากขึน้ จะทาํใหเ้กดิการตดัสนิใจ

ซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีไดเ้รว็ขึน้จงึส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

เพิม่ขึน้ 

              ดา้นความสมัพนัธต์ราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  .054 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้น

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อย่าง

มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

               ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .313  ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้น

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

                 สมมตฐิานที ่3.2 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ 

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการคน้หาขอ้มลู โดยสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

               H0 :  คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความสมัพนัธต์รา

สนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

คน้หาขอ้มลู 

               H1 :  คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความสมัพนัธต์รา

สนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หา

ขอ้มลู 

               สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์

ของตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson 
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Product Moment Correlation) จะใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) กต่็อเมือ่ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 

 ตาราง 51 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี    

      ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

 

คณุค่าตราสินค้า  การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านการค้นหาข้อมลู 

      r      Sig.(2-tailed)   ระดบัความสมัพนัธ ์      ทศิทาง 

1. ด้านการรู้จกัตราสินค้า .022 .656 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2. ด้านการรบัรู้คณุภาพ -.031 .534 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3. ด้านความสมัพนัธต์รา

สินค้า 

.061 .220 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

4. ด้านความภกัดีต่อตรา

สินค้า 

.029 .565 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

             

             จากตาราง  51 ผลการวเิคราะหแ์สดงความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้กบัการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู พบว่า 

             ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .656 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กั

ตราสนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนีัยสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .534 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรู้

คุณภาพ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนียัสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

             ดา้นความสมัพนัธต์ราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  .220 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้น

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

              ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .565 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้น

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่ง

มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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                สมมตฐิานที ่3.3 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ 

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก โดยสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

             H0 :  คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความสมัพนัธต์รา

สนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

ประเมนิผลทางเลอืก 

             H1 :  คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความสมัพนัธต์รา

สนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

ประเมนิผลทางเลอืก 

            สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์อง

ตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product 

Moment Correlation) จะใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็

ต่อเมือ่ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 

 

ตาราง 52   แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

    ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

 

คณุค่าตราสินค้า  การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านการประเมินผลทางเลือก 

      r      Sig.(2-tailed)     ระดบัความสมัพนัธ ์      ทศิทาง 

1. ด้านการรู้จกัตราสินค้า -.003 .951     ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2. ด้านการรบัรู้คณุภาพ -.051 .309     ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3. ด้านความสมัพนัธต์รา

สินค้า 

-.032 .529     ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

4. ด้านความภกัดีต่อตรา

สินค้า 

.006 .903     ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

             

             จากตาราง  52 ผลการวเิคราะหแ์สดงความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้กบัการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก พบว่า 

             ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .951 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กั

ตราสนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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             ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .309 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรู้

คุณภาพ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

             ดา้นความสมัพนัธต์ราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  .529 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้น

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

              ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .903 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้น

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             สมมตฐิานที ่3.4 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ 

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการตดัสนิใจซือ้ โดยสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

             H0 :  คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความสมัพนัธต์รา

สนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ 

             H1 :  คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความสมัพนัธต์รา

สนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ 

             สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์อง

ตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product 

Moment Correlation) จะใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็

ต่อเมือ่ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตาราง 53   แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี     

    ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

 

คณุค่าตราสินค้า  การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านการตดัสินใจซ้ือ 

      r     Sig.(2-tailed)  ระดบัความสมัพนัธ ์    ทศิทาง 

1. ด้านการรู้จกัตราสินค้า .113* .024 ระดบัตํ่า ทศิทางเดยีวกนั 

2. ด้านการรบัรู้คณุภาพ .081 .105 ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์

- 

3. ด้านความสมัพนัธต์รา

สินค้า 

.033 .508 ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์

- 

4. ด้านความภกัดีต่อตรา

สินค้า 

.139** .005 ระดบัตํ่า ทศิทางเดยีวกนั 

 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิี ่.01 

*มนียัสําคญัทางสถติทิี ่.05 

 

              จากตาราง  53 ผลการวเิคราะหแ์สดงความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้กบัการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ พบว่า 

              ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .024 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้น

การรูจ้กัตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั .113 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง

มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้ มากขึน้ กจ็ะทํา

ใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ เพิม่ขึน้เลก็น้อย เน่ืองจากผูบ้รโิภค

มกัจะเลอืกซือ้ตราสนิคา้ทีคุ่น้เคยหรอืเป็นทีนิ่ยม ดงันัน้ถา้ผูบ้รโิภคมกีารรูจ้กัตราสนิคา้มากขึน้ จะทาํ

ใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์อเิกยีไดเ้รว็ขึน้ในระดบัตํ่า  

               ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .105 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรู้

คุณภาพ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อย่างมนียัสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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             ดา้นความสมัพนัธต์ราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .508 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้น

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed)  เท่ากบั .005 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้น

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั .139 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง

มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้มาก

ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ เพิม่ขึน้เลก็น้อย เน่ืองจาก 

ผูบ้รโิภคมกัจะเลอืกตราสนิคา้ทีรู่จ้กัและใชอ้ยูแ่ลว้ ดงันัน้ถา้เกดิมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้มากขึน้ จะ

ทาํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีไดเ้รว็ขึน้ในระดบัตํ่า  

                 สมมตฐิานที ่3.5 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ 

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ โดยสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด้

ดงัน้ี 

              H0 :  คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความสมัพนัธต์รา

สนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้น

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

              H1 :  คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูค้ณุภาพ ความสมัพนัธต์รา

สนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ 

              สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์อง

ตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product 

Moment Correlation) จะใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็

ต่อเมือ่ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตาราง 54   แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

    ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 

คณุค่าตราสินค้า  การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

               r   Sig.(2-tailed)  ระดบัความสมัพนัธ ์   ทศิทาง 

1. ด้านการรู้จกัตราสินค้า .107* .033 ระดบัตํ่า ทศิทางเดยีวกนั 

2. ด้านการรบัรู้คณุภาพ .113* .024 ระดบัตํ่า ทศิทางเดยีวกนั 

3. ด้านความสมัพนัธต์ราสินค้า .101* .043 ระดบัตํ่า ทศิทางเดยีวกนั 

4. ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า .135** .007 ระดบัตํ่า ทศิทางเดยีวกนั 

 

**มนียัสําคญัทางสถติทิี ่.01 

*มนียัสําคญัทางสถติทิี ่.05 

              จากตาราง  54 ผลการวเิคราะหแ์สดงความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้กบัการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ พบว่า 

              ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .033 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้น

การรูจ้กัตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั .107 แสดงว่าตวัแปร

ทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีณุค่าตราสนิคา้ ดา้น

การรูจ้กัตราสนิคา้มากขึน้จะทาํใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงั

การซือ้ เพิม่ขึน้เลก็น้อย เน่ืองจาก ผูบ้รโิภคจะจดจาํตราสนิคา้ทีเ่ลอืกซือ้มาได ้ดงันัน้ถา้เกดิมกีาร

รูจ้กัตราสนิคา้มากขึน้ จะทาํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีไดเ้รว็ขึน้จงึส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

              ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .024 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรู้

คุณภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั .113 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง

มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการ

รบัรูคุ้ณภาพ มากขึน้จะทําใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

เพิม่ขึน้เลก็น้อย เน่ืองจาก ผูบ้รโิภคจะไดร้บัรูคุ้ณภาพสนิคา้หลงัจากการใช ้ดงันัน้ถา้เกดิมกีารรบัรู้
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คุณภาพมากขึน้ จะทําใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีไดเ้รว็ขึน้จงึส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

            ดา้นความสมัพนัธต์ราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  .043 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ คุณค่าตราสนิคา้ ดา้น

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการ

ซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั .101 แสดงว่าตวั

แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีุณค่าตราสนิคา้ 

ดา้นความสมัพนัธต์ราสนิคา้ มากขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ เพิม่ขึน้เลก็น้อย เน่ืองจาก ผูบ้รโิภคจะมคีุน้ชนิกบัตราสนิคา้ ดงันัน้ถา้เกดิมี

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้มากขึน้ จะทาํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีไดเ้รว็ขึน้จงึส่งผลต่อ

การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

            ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed)  เท่ากบั .007 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้น

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการ

ซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั .135 แสดงว่าตวั

แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีุณค่าตราสนิคา้ 

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มากขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ เพิม่ขึน้เลก็น้อย เน่ืองจาก ผูบ้รโิภคประทบัใจในตราสนิคา้จากการไดใ้ชต้ราสนิคา้น้ี

แลว้จะเกดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ดงันัน้ถา้เกดิมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้มากขึน้ จะทาํใหเ้กดิการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีไดเ้รว็ขึน้จงึสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

             

               สมมติฐานข้อท่ี 4 รปูแบบการดําเนินชวีติ ไดแ้ก่ กจิกรรม ความสนใจและความ

คดิเหน็มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

              สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่าย

ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์

ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถา้มคี่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนีัยสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั .05 ในการทดสอบสมมตฐิาน 

             สมมตฐิานที ่4.1 รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจและความคดิเหน็

มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหา สามารถเขยีนเป็น

สมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
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             H0 :  รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจและความคดิเหน็ ไมม่ี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

             H1 :  รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจและความคดิเหน็ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

 

ตาราง  55 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบการดําเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจและ 

    ความคดิเหน็กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

 

รปูแบบการดาํเนิน

ชีวิต 

 การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านการรบัรู้ปัญหา 

      r          Sig.(2-tailed)           ระดบัความสมัพนัธ ์          

ทศิทาง 

1. ด้านกิจกรรม -.046 .355 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2. ด้านความสนใจ .037 .458 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3. ด้านความคิดเหน็ .138** .006 ระดบัตํ่า ทศิทางเดยีวกนั 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิี ่.01 

 

              จากตาราง 55 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบั

กจิกรรม ความสนใจ ความคดิเหน็ กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดว้ย

สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรสนั (Pearson Product Moment Correlation) พบว่า  

              ดา้นกจิกรรม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .355 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้น

กจิกรรม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อยา่งมนีัยสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05  

              ดา้นความสนใจ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  .458 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้น

ความสนใจ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อยา่งมนียัสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

              ดา้นความคดิเหน็ มคี่า Sig.(2-tailed)  เท่ากบั .006 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า รปูแบบการดําเนินชวีติ ดา้น

ความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อย่างมนียัสําคญั
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ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั .138 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี

ความสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมรีปูแบบการดําเนินชวีติ ดา้น

ความคดิเหน็ ดขีึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา เพิม่ขึน้

เลก็น้อย เน่ืองจาก ผูบ้รโิภคแสดงความคดิเหน็เพื่อใหท้ราบถงึปัญหาหรอืขอ้ดขีอ้เสยี ดงันัน้ถา้เกดิมี

ความคดิเหน็มากขึน้ จะทําใหท้ราบถงึขอ้บกพรอ่งแลว้เรง่แกไ้ขปรบัปรงุไดเ้รว็ขึน้จงึส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหาเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

            สมมตฐิานที ่4.2 รปูแบบการดําเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และ ความคดิเหน็ 

มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการคน้หาขอ้มลู สามารถเขยีนเป็น

สมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

            H0 :  รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็ ไมม่ี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

            H1 :  รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

 

ตาราง  56 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบการดําเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และ  

    ความคดิเหน็กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

 

รปูแบบการดาํเนิน

ชีวิต 

 การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านการค้นหาข้อมลู 

      r      Sig.(2-tailed)    ระดบัความสมัพนัธ ์    ทศิทาง 

1. ด้านกิจกรรม -.058 .245 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2. ด้านความสนใจ .074 .139 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3. ด้านความคิดเหน็ .087 .083 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

              

             จากตาราง 56 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบั

กจิกรรม ความสนใจ ความคดิเหน็ กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดว้ย

สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรสนั (Pearson Product Moment Correlation) พบว่า  

             ดา้นกจิกรรม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .245 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้น

กจิกรรม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนียัสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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              ดา้นความสนใจ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  .458 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้น

ความสนใจ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนีัยสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

              ดา้นความคดิเหน็ มคี่า Sig.(2-tailed)  เท่ากบั .083 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้น

ความคดิเหน็ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

              สมมตฐิานที ่4.3 รปูแบบการดําเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และ ความ

คดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

              H0 :  รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็ ไมม่ี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

              H1 :  รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

 

ตาราง  57 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบการดําเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และ  

    ความคดิเหน็กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

 

รปูแบบการดาํเนิน

ชีวิต 

 การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านการประเมินผลทางเลือก 

      r     Sig.(2-tailed)  ระดบัความสมัพนัธ ์    ทศิทาง 

1. ด้านกิจกรรม .023 .647 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2. ด้านความสนใจ .065 .197 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3. ด้านความคิดเหน็ .079 .117 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

       

             จากตาราง 57 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบั

กจิกรรม ความสนใจ ความคดิเหน็ กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก ดว้ยสถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรสนั (Pearson Product Moment Correlation) 

พบว่า  
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             ดา้นกจิกรรม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .647 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้น

กจิกรรม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

             ดา้นความสนใจ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  .197 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้น

ความสนใจ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             ดา้นความคดิเหน็ มคี่า Sig.(2-tailed)  เท่ากบั .117 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้น

ความคดิเหน็ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่ง

มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             สมมตฐิานที ่4.4 รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และ ความคดิเหน็ 

มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการตดัสนิใจซือ้  สามารถเขยีนเป็น

สมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

             H0 :  รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็ ไมม่ี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

             H1 :  รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

 

ตาราง  58 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบการดําเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และ  

    ความคดิเหน็กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

 

รปูแบบการดาํเนิน

ชีวิต 

 การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านการตดัสินใจซ้ือ 

 r    Sig.(2-tailed)    ระดบัความสมัพนัธ ์     ทศิทาง 

1. ด้านกิจกรรม -.028 .581    ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2. ด้านความสนใจ .085 .090   ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3. ด้านความคิดเหน็ .018 .721  ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

 

             จากตาราง 58 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบั

กจิกรรม ความสนใจ ความคดิเหน็ กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการตดัสนิใจซือ้ ดว้ย

สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรสนั (Pearson Product Moment Correlation) พบว่า  
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             ดา้นกจิกรรม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .581 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้น

กจิกรรม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อย่างมนียัสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

             ดา้นความสนใจ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  .090 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้น

ความสนใจ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนียัสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             ดา้นความคดิเหน็ มคี่า Sig.(2-tailed)  เท่ากบั .721 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้น

ความคดิเหน็ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             สมมตฐิานที ่4.5 รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และ ความคดิเหน็ 

มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  สามารถเขยีน

เป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

             H0 :  รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็ ไมม่ี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

             H1 :  รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 

ตาราง  59 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบการดําเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และ  

    ความคดิเหน็กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 

รปูแบบการดาํเนิน

ชีวิต 

 การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

      r   Sig.(2-tailed)  ระดบัความสมัพนัธ ์     ทศิทาง 

1. ด้านกิจกรรม .036 .469  ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2. ด้านความสนใจ .044 .376 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3. ด้านความคิดเหน็ .128* .011 ระดบัตํ่า ทศิทางเดยีวกนั 

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิี ่.05 
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            จากตาราง 59 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบการดําเนินชวีติเกีย่วกบั

กจิกรรม ความสนใจ ความคดิเหน็ กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการ

ซือ้ ดว้ยสถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรสนั (Pearson Product Moment Correlation) พบว่า  

            ดา้นกจิกรรม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .469 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นกจิกรรม ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05  

            ดา้นความสนใจ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  .375 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้น

ความสนใจ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่ง

มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            ดา้นความคดิเหน็ มคี่า Sig.(2-tailed)  เท่ากบั .011 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า รปูแบบการดําเนินชวีติ ดา้น

ความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั .128 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง

มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมรีปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้น

ความคดิเหน็ มากขึน้จะทําใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

เพิม่ขึน้เลก็น้อย เน่ืองจาก ผูบ้รโิภคมFีeedbackเพื่อใหท้ราบถงึปัญหาหรอืขอ้ดขีอ้เสยีภายหลงัการ

ซือ้ ดงันัน้ถา้เกดิมคีวามคดิเหน็มากขึน้ จะทําใหท้ราบถงึความพงึพอใจไดเ้รว็ขึน้จงึส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 

               สมมติฐานข้อท่ี 5 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์IKEA มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEA สถติทิีใ่ชท้ดสอบคอื สถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรสนั 

(Pearson product moment correlation coefficient)  

  สมมตฐิานขอ้ 5.1 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้นตรา

สนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรู้

ปัญหา สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

            H0 :  ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  ดา้นตราสนิคา้ และ

ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร  ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

            H1 :  ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  ดา้นตราสนิคา้ และ

ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหา 
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ตาราง 60 แสดงความสมัพนัธภ์าพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้น 

    ตราสนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้น 

    การรบัรูปั้ญหา 

 

ภาพลกัษณ์ของ

เฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

 การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านการรบัรู้ปัญหา 

      r     Sig.(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์          ทศิทาง 

1. ด้านผลิตภณัฑห์รือ

บริการ 

-.079 .117 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2. ด้านตราสินค้า .040 .430 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3. ด้านสถาบนัหรือ

องคก์ร 

-.041 .408 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

          

             จากตาราง  60 ผลวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้น

ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้นตราสนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ

ซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหา โดยใชก้ารทดสอบค่าสถติสิมัประสทิธิอ์ยา่งงา่ยของเพยีร์

สนั (Pearson  Product Moment  Correlation  Coefficient) พบว่า    

             ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .117 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของ

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

รบัรูปั้ญหา อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

            ดา้นตราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  .430 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์

ดา้นตราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคี่า Sig.(2-tailed)  เท่ากบั .408 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของ

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรู้

ปัญหา อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 



170 
 

            สมมตฐิานขอ้ 5.2 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้นตรา

สนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการ

คน้หาขอ้มลู สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

            H0 :  ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  ดา้นตราสนิคา้ และ

ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร  ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

            H1 :  ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  ดา้นตราสนิคา้ และ

ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

        

ตาราง 61 แสดงความสมัพนัธภ์าพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้นตรา 

     สนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการ 

     คน้หาขอ้มลู 

 

ภาพลกัษณ์ของ

เฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

 การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านการค้นหาข้อมลู 

     r     Sig.(2-tailed)    ระดบัความสมัพนัธ ์       ทศิทาง 

1. ด้านผลิตภณัฑ์

หรือบริการ 

-.096 .054 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2. ด้านตราสินค้า -.056 .266 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3. ด้านสถาบนัหรือ

องคก์ร 

-.128* .010 ระดบัตํ่า ทศิทางตรงขา้ม 

 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

             จากตาราง  61 ผลวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้น

ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้นตราสนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการคน้หาขอ้มลู โดยใชก้ารทดสอบค่าสถติสิมัประสทิธิอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson  Product Moment  Correlation  Coefficient) พบว่า  

             ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .054 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของ

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

คน้หาขอ้มลู อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

             ดา้นตราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  .266 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์
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ดา้นตราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคี่า Sig.(2-tailed)  เท่ากบั .010 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์

ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั .128 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง

มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางตรงขา้มในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมภีาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์

ดา้นสถาบนัหรอืองคก์รดขีึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

ลดลงเลก็น้อย เน่ืองจาก ถา้องคก์รมภีาพลกัษณ์ทีด่ใีนสายตาผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะใชม้ากขึน้ และมี

การคน้หาขอ้มลูลดลงในระดบัตํ่า 

             สมมตฐิานขอ้ 5.3 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้นตรา

สนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการ

ประเมนิผลทางเลอืก สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

             H0 :  ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  ดา้นตราสนิคา้ และ

ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร  ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นประเมนิผล

ทางเลอืก 

             H1 :  ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  ดา้นตราสนิคา้ และ

ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก 

        

ตาราง 62 แสดงความสมัพนัธภ์าพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้นตรา 

     สนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการ 

     ประเมนิผลทางเลอืก 

 

ภาพลกัษณ์ของ

เฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

 การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านการประเมินผลทางเลือก 

      r     Sig.(2-tailed)     ระดบัความสมัพนัธ ์       ทศิทาง 

1. ด้านผลิตภณัฑห์รือ

บริการ 

-.064 .200 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2. ด้านตราสินค้า .003 .947 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3. ด้านสถาบนัหรือ

องคก์ร 

.014 .786 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
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               จากตาราง 62 ผลวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ 

ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้นตราสนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก โดยใชก้ารทดสอบค่าสถติสิมัประสทิธิ ์

อยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson  Product Moment  Correlation  Coefficient) พบว่า  

               ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .200 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของ

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

ประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

               ดา้นตราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  .947 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์

ดา้นตราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่ง

มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

               ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคี่า Sig.(2-tailed)  เท่ากบั .786 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของ

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

ประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

               สมมตฐิานขอ้ 5.4 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้น

ตราสนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

               H0 :  ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  ดา้นตราสนิคา้ 

และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร  ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นตดัสนิใจ

ซือ้ 

               H1 :  ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  ดา้นตราสนิคา้ 

และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการตดัสนิใจ

ซือ้ 
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ตาราง  63 แสดงความสมัพนัธภ์าพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้น 

    ตราสนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้น 

    การตดัสนิใจซือ้ 

 

ภาพลกัษณ์ของ

เฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

 การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านการตดัสินใจซ้ือ 

      r     Sig.(2-tailed)  ระดบัความสมัพนัธ ์       ทศิทาง 

1. ด้านผลิตภณัฑห์รือ

บริการ 

-.082 .102 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2. ด้านตราสินค้า -.025 .613 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3. ด้านสถาบนัหรือ

องคก์ร 

.100* .046 ระดบัตํ่า ทศิทางเดยีวกนั 

 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

               จากตาราง  63 ผลวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ 

ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้นตราสนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการตดัสนิใจซือ้ โดยใชก้ารทดสอบค่าสถติสิมัประสทิธิอ์ยา่งงา่ย

ของเพยีรส์นั (Pearson  Product Moment  Correlation  Coefficient) พบว่า 

              ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .102 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของ

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

              ดา้นตราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั  .613 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์

ดา้นตราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

              ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคี่า Sig.(2-tailed)  เท่ากบั .046 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของ

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั .100 
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แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมี

ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มากขึน้จะทําใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ เพิม่ขึน้เลก็น้อย เน่ืองจาก ผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อถอืขององคก์ร จงึ

ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการตดัสนิใจซือ้ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

            สมมตฐิานขอ้ 5.5 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้นตรา

สนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้น

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

            H0 :  ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  ดา้นตราสนิคา้ และ

ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร  ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ 

            H1 :  ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  ดา้นตราสนิคา้ และ

ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ 

      

ตาราง 64 แสดงความสมัพนัธภ์าพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้น 

     ตราสนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์รมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้น 

     พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 

ภาพลกัษณ์ของ

เฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

 การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้ริโภค       

ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

    r      Sig.(2-tailed)  ระดบัความสมัพนัธ ์        ทศิทาง 

1. ด้านผลิตภณัฑห์รือ

บริการ 

-.012 .819 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2. ด้านตราสินค้า .111* .026 ระดบัตํ่า ทศิทางเดยีวกนั 

3. ด้านสถาบนัหรือ

องคก์ร 

.059 .242 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

             จากตาราง  64 ผลวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้น

ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้นตราสนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
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ซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ โดยใชก้ารทดสอบค่าสถติสิมัประสทิธิอ์ย่างงา่ย

ของเพยีรส์นั (Pearson  Product Moment  Correlation  Coefficient) พบว่า  

             ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .819 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของ

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้น

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

             ดา้นตราสนิคา้ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .026 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ดา้นตรา

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั .111 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง

มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมภีาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์

ดา้นตราสนิคา้ มากขึน้จะทาํใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการ

ซือ้ เพิม่ขึน้เลก็น้อย เน่ืองจาก ผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อถอืตราสนิคา้ จงึส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

             ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคี่า Sig.(2-tailed)  เท่ากบั .242 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของ

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้น

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 65 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1 

ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะ

ประชากรศาสตร ์มกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEA แตกต่างกนั  

 

 

 

 

t-test 

1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มี

การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

แตกต่างกนั 

การตดัสนิใจซือ้ 5 ดา้น 

1.การรบัรูปั้ญหา 

2.การคน้หาขอ้มลู 

3.การประเมนิผลทางเลอืก 

4.การตดัสนิใจซือ้ 

5.พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

t-test 

 

 

 

t-test 

t-test 

t-test 

t-test 

t-test 

1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมี

การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA

แตกต่างกนั 

การตดัสนิใจซือ้ 5 ดา้น 

1.การรบัรูปั้ญหา 

2.การคน้หาขอ้มลู 

3.การประเมนิผลทางเลอืก 

4.การตดัสนิใจซือ้ 

5.พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 

 

 

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

One Way Analysis of 

Variance 

 

 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่าง

กนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

IKEAแตกต่างกนั 

การตดัสนิใจซือ้ 5 ดา้น 

1.การรบัรูปั้ญหา 

2.การคน้หาขอ้มลู 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

One Way Analysis of 

Variance 

 

 

F-test 

F-test 
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ตาราง 65 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

3.การประเมนิผลทางเลอืก 

4.การตดัสนิใจซือ้ 

5.พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

F-test 

F-test 

F-test 

1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา

แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEAแตกต่างกนั 

การตดัสนิใจซือ้  5 ดา้น 

 One Way Analysis of 

Variance 

 

1.การรบัรูปั้ญหา 

2.การคน้หาขอ้มลู 

3.การประเมนิผลทางเลอืก 

4.การตดัสนิใจซือ้ 

5.พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

F-test 

F-test 

Brown-Forsythe 

F-test 

F-test 

1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมี

การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA

แตกต่างกนั 

การตดัสนิใจซือ้  5 ดา้น 

1.การรบัรูปั้ญหา 

2.การคน้หาขอ้มลู 

3.การประเมนิผลทางเลอืก 

4.การตดัสนิใจซือ้ 

5.พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

One Way Analysis of 

Variance 

 

 

F-test 

F-test 

Brown-Forsythe 

F-test 

F-test 

1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEAแตกต่างกนั 

การตดัสนิใจซือ้  5 ดา้น 

1.การรบัรูปั้ญหา 

2.การคน้หาขอ้มลู 

3.การประเมนิผลทางเลอืก 

4.การตดัสนิใจซือ้ 

5.พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

One Way Analysis of 

Variance 

 

 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 
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ตาราง 65 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 2 การสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร 

ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย การขายโดย

พนกังาน การประชาสมัพนัธ ์

การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ

กจิกรรมมกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค 

  

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

2.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา 

การส่งเสรมิการขาย การขายโดย

พนกังาน การประชาสมัพนัธ ์

การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ

กจิกรรมมกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค 

ด้านการรบัรู้ปัญหา 

1.การโฆษณา 

2.การส่งเสรมิการขาย 

3.การขายโดยใชพ้นกังานขาย 

4.การประชาสมัพนัธ ์

5.การตลาดทางตรง 

6.การตลาดเชงิกจิกรรม 

 

 

 

 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

2.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา 

การส่งเสรมิการขาย การขายโดย

พนกังาน การประชาสมัพนัธ ์

การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ

กจิกรรมมกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

 



179 
 

ตาราง 65 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

ด้านการค้นหาข้อมลู 

1.การโฆษณา 

2.การส่งเสรมิการขาย 

3.การขายโดยใชพ้นกังานขาย 

4.การประชาสมัพนัธ ์

5.การตลาดทางตรง 

6.การตลาดเชงิกจิกรรม 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

Pearson Product 

moment 

correlation coefficient 

2.3 การสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา 

การส่งเสรมิการขาย การขายโดย

พนกังาน การประชาสมัพนัธ ์

 Pearson Product 

moment 

correlation coefficient 

การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ

กจิกรรมมกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค 

ด้านการประเมินผลทางเลือก 

1.การโฆษณา 

2.การส่งเสรมิการขาย 

3.การขายโดยใชพ้นกังานขาย 

4.การประชาสมัพนัธ ์

5.การตลาดทางตรง 

6.การตลาดเชงิกจิกรรม 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

2.4 การสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา 

การส่งเสรมิการขาย การขายโดย

พนกังาน การประชาสมัพนัธ ์

การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ

กจิกรรมมกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 
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ตาราง 65 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

ด้านการตดัสินใจซ้ือ 

1.การโฆษณา 

2.การส่งเสรมิการขาย 

3.การขายโดยใชพ้นกังานขาย 

4.การประชาสมัพนัธ ์

5.การตลาดทางตรง 

6.การตลาดเชงิกจิกรรม 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

 

2.5 การสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา 

การส่งเสรมิการขาย การขายโดย

พนกังาน การประชาสมัพนัธ ์

การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ

กจิกรรมมกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

 

ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

1.การโฆษณา 

2.การส่งเสรมิการขาย 

3.การขายโดยใชพ้นกังานขาย 

4.การประชาสมัพนัธ ์

5.การตลาดทางตรง 

6.การตลาดเชงิกจิกรรม 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

สมมติฐานข้อท่ี 3 คุณค่าตราสนิคา้ 

ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรู้

คุณภาพ ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ 

และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

  

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

3.1 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การ

รูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ  

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และความ 

 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 
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ตาราง 65 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

ภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์

กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์ิ

เกยี 

ด้านการรบัรู้ปัญหา 

1.การรูจ้กัตราสนิคา้ 

2.การรบัรูคุ้ณภาพ 

3.ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ 

4.ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

3.2 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การ

รูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ 

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และความ

ภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์

กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์ิ

เกยี ด้านการค้นหาข้อมลู  

1.การรูจ้กัตราสนิคา้ 

2.การรบัรูคุ้ณภาพ 

3.ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ 

4.ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

 

 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

3.3 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การ

รูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ 

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และความ

ภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์

กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์ิ

เกยี ด้านการประเมินผล

ทางเลือก 

1.การรูจ้กัตราสนิคา้ 

2.การรบัรูคุ้ณภาพ 

3.ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ 

4.ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

 

 

 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 
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ตาราง 65 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

3.4 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การ

รูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ 

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และความ

ภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์

กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์ิ

เกยี ด้านการตดัสินใจซ้ือ  

1.การรูจ้กัตราสนิคา้ 

2.การรบัรูคุ้ณภาพ 

3.ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ 

4.ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

 

 

 

 

 

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

3.5 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การ

รูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ 

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และความ

ภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์

กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์ิ

เกยี ด้านพฤติกรรมภายหลงัการ

ซ้ือ 

1.การรูจ้กัตราสนิคา้ 

2.การรบัรูคุ้ณภาพ 

3.ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ 

4.ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

 

 

 

 

 

 

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

สมมติฐานข้อท่ี 4 รปูแบบการ

ดาํเนินชวีติ ไดแ้ก่ กจิกรรม ความ

สนใจและความคดิเหน็มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

  

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 
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ตาราง 65 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

4.1 รปูแบบการดําเนินชวีติเกีย่วกบั

กจิกรรม ความสนใจและความ

คดิเหน็มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

ด้านการรบัรู้ปัญหา 

1.ดา้นกจิกรรม 

2.ดา้นความสนใจ 

3.ดา้นความคดิเหน็ 

 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

 

4.2 รปูแบบการดําเนินชวีติเกีย่วกบั

กจิกรรม ความสนใจ และ ความ

คดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

ด้านการค้นหาข้อมลู 

1.ดา้นกจิกรรม 

2.ดา้นความสนใจ 

3.ดา้นความคดิเหน็ 

 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

 

4.3 รปูแบบการดําเนินชวีติเกีย่วกบั

กจิกรรม ความสนใจ และ ความ

คดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

ด้านการประเมินผลทางเลือก 

1.ดา้นกจิกรรม 

2.ดา้นความสนใจ 

3.ดา้นความคดิเหน็ 

 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

 

4.4 รปูแบบการดําเนินชวีติเกีย่วกบั

กจิกรรม ความสนใจ และ ความ

คดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

ด้านการตดัสินใจซ้ือ 

1.ดา้นกจิกรรม 

 

 

 

 

 

 ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 
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ตาราง 65 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

2.ดา้นความสนใจ 

3.ดา้นความคดิเหน็ 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

4.5 รปูแบบการดําเนินชวีติเกีย่วกบั

กจิกรรม ความสนใจ และ ความ

คดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

1.ดา้นกจิกรรม 

2.ดา้นความสนใจ 

3.ดา้นความคดิเหน็ 

 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

 

สมมติฐานข้อท่ี 5 ภาพลกัษณ์ของ

เฟอรนิ์เจอร ์IKEA มคีวามสมัพนัธ์

กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

IKEA 

  

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

5.1 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์

ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

ดา้นตราสนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอื 

องคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

ด้านการรบัรู้ปัญหา 

1.ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

2.ดา้นตราสนิคา้ 

3.ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร 

 

 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

 

5.2 ภาพลักษณ์ของเฟอร์นิ เจอร ์

ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

ดา้นตราสนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอื

องค์กร มีความสัมพันธ์กับการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

ด้านการค้นหาข้อมลู 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 
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ตาราง 65 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

1.ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

2.ดา้นตราสนิคา้ 

3.ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

Pearson Product  

moment correlation 

coefficient 

5.3 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์

ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

ดา้นตราสนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอื

องคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

ด้านการประเมินผลทางเลือก 

1.ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

2.ดา้นตราสนิคา้ 

3.ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร 

 

 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

 

5.4 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์

ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

ดา้นตราสนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอื

องคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

ด้านการตดัสินใจซ้ือ 

1.ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

2.ดา้นตราสนิคา้ 

3.ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร 

 

 

 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

Pearson Product 

moment correlation 

coefficient 

 

 



บทท่ี 5 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

            การศกึษาวจิยัครัง้น้ีเป็นการศกึษา  ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี เพื่อเป็นขอ้มลูสาํหรบัศูนยเ์ฟอรนิ์เจอรค์รบวงจรในการพฒันา ปรบัปรงุผลติภณัฑ์

และบรกิารใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้จากเหตุผลดงักล่าวน้ีเองจงึทาํให้

ผูว้จิยัมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษา ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ซึง่

ผลการวจิยัทีไ่ดจ้ากการศกึษาน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูบ้รหิารองคก์ร ผูท้ีม่สี่วนเกี่ยวขอ้ง และผูท้ีส่นใจ

ในธุรกจิประเภทน้ี โดยนําไปใชใ้นการวางแผนและปรบักลยทุธก์ารดําเนินงานเพื่อรองรบัต่อความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคใหม้ากขึน้ เพื่อใหส้ามารถแขง่ขนักบัผูแ้ขง่ขนัรายอื่นในธุรกจิประเภทน้ีได ้

 ความมุ่งหมายของการวิจยั 

            1.เพื่อศกึษาการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA จาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

            2.เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของผูบ้รโิภคทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA  

            3.เพื่อศกึษาถงึคณุค่าของตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA   

            4.เพื่อศกึษารปูแบบการดําเนินชวีติทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

            5.เพื่อศกึษาภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรท์ีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

IKEA 

 

ความสาํคญัของการวิจยั  

            ผลการวจิยัครัง้น้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูท้ีเ่กีย่วขอ้งและทาํใหท้ราบถงึขอ้มลูทีส่่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ซึง่จะเป็นประโยชน์ในการวางแผนและพฒันาการตลาดเฟอรนิ์เจอร์

ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงตลอดเวลา และเพื่อประโยชน์ในดา้นการรบัมอื

กบัคู่แขง่ขนัในปัจจุบนัและอนาคตดว้ย 

 

สมมติฐานในการวิจยั 

           1.ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา 

อาชพี และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์แตกต่างกนั 

           2.การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEA  

           3.คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA
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           4.รปูแบบการดําเนินชวีติมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA  

           5.ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์IKEAมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

               ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

              ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารและซือ้สนิคา้ของ IKEA ซึง่ไม่

ทราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

 

            กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

                กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารและซือ้สนิคา้ IKEA เน่ืองจาก

ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน จงึคาํนวณหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ตูรของครอนบคั 

(Cronbarch) กําหนดระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% และความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดไ้มเ่กนิ 5%  จะ

ไดก้ลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัจาํนวน  385  ตวัอยา่ง  และเพิม่ตวัอยา่งจาํนวน  15  ตวัอยา่ง  รวม

ทัง้หมด  400  ตวัอยา่ง  การเลอืกเกบ็ตวัอยา่งน้ีจะใชว้ธิกีารเลอืกตวัอยา่งแบบสดัส่วน (Quota 

Sampling) และ แบบโดยความสะดวก (Convenience Sampling)  

              

               เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวม

ขอ้มลูโดยแบ่งออกเป็น 6 ตอนดงัน้ี 

            ตอนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มลูส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารและซือ้สนิคา้ 

ไดแ้ก่ 

            1. เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิดมคีาํตอบใหเ้ลอืก 2 ทาง (Dichotomous 

Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information พรเพญ็ เพชรสุขศริ ิ(2540: 36) โดยใชร้ะดบั

การวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  

            2. อาย ุเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคาํถามมหีลายคําตอบใหเ้ลอืก 

(Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information พรเพญ็ เพชรสุขศริ ิ

(2540: 36) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)  

            3. สถานภาพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคาํถามมหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก 

(Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information พรเพญ็ เพชรสุขศริ ิ

(2540: 36) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)  

            4. ระดบัการศกึษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคาํถามมหีลายคาํตอบให้

เลอืก (Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information พรเพญ็ เพชรสุขศริ ิ

(2540: 36) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)  
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            5. อาชพี เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคาํถามมหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก 

(Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information พรเพญ็ เพชรสุขศริ ิ

(2540: 36) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  

            6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคาํถามมหีลายคําตอบให้

เลอืก (Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information พรเพญ็ เพชรสุขศริ ิ

(2540: 36) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)  

            ตอนที ่2 เป็นคําถามเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแ้ก่ การ

โฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยใชพ้นกังานขาย การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง 

และการตลาดเชงิกจิกรรม เป็นแบบสอบถามจาํนวน 21 ขอ้ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ 

(Interval scale) กําหนดการใหค้ะแนนระดบั ความสําคญัออกเป็น 5 ระดบั  

            ตอนที ่3 เป็นคาํถามเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ของเฟอรนิ์เจอรแ์บรนดอ์เิกยี โดยรวมของ

ลกูคา้ทีม่ต่ีอเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี มลีกัษณะคาํถามแบบมาตราส่วนประเมนิค่า (Likert scale) ศริวิรรณ 

เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 166) ซึง่จดัระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ม ี5 

ระดบั 

            ตอนที ่4 เป็นคําถามเกีย่วกบัรปูแบบการดําเนินชวีติ ลกัษณะการวดัขอ้มลูแบบประเภท    

อนัตรภาค (Interval scale) โดยแบ่งออกเป็นดา้นกจิกรรม ดา้นความสนใจ ลกัษณะเป็นแบบ 

Rating scale และดา้นความคดิเหน็ ลกัษณะเป็นแบบ Likert scale โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั  

            ตอนที ่5 เป็นคาํถามเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์อเิกยี เป็นแบบสอบถาม

เกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์อเิกยี เป็นลกัษณะการวดัขอ้มลูแบบประเภทอนัตรภาคชัน้ 

(Interval scale) โดยการใหค้ะแนนแบบ Likert โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั  

            ตอนที ่6 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ลกัษณะ

แบบสอบถามเป็นแบบเลอืกตอบโดยเป็นคําถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale)  

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 166) ซึง่จดัระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval 

scale) ม ี5 ระดบั  

 

การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

            การศกึษาวจิยัในครัง้น้ีผูว้จิยัไดศ้กึษาขอ้มลูปฐมภูมแิละขอ้มลูทุตยิภูมเิพื่อช่วยสรา้งความ 

เขา้ใจพืน้ฐานในการวจิยัช่วยออกแบบสอบถาม  ตลอดจนช่วยใหไ้ดข้อ้มลูทีส่มบูรณ์ยิง่ขึน้  โดยม ี

แหล่งทีม่าของขอ้มลูดงัน้ี   

            1. แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิเป็นการใชแ้บบสอบถามเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากผูบ้รโิภคทีม่าใช้

บรกิารศูนยจ์าํหน่ายเฟอรนิ์เจอร ์IKEA จาํนวน 400 คน โดยใชข้อ้มลูแบบสอบถาม การเกบ็รวบรวม

ขอ้มลูของผูว้จิยั 
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            2. แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิเป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากเอกสารอา้งองิต่างๆและผลงานวจิยั

ทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

การจดักระทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู   

               การจดักระทาํข้อมลู   

               1.  แบบสอบถามทีไ่ดป้รบัปรงุแกไ้ขเสรจ็เรยีบรอ้ยไปทดลองใช ้ (Pre-test) โดยการนํา

แบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์นัน้ไปทดลองใชก้บักลุ่มทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน  30  คน เพื่อหาค่า

ความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยใชส้ตูรครอนบคั อลัฟ่า (Cronbach’s alpha) กลัยา วานิชยบ์ญัชา 

(2542: 449) เพื่อใหไ้ดค้่าความเชื่อมัน่ ซึง่จะมรีะหว่าง 0≤ 𝛼𝛼 ≤ 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 แสดงว่ามี

ความเชื่อถอืไดม้าก กําหนดค่าความเชื่อมัน่ทีม่ากกว่า 0.6  

             2. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีไ่ดร้บัทัง้หมดมาตรวจสอบ

ความสมบรูณ์ของแบบสอบถามเพื่อแยกแบบสอบถามไมส่มบูรณ์ออก 

             3. การลงรหสั (Coding) ผูว้จิยันําแบบสอบถามฉบบัทีม่คีวามสมบูรณ์ถูกตอ้งเรยีบรอ้ยมา

ลงรหสัตามทีก่ําหนดไวใ้นแบบสอบถามแต่ละส่วน 

             4. การประมวลผลขอ้มลู (Processing) นําแบบสอบถามทีล่งรหสัเรยีบรอ้ยแลว้มาบนัทกึ

ลงในคอมพวิเตอรแ์ละประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสถติสิาํเรจ็รปูเพื่อวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา 

และทดสอบสมมตฐิาน  

             การวิเคราะหข้์อมลู 

              1. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Desceiptive statistics) 

                1.1 การวเิคราะหล์กัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามในดา้นเพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืน โดยการแจกแจงความถี ่(Frequency) 

และรอ้ยละ (Percentage) 

                1.2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร โดยหาค่าเฉลีย่ 

(Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 

                1.3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ โดยหาค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 

                1.4 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัรปูแบบการดาํเนินชวีติ โดยหาค่าเฉลีย่ (Mean) และ

ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 
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                1.5 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA โดยหาค่าเฉลีย่ 

(Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 

                1.6 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์IKEA โดยหาค่าเฉลีย่ 

(Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 

             2. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistics)       

            การทดสอบสมมติฐาน 

               สมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศกึษา 

สถานภาพสมรส อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

แตกต่างกนั สถติทิีใ่ชท้ดสอบคอื t-test Independent และ One Way Analysis of Variance 

เปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนัเพื่อใชท้ดสอบ

สมมตฐิาน 

   สมมตฐิานขอ้ที ่2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการ

ขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรม มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA สถติทิีใ่ชท้ดสอบคอื สถติคิ่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) 

  สมมตฐิานขอ้ที ่3 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ 

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

IKEA สถติทิีใ่ชท้ดสอบคอื สถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson product 

moment correlation coefficient) 

  สมมตฐิานขอ้ที ่4 รปูแบบการดําเนินชวีติ ไดแ้ก่ กจิกรรม ความสนใจและความคดิเหน็ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA สถติทิีใ่ชท้ดสอบคอื สถติคิ่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) 

  สมมตฐิานขอ้ที ่5 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์IKEA มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEA สถติทิีใ่ชท้ดสอบคอื สถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั 

(Pearson product moment correlation coefficient) 

 

สรปุผลการค้นคว้า 

             จากการศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ผูว้จิยัได ้

สรปุผลการศกึษาไดด้งัน้ี 
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                ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะหล์กัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบไป

ดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน  

              จากผลการศกึษาลกัษณะส่วนบุคคลกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน สรปุรายดา้นไดด้งัน้ี 

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย โดยกลุ่มตวัอยา่งทีเ่ป็นเพศหญงิจาํนวน 

229 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.20 และเพศชาย จาํนวน 171 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.80 

             อาย ุผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาย ุ21-30 ปี จาํนวน 183 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.71 

รองลงมา อาย3ุ1-40 ปี จาํนวน 175 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.71 อายมุากกว่า 40 ปี ขึน้ไป จาํนวน 27 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.79 อายตุํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี จาํนวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.79 ตามลาํดบั 

             สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จาํนวน 222 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 55.55 รองลงมามสีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 157 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.24 และ

สถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู ่จาํนวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.21 ตามลาํดบั 

             ระดบัการศกึษาสูงสุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาสงูสุดคอื ปรญิญา

ตร ีจาํนวน 212 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.00 รองลงมาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 132 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 33.00 และสงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.00 ตามลาํดบั 

             อาชพี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพี พนกังานบรษิทัเอกชน จาํนวน 248 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 62.00 รองลงมาประกอบธุรกจิส่วนตวั จาํนวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.50 รบัราชการ/

รฐัวสิาหกจิ จาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.50 นกัเรยีน/นกัศกึษา จาํนวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

5.20 และอื่นๆ จาํนวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.80 ตามลาํดบั 

             รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 - 

20,000 บาท จาํนวน 188 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.0 รองลงมารายไดต่้อเดอืน 20,001 - 30,000 บาท 

จาํนวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.0 รายไดต่้อเดอืนมากกว่า 30,000 บาท ขึน้ไป จาํนวน 47 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 11.8 และรายไดต่้อเดอืนตํ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท จาํนวน 25 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 6.2 ตามลําดบั 

 

              ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  

               ดา้นการโฆษณา ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่รวม

เท่ากบั 3.57 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัการโฆษณาทางสื่อสิง่พมิพ ์มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65รองลงมา การโฆษณา IKEA ทางสื่ออนิเทอรเ์น็ต มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.58 การ

โฆษณาทางสื่อวทิย ุมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.56 และการโฆษณาตามป้ายกลางแจง้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

3.52 ตามลาํดบั 

               ดา้นการส่งเสรมิการขาย ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่

รวมเท่ากบั 3.56 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัการจดัโปรโมชัน่รว่มกบับตัร
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เครดติ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 รองลงมา การจดัใหท้ดลองสนิคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.56 และการ

มอบส่วนลดเน่ืองในเทศกาลต่างๆ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54 ตามลาํดบั 

              ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมี

ค่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.56 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัการแนะนําบรกิาร ณ 

ศูนยเ์ฟอรนิ์เจอร ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 รองลงมา ความมมีารยาทของพนกังาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

3.56 และการเอาใจใส่ของพนกังาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54 ตามลาํดบั 

              ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่

รวมเท่ากบั 3.49 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัการจดักจิกรรมการกุศล มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 รองลงมา การแจง้ขา่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 การ

เผยแพรข่่าวสารกจิกรรมและความเคลื่อนไหว มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.42 และการแจง้ขา่วสารเกี่ยวกบั

ผลติภณัฑผ์่านโซเชยีลมเีดยี มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.41 ตามลาํดบั 

              ดา้นการตลาดทางตรง ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่รวม

เท่ากบั  3.47 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัการเสนอรายละเอยีดผลติภณัฑ์

และบรกิารผ่านโบชวัร ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.51 รองลงมาการขายผลติภณัฑโ์ดยใชแ้คต็ตาลอ็ก มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.50 และการขายผลติภณัฑผ์่านทางแอพพลเิคชัน่ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.42 

ตามลาํดบั 

               ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่

รวมเท่ากบั 3.48 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัการใหบ้รกิารหลงัการขาย มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57 รองลงมา การจดักจิกรรมการกุศล มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.46 การจดักจิกรรม

เปิดตวัผลติภณัฑใ์หม ่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.43 และการจดักจิกรรมประกวดบนเวบ็ไซต ์มคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.42 ตามลาํดบั 

 

               ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้  

                ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ผูบ้รโิภคใหค้วามคดิเหน็ของการรูจ้กัตราสนิคา้โดยรวมอยูใ่น

ระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.68 ซึง่เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคพบเหน็เฟอรนิ์เจอร ์

“IKEA” จาก นิตยสาร ป้ายโฆษณา เป็นประจาํ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.71 รองลงมาเมือ่พดูถงึศูนย์

เฟอรนิ์เจอรท่์านจะนึกถงึ “IKEA” เป็นอนัดบัแรกและรูจ้กัคุน้เคยกบัตราสนิคา้ “IKEA”มากกว่าตรา

สนิคา้อื่น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.67 ตามลาํดบั 

              ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ผูบ้รโิภคใหค้วามคดิเหน็ของการรบัรูคุ้ณภาพโดยรวมอยูใ่นระดบัด ี

โดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.70 ซึง่เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”มคีวามหลากหลาย

และรูส้กึมัน่ใจในคุณภาพของเฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” และเฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” มบีรรจุภณัฑท์ีแ่ขง็แรง

ทนทาน มคี่าเฉลีย่เท่ากนัคอื 3.72 รองลงมาเฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”ออกแบบไดอ้ยา่งลงตวักบัการใช้

งาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.67 ตามลาํดบั 
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              ดา้นความสมัพนัธต์ราสนิคา้  ผูบ้รโิภคใหค้วามคดิเหน็ของความสมัพนัธต์ราสนิคา้โดย

รวมอยูใ่นระดบัด ี โดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.71 ซึง่เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ทุกครัง้ทีซ่ือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ท่านตัง้ใจทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.72 รองลงมารูส้กึว่า

เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”มคีวามแตกต่างจากยีห่อ้อื่น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.71 และเฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”มี

ราคายอ่มเยากว่าเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.70 ตามลาํดบั 

             ดา้นความภกัดตีราสนิคา้ ผูบ้รโิภคใหค้วามคดิเหน็ของความภกัดตีราสนิคา้โดยรวมอยูใ่น

ระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.69 ซึง่เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ถา้ท่านตอ้งการซือ้เฟอรนิ์เจอร์

เพิม่ ท่านกจ็ะยงัคงเลอืกเฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” เป็นอนัดบัแรก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.71 รองลงมา ท่าน

ยงัคงจะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” ต่อไปแมว้่ามกีารปรบัราคาสงูขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.70 และท่านจะ

แนะนําใหผู้อ้ ื่นซือ้เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.66 ตามลาํดบั 

 

                ส่วนท่ี 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัรปูแบบการดาํเนินชวีติ 

             ดา้นกจิกรรมโดยรวมมรีะดบัปฏบิตักิารอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.56 

พจิารณารายขอ้พบว่า ท่านชอบสิง่อํานวยความสะดวกทีท่นัสมยั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 รองลงมา 

ท่านชอบตดิตามขา่วสารจากสื่อต่างๆ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.61 ท่านชอบผลติภณัฑนํ์าเขา้จาก

ต่างประเทศ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.58 ท่านอ่านนิตยสารเกี่ยวกบัเฟอรนิ์เจอรเ์ป็นประจาํ มคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.54 และท่านชอบการเลอืกซือ้ผลติภณัฑต่์างๆดว้ยตนเอง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.44 

ตามลาํดบั 

             ดา้นความสนใจโดยรวมมรีะดบัความสนใจอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.61 

เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ท่านสนใจทีจ่ะเปิดรบักระแสผลติภณัฑใ์หม่ๆ ตลอดเวลา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

3.72 รองลงมา ท่านสนใจการจดักจิกรรมเกีย่วกบัเครือ่งใชภ้ายในครวัเรอืน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 

ท่านสนใจเกี่ยวกบัขา่วสารเทคโนโลยขีองเฟอรนิ์เจอร ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 และท่านเขา้ชมงาน

แสดงทีเ่กีย่วกบัเฟอรนิ์เจอรแ์ละของตกแต่ง 3.51 ตามลําดบั 

             ดา้นความคดิเหน็โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัด ีมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.59 

เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ท่านมคีวามสนใจเฟอรนิ์เจอรท์ีส่ามารถประกอบไดด้ว้ยตนเอง มคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.65 รองลงมา ท่านคดิว่าเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมคีุณภาพทีด่ ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 และ ท่าน

คดิว่าเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมคีวามทนทานต่อการใชง้าน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.53 ตามลาํดบั 

                 

                ส่วนท่ี 5 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

             ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร โดยรวมอยูใ่นระดบั ด ีมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.63 เมือ่พจิารณาราย

ขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคคดิว่าศูนยเ์ฟอรนิ์เจอร ์IKEA มพีนกังานทีใ่หบ้รกิารทีด่ ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74 

รองลงมา ผูบ้รโิภคคดิว่าเฟอรนิ์เจอร ์IKEA มบีรรจุภณัฑท์ีป่ลอดภยัต่อผูบ้รโิภค มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.69 

และผูบ้รโิภคคดิว่าเฟอรนิ์เจอร ์IKEA เป็นผลติภณัฑท์ีไ่ดม้าตรฐาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.48 ตามลาํดบั 
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            ดา้นตราสนิคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบั ด ีมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.66 เมือ่พจิารณารายขอ้

พบว่า ผูบ้รโิภคไวว้างใจในการเลอืกตราสนิคา้ IKEA เพราะเป็นตราทีไ่ดร้บัการรบัรองคุณภาพ มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 รองลงมา ผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ IKEA เพราะเป็นตราสนิคา้

ระดบัโลก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.64 และผูบ้รโิภครูส้กึมคีวามมัน่ใจในตราสนิคา้ IKEA เพราะเป็นมติร

กบัสิง่แวดลอ้ม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 ตามลาํดบั 

            ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร โดยรวมอยูใ่นระดบั ด ีมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.54 เมือ่พจิารณา

รายขอ้พบว่า IKEA มชีื่อเสยีงและความมัน่คง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.67 รองลงมา IKEA มคีวาม

รบัผดิชอบต่อสงัคมและสิง่แวดลอ้ม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.50 และ IKEA มคีวามตระหนกัถงึความ

ปลอดภยัดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.45 ตามลาํดบั 

              

               ส่วนท่ี 6 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย  

            ดา้นการรบัรูปั้ญหา โดยรวมอยูใ่นระดบั มาก มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.49 เมือ่พจิารณาราย

ขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์เพราะมคีวามจาํเป็นในการใชง้าน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 

รองลงมา ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีเพราะราคาถูกกว่าเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น มคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.55 และผูบ้รโิภคซือ้เฟอรนิ์เจอรใ์หม ่เพราะเฟอรนิ์เจอรช์ิน้เดมิชํารดุ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

3.30 ตามลาํดบั 

             ดา้นการคน้หาขอ้มลู โดยรวมอยูใ่นระดบั ปานกลาง มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.33 เมือ่

พจิารณารายขอ้พบว่า ก่อนซือ้เฟอรนิ์เจอรท่์านสอบถามจากคนใกลช้ดิ เช่น บุคคลในครอบครวั และ

เพื่อน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.42 รองลงมา ก่อนซือ้เฟอรนิ์เจอรท่์านสอบถามถงึการใชง้านและคุณภาพ

จากผูท้ีเ่คยใชเ้ฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีแลว้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.37 และก่อนซือ้เฟอรนิ์เจอรท่์านหาขอ้มลู

จากแหล่งต่างๆ เช่น อนิเทอรเ์น็ต และนิตยสาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.21 ตามลาํดบั 

             ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก โดยรวมอยูใ่นระดบั มาก มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.43 เมือ่

พจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีเพราะมรีปูแบบทีส่วยงาม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

3.49 รองลงมา ผูบ้รโิภคซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีเพราะเหน็ว่าผลติภณัฑม์คีุณภาพดกีว่า มคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.42 และผูบ้รโิภคซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีเพราะเหน็ว่าผลติภณัฑม์คีวามคุม้ค่ากบัราคา มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 ตามลําดบั 

             ดา้นการตดัสนิใจซือ้ โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.39 เมือ่

พจิารณารายขอ้พบว่า เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมคีุณสมบตัดิมีากทาํใหท่้านตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.45 รองลงมา ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีหลงัจากเปรยีบเทยีบกบัยีห่อ้

อื่น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.41 และ ผูบ้รโิภคเคยใชเ้ฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมาก่อน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.33 

ตามลาํดบั 

             ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ โดยรวมอยูใ่นระดบั มาก มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.41 เมือ่

พจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคจะกลบัไปซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีอกีครัง้ถา้เฟอรนิ์เจอรท์ีซ่ ือ้ไปมี
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คุณภาพด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.45 รองลงมา ผูบ้รโิภคจะแนะนําเพื่อน คนใกลช้ดิ และครอบครวัให้

ซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.43 และ ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในคุณภาพและการใชง้าน

ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.36 ตามลาํดบั  

 

                 ส่วนท่ี 7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

                 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEA แตกต่างกนั 

              สมมตฐิานขอ้ที ่1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

             ดา้นการรบัรูปั้ญหา หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  

                ดา้นการคน้หาขอ้มลู หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  

              ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจ

เลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  

              ดา้นการตดัสนิใจซือ้ หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  

                ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมกีาร

ตดัสนิใจเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

              สมมตฐิานขอ้ที ่1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA

แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

                ดา้นการรบัรูปั้ญหา หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีว่างไว ้

              ดา้นการคน้หาขอ้มลู หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายแุตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิาร ดา้นการรบัรูค้น้หาขอ้มลู ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ซึง่

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้  

              ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายแุตกต่างกนั มกีาร
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ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05  ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้  

            ดา้นการตดัสนิใจซือ้ หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายแุตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจเลอืกใช้

บรกิาร ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ซึง่ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้ 

            ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มกีาร

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 

ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้

               สมมตฐิานขอ้ที ่1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

IKEAแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

            ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู  ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจ

ซือ้ และดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มกีาร

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู  ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ และดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิี ่

ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

            สมมตฐิานขอ้ที ่1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

IKEAแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

            ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู และ ดา้นการตดัสนิใจซือ้ หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการ

คน้หาขอ้มลู และดา้นการตดัสนิใจซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

           ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ของการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีกบักลุ่มระดบัการศกึษา 

ทีไ่ดจ้ากการทดสอบ Brown-Forsythe หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกีาร

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

           ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมี

การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิี่

ระดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  

              สมมตฐิานขอ้ที ่1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA

แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

           ดา้นการรบัรูปั้ญหา หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั  มกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

           ดา้นการคน้หาขอ้มลู  ดา้นการตดัสนิใจซือ้ และ ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
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หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู  

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ และ ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิี่

ระดบั .05 และ .01 ตามลาํดบั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  

            ดา้นการประเมนิผลทางเลอืกของการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีกบักลุ่มอาชพี 

หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์แตกต่างกนัมนียัสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

            สมมตฐิานขอ้ที ่1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEAแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

            ดา้นการรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู  การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และ 

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีาร

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู  ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ และดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิี ่

ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

                สมมติฐานข้อท่ี  2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ

กจิกรรมมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค 

                สมมตฐิานขอ้ที ่2.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ

กจิกรรมมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา ผล

การทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

              ดา้นการโฆษณา หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา ไม่

มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05  

              ดา้นการส่งเสรมิการขาย หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการ

ส่งเสรมิการขาย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

              ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรู้

ปัญหา อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

              ดา้นการประชาสมัพนัธ ์หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการ

ประชาสมัพนัธ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

               ดา้นการตลาดทางตรง หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้น
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การตลาดทางตรง ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้น

การตลาดเชงิกจิกรรม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            สมมตฐิานขอ้ที ่2.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ

กจิกรรมมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการคน้หาขอ้มลู ผล

การทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

            ดา้นการโฆษณา หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 

            ดา้นการส่งเสรมิการขาย หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการ

ส่งเสรมิการขาย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการการคน้หาขอ้มลู อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการการ

คน้หาขอ้มลู อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

            ดา้นการประชาสมัพนัธ ์หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการ

ประชาสมัพนัธ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการการคน้หาขอ้มลู อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             ดา้นการตลาดทางตรง หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการตลาด

ทางตรง ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนีัยสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

              ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม หมายความว่า  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้น

การตลาดเชงิกจิกรรม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการการคน้หาขอ้มลู 

อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            สมมตฐิานขอ้ที ่2.3 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ

กจิกรรมมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

            ดา้นการโฆษณา หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมนีัยสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 
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            ดา้นการส่งเสรมิการขาย หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการ

ส่งเสรมิการขาย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

ประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            ดา้นการประชาสมัพนัธ ์หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการ

ประชาสมัพนัธ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             ดา้นการตลาดทางตรง หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการตลาด

ทางตรง ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

              ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้น

การตลาดเชงิกจิกรรม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            สมมตฐิานขอ้ที ่2.4 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ

กจิกรรมมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการตดัสนิใจซือ้ ผล

การทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

            ดา้นการโฆษณา หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 

            ดา้นการส่งเสรมิการขาย หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการ

ส่งเสรมิการขาย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            ดา้นการประชาสมัพนัธ ์หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการ

ประชาสมัพนัธ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

             ดา้นการตลาดทางตรง หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการตลาด

ทางตรง ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนีัยสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 



200 
 

              ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้น

การตลาดเชงิกจิกรรม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่ง

มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            สมมตฐิานขอ้ที ่2.5 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิ

กจิกรรมมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นพฤตกิรรมภายหลงั

การซือ้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

            ดา้นการโฆษณา หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา 

ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            ดา้นการส่งเสรมิการขาย หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการ

ส่งเสรมิการขาย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการ

ซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้น

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            ดา้นการประชาสมัพนัธ ์หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการ

ประชาสมัพนัธ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการ

ซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

            ดา้นการตลาดทางตรง หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้น

การตลาดทางตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการ

ซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

              ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้น

การตลาดเชงิกจิกรรม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

              สมมติฐานข้อท่ี 3 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ  

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

            สมมตฐิานที ่ 3.1 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ  

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหา ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

            ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
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0.05 

             ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01  

             ดา้นความสมัพนัธต์ราสนิคา้ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธต์ราสนิคา้ 

ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 

               ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตรา

สนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อย่างมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

                 สมมตฐิานที ่3.2 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ 

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการคน้หาขอ้มลู ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

              ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้  หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ไมม่ี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 

              ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05  

              ดา้นความสมัพนัธต์ราสนิคา้ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธต์รา

สนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนีัยสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

                ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตรา

สนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนีัยสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

               สมมตฐิานที ่3.3 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ 

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

               ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมนีัยสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

               ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมนีัยสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05  
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               ดา้นความสมัพนัธต์ราสนิคา้ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธต์รา

สนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

                 ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตรา

สนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

                     สมมตฐิานที ่3.4 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ 

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์ิ

เกยี ดา้นการตดัสนิใจซือ้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

                ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05  

                ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05  

                ดา้นความสมัพนัธต์ราสนิคา้ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธต์รา

สนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

                ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตรา

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.01  

                    สมมตฐิานที ่3.5 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ 

ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

                ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05  

                ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05  

                ดา้นความสมัพนัธต์ราสนิคา้ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธต์รา

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

                ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตรา
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สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

                สมมติฐานข้อท่ี 4 รปูแบบการดําเนินชวีติ ไดแ้ก่ กจิกรรม ความสนใจและความ

คดิเหน็มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

                  สมมตฐิานที ่4.1 รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจและความคดิเหน็

มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหา ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

พบว่า 

               ดา้นกจิกรรม หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นกจิกรรม ไมม่คีวามสมัพนัธก์บั

การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

               ดา้นความสนใจ หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความสนใจ ไมม่ี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 

               ดา้นความคดิเหน็ หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความคดิเหน็ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01  

               สมมตฐิานที ่4.2 รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และ ความ

คดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการคน้หาขอ้มลู ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน พบว่า 

               ดา้นกจิกรรม หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นกจิกรรม ไมม่คีวามสมัพนัธก์บั

การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

               ดา้นความสนใจ หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความสนใจ ไมม่ี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 

               ดา้นความคดิเหน็ หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความคดิเหน็ ไมม่ี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 

               สมมตฐิานที ่4.3 รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และ ความ

คดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ผล

การทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

               ดา้นกจิกรรม หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นกจิกรรม ไมม่คีวามสมัพนัธก์บั

การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

               ดา้นความสนใจ หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความสนใจ ไมม่ี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมนีัยสาํคญัทาง



204 
 

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

               ดา้นความคดิเหน็ หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความคดิเหน็ ไมม่ี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมนีัยสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

               สมมตฐิานที ่4.4 รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และ ความ

คดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการตดัสนิใจซือ้ ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน พบว่า 

               ดา้นกจิกรรม หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นกจิกรรม ไมม่คีวามสมัพนัธก์บั

การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

               ดา้นความสนใจ หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความสนใจ ไมม่ี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 

               ดา้นความคดิเหน็ หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความคดิเหน็ ไมม่ี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 

               สมมตฐิานที ่4.5 รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และ ความ

คดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ผลการ

ทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

               ดา้นกจิกรรม หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นกจิกรรม ไมม่คีวามสมัพนัธก์บั

การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

               ดา้นความสนใจ หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความสนใจ ไมม่ี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

               ดา้นความคดิเหน็ หมายความว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความคดิเหน็ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05  

                สมมติฐานข้อท่ี 5 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์IKEA มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ

ซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

                  สมมตฐิานขอ้ 5.1 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้น

ตราสนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการ

รบัรูปั้ญหา ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

               ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ดา้นผลติภณัฑ์

หรอืบรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อยา่งมนียัสําคญั
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ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

               ดา้นตราสนิคา้ หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ดา้นตราสนิคา้ ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 

               ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ดา้นสถาบนัหรอื

องคก์ร ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา อยา่งมนีัยสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

               สมมตฐิานขอ้ 5.2 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้น

ตราสนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการ

คน้หาขอ้มลู ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

               ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ดา้นผลติภณัฑ์

หรอืบรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนีัยสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

               ดา้นตราสนิคา้ หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ดา้นตราสนิคา้ ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 

               ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ดา้นสถาบนัหรอื

องคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05  

               สมมตฐิานขอ้ 5.3 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้น

ตราสนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการ

ประเมนิผลทางเลอืก ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

               ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ดา้นผลติภณัฑ์

หรอืบรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

               ดา้นตราสนิคา้ หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ดา้นตราสนิคา้ ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมนีัยสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

               ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ดา้นสถาบนัหรอื

องคก์ร ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

               สมมตฐิานขอ้ 5.4 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้น

ตราสนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
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               ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ดา้นผลติภณัฑ์

หรอืบรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนียัสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

               ดา้นตราสนิคา้ หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ดา้นตราสนิคา้ ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 

               ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ดา้นสถาบนัหรอื

องคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนีัยสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

               สมมตฐิานขอ้ 5.5 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้น

ตราสนิคา้ และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้น

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

               ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ดา้นผลติภณัฑ์

หรอืบรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่ง

มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

               ดา้นตราสนิคา้ หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ดา้นตราสนิคา้ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

               ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ดา้นสถาบนัหรอื

องคก์ร ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

อภิปรายผล 
               ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่เป็น

ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  เครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร คุณค่าตราสนิคา้ 

รปูแบบการดาํเนินชวีติ ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี มปีระเดน็อภปิรายผล ดงัน้ี 

               1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรไ์ดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี แตกต่างกนั พบว่า 

                  1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ในดา้นการรบัรู้

ปัญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซือ้ และดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เน่ืองจากไมว่่าผูบ้รโิภคเพศใดกต็าม มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ไม่

แตกต่างกนั เพราะผูบ้รโิภคจะเป็นเพศชายหรอืเพศหญงิกต็ามถงึจะมรีสนิยมมุมมองทีแ่ตกต่างกนั
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แต่ทัง้นัน้กม็คีวามตอ้งการในการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรเ์พื่อใชต้อบสนองความตอ้งการในการใช้

เหมอืนกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นารรีตัน์ ฟักเฟ่ืองบุญ (2554) ศกึษาเรือ่งปัจจยัทางการตลาด

ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในศูนยจ์าํหน่าย เอส.บ.ีดไีซต ์สแควร ์

ในกรงุเทพมหานคร พบว่า ประชากรทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้

ของผูบ้รโิภคในศูนยจ์าํหน่าย เอส.บ.ี ดไีซต ์สแควร ์ในดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้สนิคา้แต่ละครัง้ และ

ความถีใ่นการไปศูนยฯ์ ไมแ่ตกต่างกนั 

                  1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ในดา้นการรบัรู้

ปัญหา และ ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 

0.05 ตามลาํดบั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้เน่ืองจากอายแุตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ดา้นการรบัรูปั้ญหา และ ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ แตกต่างกนั สาํหรบัดา้น

การรบัรูปั้ญหา ช่วงอายรุะหว่าง 31-40 ปีมกีารรบัรูม้ากทีสุ่ด เพราะเป็นช่วงอายทุีเ่ป็นวยัทํางาน

ตอนกลางถงึปลายจงึมวีุฒภิาวะในการรบัรูถ้งึปัญหาไดด้กีว่าในช่วงอายอุื่น ในขณะทีช่่วงอายตุํ่ากว่า

หรอืเท่ากบั 30 ปีมดีา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้มากทีสุ่ด เพราะเป็นช่วงอายทุีเ่ป็นเจเนอเรชัน่ใหม่

ทีค่าํนึงถงึบรกิารหลงัการขายมากขึน้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วชุิดา เพรศิพพิฒัน์ (2549) ศกึษา

เรือ่งปัจจยัการโฆษณาทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เฟอรนิ์เจอร ์KONCEPT ของผูบ้รโิภค ในเขต

กรงุเทพมหานคร พบว่า อายทุีแ่ตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เฟอรนิ์เจอร ์แตกต่างกนั 

                 ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก และ ดา้นการตดัสนิใจซือ้ ไม่

แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้ 

เน่ืองจากอายแุตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการ

ประเมนิผลทางเลอืก และ ดา้นการตดัสนิใจซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั เพราะในสงัคมปัจจบุนัทุกช่วงอายุ

ไดร้บัขอ้มลูไดจ้ากหลากหลายช่องทาง เช่น โทรศพัทท์ีส่ามารถเขา้อนิเทอรเ์น็ตหาขอ้มลู ทางป้าย

โฆษณา เป็นตน้ จงึทําใหข้อ้มลู การเลอืก ตลอดจนการตดัสนิใจจงึไมต่่างกนัเพราะมคีวามตอ้งการ

ในการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรเ์พื่อใชต้อบสนองความตอ้งการในการใช ้สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วิ

ชุดา เพรศิพพิฒัน์ (2549) ศกึษาเรือ่งปัจจยัการโฆษณาทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

KONCEPT ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า อายทุีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ไมแ่ตกต่างกนั 

                 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ในดา้นการ

รบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู  ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซือ้ และดา้น

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เน่ืองจากไมว่่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพใดกต็าม มกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์ิ

เกยี ไมแ่ตกต่างกนั  เพราะไมว่่าจะโสด แต่งงานหรอืสถานภาพไหนมคีวามตอ้งการในการตดัสนิใจ

ซือ้เฟอรนิ์เจอรเ์พื่อใชต้อบสนองความตอ้งการในการใชเ้หมอืนกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นิธภิา 

จนัทรวสิุทธิ ์(2559) ศกึษาเรือ่งปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ยาแกป้วดลดไขข้องผูบ้รโิภค

จากรา้นขายยาในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
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ซือ้ยาแก้ปวดลดไขข้องผูบ้รโิภคจากรา้นขายยาในเขตกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั 

                  1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ใน

ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก และดา้นการตดัสนิใจซือ้ ไม่

แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เน่ืองจาก 

ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ไมแ่ตกต่างกนั เพราะผูบ้รโิภคไม่

ว่าจะระดบัการศกึษาระดบัไหนตอ้งมกีารซือ้เฟอรนิ์เจอรเ์พื่อการใชง้านเหมอืนกนั สอดคลอ้งกบั

งานวจิยัของ ภคนีิ เทยีนเหลอื (2552) ศกึษาเรือ่งแนวโน้มพฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้

เฟอรนิ์เจอรพ์ลาสตกิ PIONEER พบว่า ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรพ์ลาสตกิของผูบ้รโิภค ไมแ่ตกต่างกนั 

                  ส่วนดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ เน่ืองจากระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEA แตกต่างกนั โดยระดบัการศกึษาระดบัตํ่ากว่าปรญิญาตรมีากทีสุ่ด เพราะลกูคา้

กลุ่มดงักล่าวส่วนใหญ่อยูใ่นวยัรุน่ตอนปลาย ซึง่เป็นวยัทีม่คีวามรูค้วามเขา้ใจง่ายต่อการรบัรู ้รวมถงึ

มคีวามเป็นไปไดท้ีเ่ป็นกลุ่มทีค่าบเกีย่วช่วงวยัรุน่ตอนปลายกบัวยัทํางาน จงึมกีารตดัสนิใจเรือ่ง

ต่างๆรวมถงึแงข่องการซือ้สนิคา้และบรกิารไดง้่ายกว่า ซึง่ส่งผลใหก้ลุ่มลกูคา้มกีารศกึษาระดบัตํ่า

กว่าปรญิญาตรมีโีอกาสในการตดัสนิใจเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรม์ากกว่า สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วชุิ

ดา เพรศิพพิฒัน์ (2549) ศกึษาเรือ่งปัจจยัการโฆษณาทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

KONCEPT ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรม

การซือ้เฟอรนิ์เจอร ์แตกต่างกนั 

                 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ในดา้นการรบัรู้

ปัญหา ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

เน่ืองจาก อาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ไมแ่ตกต่างกนั เพราะอาชพีของ

ผูบ้รโิภคไมม่ผีลในการรบัรูปั้ญหาของผูบ้รโิภค เพราะทุกอาชพีมคีวามตอ้งการในการใชง้าน

เฟอรนิ์เจอรเ์หมอืนกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พพิฒัน์ อภริกัษ์ธนากร (2551) ศกึษาเรือ่งความรู้

ความเขา้ใจและแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคต่อเฟอรนิ์เจอรเ์พื่อสิง่แวดลอ้ม พบว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เฟอรนิ์เจอรเ์พื่อสิง่แวดลอ้ม ไมแ่ตกต่าง

กนั 

                 ดา้นการคน้หาขอ้มลู  ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซือ้ และ ดา้น

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ .05 ตามลาํดบั ซึง่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ เน่ืองจาก อาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

แตกต่างกนั โดยอาชพีธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ เช่น นกัเรยีน/นกัศกึษา/แมบ่า้น/พ่อบา้น มากทีสุ่ด

เพราะอาชพีแต่ละอาชพีมคีวามคดิตดัสนิใจไมเ่หมอืนกนั เช่น อาชพีธุรกจิส่วนตวั มองในดา้นของ

ความคุม้ค่า แต่สาํหรบัอาชพีนกัเรยีน มองในดา้นของแฟชัน่ตามความชอบ เป็นตน้ สอดคลอ้งกบั

งานวจิยัของ ภคนีิ เทยีนเหลอื (2552) ศกึษาเรือ่งแนวโน้มพฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
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เฟอรนิ์เจอรพ์ลาสตกิ PIONEER พบว่า อาชพีแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอรพ์ลาสตกิของผูบ้รโิภค แตกต่างกนั 

                  1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

IKEA ในดา้นการรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู  การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และ 

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เน่ืองจาก รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ไมแ่ตกต่างกนั  เพราะผูบ้รโิภครายไดร้ะดบัใดตอ้งมคีวามตอ้งการในการใช้

เฟอรนิ์เจอรเ์พื่อการใชช้วีติคลา้ยคลงึกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พพิฒัน์ อภริกัษ์ธนากร 

(2551) ศกึษาเรือ่งความรูค้วามเขา้ใจและแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคต่อเฟอรนิ์เจอร์

เพื่อสิง่แวดลอ้ม พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้

เฟอรนิ์เจอรเ์พื่อสิง่แวดลอ้ม ไมแ่ตกต่างกนั 

                 2. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย 

การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรมมี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค 

                      2.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการ

ขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรมมี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา  

                  2.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการ

ขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรมมี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการคน้หาขอ้มลู พบว่า 

                 ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้น

การรบัรูปั้ญหา และ ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 มคีวามสมัพนัธใ์น

ระดบัตํ่าในทศิทางตรงกนัขา้ม เน่ืองจาก การขายโดยใชพ้นกังานขายอาจทําใหผู้บ้รโิภคมกีาร

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA ชา้กว่าการตลาดดา้นอื่น เพราะพนกังานขายใหข้อ้มลูทีไ่มต่รงกบั

ความตอ้งการ พนกังานไมท่ําใหใ้หผู้บ้รโิภคเกดิแรงจงูใจในการซือ้เท่าทีค่วร หรอืผูบ้รโิภคตอ้งการ

ความเป็นส่วนตวัในการตดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเอง รวมถงึเฟอรนิ์เจอรม์ใีหเ้ลอืกหลายตราสนิคา้ทําให้

ผูบ้รโิภคเกดิการเปรยีบเทยีบ จงึส่งผลทาํใหเ้กดิความสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม สอดคลอ้งกบั

งานวจิยัของ นิธภิา จนัทรวสิุทธิ ์(2559) ศกึษาเรือ่งปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ยาแก้ปวด

ลดไขข้องผูบ้รโิภคจากรา้นขายยาในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า เครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ยาแกป้วดลดไขข้องผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ดา้นการขายโดย

พนกังาน และสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ เสร ีวงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า การขายโดยใชข้ายเป็น

รปูแบบการตดิต่อสื่อสารจากผูส้่งขา่วสารไปยงัผูร้บัข่าวสารโดยตรง กล่าวคอื ผูส้่งขา่วสาร หรอื 

พนกังานขาย เป็นบุคคลทีท่ําหน้าทีร่บัผดิชอบในการเสนอขายเพื่อกระตุน้ใหล้กูคา้เกดิความตัง้ใจ

และตดัสนิใจซือ้ รวมถงึการใหค้าํแนะนําลกูคา้ 
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                  2.3 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการ

ขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรมมี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก  

                  2.4 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการ

ขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรมมี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นการตดัสนิใจซือ้ พบว่า 

                  2.5 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการ

ขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรมมี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEAของผูบ้รโิภค ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

พบว่า 

                 ดา้นการตลาดทางตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้น

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ในระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั 

เพราะมกีารเจาะกลุ่มเป้าหมายไดจ้งึมขีอ้มลูหรอืไดร้บัขอ้มลูจากตวัผูบ้รโิภคเองว่าผูบ้รโิภค

ตอ้งการอะไร เช่นผูบ้รโิภคกงัวลในการบรกิารหลงัการซือ้กจ็ะสามารถใหข้อ้มลูในการ

ประกอบการตดัสนิใจได ้สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นฤมล จลุหนองใหญ่ (2547) ศกึษาเรือ่ง

ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ทีส่มัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บรกิารนํา

เทีย่วต่างประเทศจากบรษิทัท่องเทีย่วของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า การตลาด

ทางตรงมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการซือ้บรกิารนําเทีย่วต่างประเทศจากบรษิทัท่องเทีย่ว

ในส่วนปัจจยัความสําคญัดา้นความคุน้เคยกบับรษิทัท่องเทีย่วบรษิทัทีเ่คยใชบ้รกิารเป็นประจาํ  

              3. คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความสมัพนัธต์ราสนิคา้ 

และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

                  3.1 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความสมัพนัธต์รา

สนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรู้

ปัญหา พบว่า 

                  ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรู้

ปัญหา อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ในระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั เพราะผูบ้รโิภคจะ

คาํนึงถงึคุณภาพสนิคา้ว่าจะทนทาน มคีุณภาพหรอืจะมปัีญหาในการใชง้าน สอดคลอ้งกบังานวจิยั

ของ นทัธมน หมทอง (2555) ศกึษาเรือ่งคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอื

ไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัคุณภาพของตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครบัรูม้ ี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภค  

                  3.2 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความสมัพนัธต์รา

สนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการ

คน้หาขอ้มลู พบว่า 

                  3.3 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความสมัพนัธต์รา
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สนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการ

ประเมนิผลทางเลอืก พบวา่ 

                  3.4 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความสมัพนัธต์รา

สนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ พบว่า 

                  ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ในระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั เพราะผูบ้รโิภค

รูจ้กัตราสนิคา้แลว้จงึเป็นสิง่กระตุน้และส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซือ้ไดม้ากขึน้ สอดคลอ้งกบั

งานวจิยัของ ไกรศร ีอุปถมัชาต ิ(2557) ศกึษาเรือ่งคุณค่าตราสนิคา้ ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัความพงึ

พอใจของผูบ้รโิภคต่อการใชบ้รกิารเครอืข่าย เอไอเอส ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า การรูจ้กัตรา

สนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อการใชบ้รกิารเครอืข่าย เอไอเอส 

                  ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ในระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั เพราะผูบ้รโิภค

เคยใชต้ราสนิคา้น้ีมคีวามพงึพอใจเป็นทุนเดมิ เมือ่ตอ้งการซือ้กจ็ะนึกถงึตราสนิคา้ทีใ่ชเ้ป็นประจาํ

และมกีารตดัสนิใจไดง้า่ยขึน้เพราะมคีวามภกัดใีนตราสนิคา้อยูแ่ลว้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 

ไกรศร ีอุปถมัชาต ิ(2557) ศกึษาเรือ่งคุณค่าตราสนิคา้ ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจของ

ผูบ้รโิภคต่อการใชบ้รกิารเครอืขา่ย เอไอเอส ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อการใชบ้รกิารเครอืข่าย เอไอเอส 

                    3.5 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความสมัพนัธต์รา

สนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้น

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ พบว่า 

                 ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นความสมัพนัธต์ราสนิคา้ และดา้น

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการ

ซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 ในระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั เพราะเมือ่เกดิ

การทดลองใชจ้ะมผีลความพงึพอใจตามมาภายหลงัการซือ้ถา้มคีวามพงึพอใจมากคุณค่าตราสนิคา้ก็

จะไปในทศิทางบวก สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Aaker D.A. (1991) กําหนดแนวทางในการสรา้ง

แบบสอบถาม ซึง่ไดอ้ธบิายว่า คุณค่าตราสนิคา้ มอีงคป์ระกอบ 5อยา่ง คอื 1. การรูจ้กัตราสนิคา้ 

(Brand Awareness) 2. คุณภาพการรบัรู ้(Perceived Quality) 3. ความผกูพนักบัตราสนิคา้ (Brand 

Associations) 4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand loyalty) 5.สนิทรพัยอ์ื่นทีเ่กีย่วขอ้ง (Other 

Proprietary Brand Assets) นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ไกรศร ีอุปถมัชาต ิ(2557) 

ศกึษาเรือ่งคุณค่าตราสนิคา้ ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อการใชบ้รกิาร

เครอืขา่ย เอไอเอส ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า การรูจ้กัตราสนิคา้ คุณภาพการรบัรู ้ความผกูพนั

กบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อการใช้

บรกิารเครอืข่าย เอไอเอส 
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             4. รปูแบบการดาํเนินชวีติ ไดแ้ก่ กจิกรรม ความสนใจและความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธ์

กบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

                    4.1 รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจและความคดิเหน็ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหา พบว่า 

                ดา้นความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ในระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั เพราะเมือ่ผูบ้รโิภคใหค้วาม

สนใจและมคีวามคดิเหน็ว่าเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมคีวามทนทานต่อการใชง้านและมคีุณภาพทีด่ ี 

สามารถตอบสนองต่อการใชช้วีติของผูบ้รโิภคได ้เน่ืองจากมมีาตรฐานและมคีุณภาพทีด่ ีและยงั

สามารถประกอบไดด้ว้ยตนเอง ดงันัน้เมือ่ผูบ้รโิภคเหน็ถงึความสาํคญักจ็ะทําใหเ้กดิการตดัสนิซือ้ที่

เรว็ขึน้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พชิชาภา กติตนิันทว์ฒันา (2555) ศกึษาเรือ่งทศันคตแิละ

แรงจงูใจของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใชร้ถยนตนิ์สสนั มารช์ ในเขตกรงุเทพมหานคร 

พบว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกใชร้ถยนต์

นิสสนั มารช์ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลอืกซือ้รถยนตนิ์สสนั มารช์ เพื่อใชส้อย 

               4.2 รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และ ความคดิเหน็ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการคน้หาขอ้มลู พบว่า 

               4.3 รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และ ความคดิเหน็ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก พบว่า 

               4.4 รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และ ความคดิเหน็ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการตดัสนิใจซือ้ พบว่า 

               4.5 รปูแบบการดาํเนินชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความสนใจ และ ความคดิเหน็ มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ พบว่า 

               ดา้นความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ในระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั เพราะ

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมจีุดเด่นทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสนใจ คอื สามารถประกอบไดด้ว้ยตนเองซึง่ตอบโจทย์

ต่อการใชช้วีติของผูบ้รโิภคได ้และเมือ่ผูบ้รโิภคไดท้ดลองใชจ้ะมผีลในการใชง้านกลบัมาเป็นความ

พงึพอใจภายหลงัการซือ้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พชิชาภา กติตนินัทว์ฒันา (2555) ศกึษาเรือ่ง

ทศันคตแิละแรงจงูใจของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใชร้ถยนตนิ์สสนั มารช์ ในเขต

กรงุเทพมหานคร พบว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

เลอืกใชร้ถยนตนิ์สสนั มารช์ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลอืกซือ้รถยนตนิ์สสนั มารช์ 

เพื่อใชส้อย 

           5. ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์IKEA มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์IKEA 

               5.1 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้นตราสนิคา้ และ

ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

พบว่า 
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               5.2 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้นตราสนิคา้ และ

ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

พบว่า 

               ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการคน้หา

ขอ้มลู อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ในระดบัตํ่าในทศิทางตรงกนัขา้ม เน่ืองจาก สถาบนั

หรอืองคก์รในส่วนของภาพลกัษณ์องคก์รต่อสายตาผูบ้รโิภคมกีารใหข้อ้มลูข่าวสารทีม่ากเกนิไป 

อาจจะส่งผลทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความกงัวล เพราะผูบ้รโิภคยงัคงยดึตดิในสถาบนัหรอืองคก์รในรปู

แบบเดมิและในส่วนของผลติภณัฑย์งัตอ้งการสนิคา้ทีม่คีวามทนทานและใชง้านไดห้ลากหลาย ส่งผล

ทาํใหเ้กดิความสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กรองแกว้ เพชรออด 

(2558) ศกึษาเรือ่งความรูค้วามเขา้ใจและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รรจุ

ภณัฑ ์Amazon Bio cup ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นสถาบนัหรอื

องคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ดา้นความถีใ่นการใชต่้อ

สปัดาหแ์ละดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ ของผูใ้ชบ้รกิาร 

               5.3 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้นตราสนิคา้ และ

ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก พบว่า 

               5.4 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้นตราสนิคา้ และ

ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

พบว่า 

               ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ในระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั เพราะสถาบนัหรอื

องคก์รเป็นสิง่กระตุน้ทีม่ผีลในสายตาผูบ้รโิภค เน่ืองจากภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรอืองคก์รนัน้เป็น

ปัจจยัทีส่่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรข์ององคก์ร สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 

กรองแกว้ เพชรออด (2558) ศกึษาเรือ่งความรูค้วามเขา้ใจและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อ

พฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ภาพลกัษณ์ตรา

สนิคา้ ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รรจภุณัฑ ์Amazon Bio cup 

ดา้นความถีใ่นการใชต่้อสปัดาหแ์ละดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ของผูใ้ชบ้รกิาร 

               5.5 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดา้นตราสนิคา้ และ

ดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ พบว่า 

               ดา้นตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ดา้นพฤตกิรรมภายหลงั

การซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ในระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั เพราะภาพลกัษณ์ตรา

สนิคา้ส่งผลถงึความพงึพอใจภายหลงัการซือ้ต่อผูบ้รโิภคเพราะผูบ้รโิภคไดเ้กดิการทดลองใชแ้ละ

ภาพลกัษณ์ในตราสนิคา้เกดิขึน้ในสายตาของผูบ้รโิภค กล่าวคอื เมือ่เกดิการทดลองใชผู้บ้รโิภคมี
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ความพงึพอใจดา้นบวกก่อใหเ้กดิภาพลกัษณ์ทีด่ใีนตราสนิคา้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กรองแกว้ 

เพชรออด (2558) ศกึษาเรือ่งความรูค้วามเขา้ใจและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ

ใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดา้นตรา

ยีห่อ้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รรจุภณัฑ ์Amazon Bio cup ดา้นความถีใ่นการใชต่้อ

สปัดาหแ์ละดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ ของผูใ้ชบ้รกิาร 

 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 

            จากผลการศกึษาวจิยัเรือ่งปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

            1. ทางบรษิทัผูผ้ลติและผูป้ระกอบการ ควรใหค้วามสาํคญัและนําขอ้มลูไปใชใ้นการกําหนด

กลุ่มเป้าหมาย และการขยายฐานลกูคา้ อกีทัง้ไปปรบัการวางแผนกลยทุธท์างการตลาดและ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคทุกเพศ ทุกวยั ทุกอาชพี และทุกระดบัการศกึษา ทีแ่ตกต่างกนั 

                1.1 กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย ไดแ้ก่ 5 กลุ่มเป้าหมาย คอื ดา้นการรบัรูปั้ญหา ไดแ้ก่ กลุ่ม

ผูบ้รโิภคช่วงอาย ุ31-40 ปี ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก และดา้นการตดัสนิใจ

ซือ้ ไดแ้ก่กลุ่มอาชพีธุรกจิส่วนตวัและอื่นๆ และดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้รโิภค

ช่วงอายตุํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี ระดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีและกลุ่มอาชพีธุรกจิส่วนตวัและ

อื่นๆ ซึง่ทางบรษิทัสามารถนํามาเป็นขอ้มลูในการปรบัปรงุเน้นหากลยทุธเ์พื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภค และพฒันาการใหข้อ้มลูความรู ้ในดา้นการเขา้ใจการรบัรูค้วามตอ้งการของ

ผูบ้รโิภคอย่างเร่งด่วน  เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจทีท่างบรษิทัใหค้วามสําคญั 

            2. จากการศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี พบว่า 

                2.1 ทางบรษิทัอเิกยี ควรเรง่แกไ้ขในการฝึกการอบรมพนกังานขายใหม้ปีระสทิธภิาพ

มากยิง่ขึน้ เพื่อใหผู้บ้รโิภคจะไดร้บัรูข้อ้มลูข่าวสารไดอ้กีช่องทางหน่ึงดว้ย อกีทัง้เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิ

ความประทบัใจในการใหบ้รกิารของพนกังานขายดว้ย เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่า ดา้นการขายโดย

ใชพ้นกังานขาย มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหา และดา้น

การคน้หาขอ้มลู เป็นไปในระดบัตํ่าในทศิทางตรงกนัขา้ม              

                2.2 ทางบรษิทัควรเพิม่ช่องทางในการจาํหน่ายสนิคา้ใหม้ากขึน้นอกเหนือจากทางศูนย์

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี อนิเทอรเ์น็ต แค๊ตตาลอ็ค อาจจะเพิม่มกีารเสนอขายถงึผูบ้รโิภคโดยตรงเพื่อ

อํานวยความสะดวกใหผู้บ้รโิภคเกดิความสะดวกสบาย เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่า ดา้นการตลาด

ทางตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ เป็นไป

ในระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั 

            3. ทางอเิกยีควรเน้นการสรา้งเอกลกัษณ์ของคุณค่าตราสนิคา้ใหผู้บ้รโิภคจดจาํรวมถงึสรา้ง

คุณค่าทางจติใจในตราสนิคา้เชงิบวกในสายตาผูบ้รโิภค ใหผู้บ้รโิภคคุน้เคย มคีวามรูส้กึดใีนตรา

สนิคา้เพราะสําคญัมากทีจ่ะทาํใหผู้บ้รโิภคจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ว่าเป็นตราสนิคา้ทีม่คีุณภาพ 
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เพื่อทีจ่ะไดส้รา้งความนิยมในตราสนิคา้ และสามารถเป็นผูนํ้าคู่แขง่รายอื่นได ้เน่ืองจากผลการวจิยั

พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นความสมัพนัธต์ราสนิคา้ 

และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ เป็นไปในระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั  

             4. ทางอเิกยีควรเปิดรบัฟังความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคจากหลากหลายช่องทาง เช่น ทาง

เฟสบุ๊ค กล่องรบัฟังความคดิเหน็เป็นต้น เพื่อทีจ่ะเขา้ใจความตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้เพราะ

ลกูคา้เป็นปัจจยัทีส่ําคญัทีสุ่ดในการดาํเนินธุรกจิ เพื่อทีจ่ะไดนํ้ามาปรบัปรงุแกไ้ขวางแนวทางในการ

รกัษาคุณภาพมาตรฐานและมุง่มัน่ในการปรบัปรงุคุณภาพสนิคา้  เพื่อใหอ้ยูใ่นระดบัทีด่ยี ิง่ขึน้ไป 

เพื่อส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจสงูสุด เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่า รปูแบบการดําเนินชวีติ 

ดา้นความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นการรบัรูปั้ญหา และ ดา้น

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ เป็นไปในระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั 

             5. ทางอเิกยีควรใหค้วามสาํคญักบัการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ดีา้นภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์

หรอืบรกิาร ดา้นตราสนิคา้บรกิาร  และดา้นสถาบนัองคก์รควรมกีารสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ยี ิง่ขึน้ เช่น  

การไดร้บับรกิารทีร่วดเรว็ ตลอดจน ความสะดวกและรวดเรว็ในการเขา้รบับรกิาร มสีนิคา้ที่

ครอบคลุมทุกความตอ้งการ การไดร้บัการตอบสนองอย่างรวดเรว็ในการเขา้รบับรกิาร รปูแบบการ

ใหบ้รกิารมคีวามทนัสมยั และการจดัส่งสนิคา้มคีวามถูกตอ้งไมม่ผีดิพลาด จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิ

ความประทบัใจในตราสนิคา้ตลอดจนภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอองคก์รและมแีนวโน้มในการกลบัมาใช้

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี อกีทัง้ยงัช่วยสรา้งความภกัดต่ีอตวัสนิคา้และการบอกต่อบุคคลอื่น เน่ืองจาก

ผลการวจิยัพบว่า ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี ดา้นตราสนิคา้และดา้นสถาบนัหรอืองคก์ร มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี เป็นไปในระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั และดา้น

สถาบนัหรอืองคก์ร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี เป็นไปในระดบัตํ่าในทศิทาง

ตรงกนัขา้ม ดงันัน้ ทางผูบ้รหิารอเิกยีตอ้งมกีารปรบัปรงุ และพฒันาการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอ

สาธารณชนใหม้ากกว่าเดมิตลอดจนควรมุง่มัน่พฒันาคุณภาพการบรกิารใหอ้ยูใ่นระดบัมาก 

 

ข้อเสนอแนะในงานวิจยัครัง้ต่อไป 

            สาํหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป ผูว้จิยัขอเสนอแนะว่า   

            1. ผูว้จิยัเหน็ว่าควรทาํการวจิยัอย่างต่อเน่ือง ควรใหค้วามสาํคญัในการสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจรในทุกๆดา้น  รวมถงึรปูแบบการดําเนินชวีติของผูบ้รโิภคในปัจจบุนั และภาพลกัษณ์

ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี เพื่อพฒันาคุณภาพของผลติภณัฑแ์ละบรกิารใหม้มีาตรฐาน  

            2. การศกึษาครัง้ต่อไปใหนํ้ากรอบแนวคดิส่วนประสมทางการตลาดและควรศกึษาเชงิ

เปรยีบเทยีบระหว่างเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีกบัเฟอรนิ์เจอรแ์บรนดอ์ื่นๆ ซึง่ผลการศกึษาจะทาํใหท้ราบ

ความคดิเหน็ทีแ่ตกต่างของเฟอรนิ์เจอรแ์ต่ละแบรนดว์่ามคีวามแตกต่างกนัในลกัษณะใด ซึง่ผล

การศกึษาจะทําใหส้ามารถพฒันาส่วนประสมทางการตลาดของเฟอรนิ์เจอรใ์หแ้ตกต่างจากคู่แขง่ขนั
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และดกีว่า 

            3. เน่ืองจากการวจิยัครัง้น้ีศกึษาเฉพาะศูนยเ์ฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี บางนาเท่านัน้ ในครัง้ต่อไป

ควรมกีารศกึษาศูนยเ์ฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี สาขาอื่นดว้ย เพื่อทางอเิกยีจะไดนํ้ามาเป็นขอ้มลูในการ

ปรบัปรงุและพฒันาศูนยเ์ฟอรนิ์เจอรส์นิคา้ใหด้ยีิง่ขึน้ 

            4. ควรมกีารศกึษาเชงิลกึในประเดน็ทีน่่าสนใจ เช่น ลกัษณะสนิคา้ทีล่กูคา้ใหค้วามสนใจ

เพื่อใหท้างผูบ้รโิภคไดม้สี่วนรว่มในแนวคดิและในการแสดงความคดิเหน็ การบรกิารทีด่ขีอง

พนกังานในศูนยเ์ฟอรนิ์เจอรท์ีผู่บ้รโิภคตอ้งการ เป็นตน้  
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แบบสอบถาม 

               เร่ือง : ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

 

 

คาํช้ีแจง  

             แบบสอบถามทีจ่ดัทาํขึน้ มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ

ซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีโดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน คอื 

             ส่วนที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

             ส่วนที ่2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

             ส่วนที ่3 คุณค่าตราสนิคา้ของเฟอรนิ์เจอรอ์เีกยี 

             ส่วนที ่4 รปูแบบการดําเนินชวีติ 

             ส่วนที ่5 ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

             ส่วนที ่6 การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

            

             ดงันัน้  จงึใครข่อความกรณุาจากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีทุกขอ้ ทัง้น้ีจะไม่มี

การระบุชื่อผูต้อบแบบสอบถาม ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูทีท่่านกรุณาใหค้วามรว่มมอืใน

การวจิยัครัง้น้ี 
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ส่วนท่ี 1 : ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

            คาํช้ีแจง โปรดทําเครือ่งหมาย √ ลงใน (   ) ทีต่รงกบัความเป็นจรงิของท่านมากทีสุ่ด 

1. เพศ 

    (      )  ชาย                                         (       ) หญงิ 

2. อาย ุ

    (      )  ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี                 (       ) 21 – 30 ปี 

    (      )  31 – 40 ปี                                 (       ) มากกว่า 40 ปี ขึน้ไป 

3. สถานภาพ 

    (      )  โสด                                          (      ) สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

    (      )  หมา้ย/แยกกนัอยู/่หยา่รา้ง 

4. ระดบัการศกึษา 

    (      ) ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี                         (      ) ปรญิญาตร ี

    (      ) สงูกว่าปรญิญาตร ี 

5. อาชพี 

    (      ) รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ                     (     ) พนกังานบรษิทัเอกชน 

    (      ) ประกอบธุรกจิส่วนตวั                      (     ) นกัเรยีน/นกัศกึษา 

    (      ) อื่นๆ โปรดระบุ……………………….. 

6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

    (      ) ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท          (     ) 10,001 – 20,000 บาท 

    (      ) 20,001 – 30,000 บาท                     (     ) มากกว่า 30,000 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 : ขอ้มลูการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

            คาํช้ีแจง โปรดทําเครือ่งหมาย √ ลงในช่องว่างทีต่รงกบัความจรงิของท่านมากทีสุ่ดเพยีง

ช่องเดยีว 

 

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 

แบบครบวงจร (IMC)                   

ของเฟอรนิ์เจอร ์อิเกีย 

ระดบัความสาํคญั 

มากทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยทีส่ดุ 

(1) 

การโฆษณา  

1.การโฆษณา IKEA ทางสื่ออนิเทอรเ์น็ต      

2.การโฆษณาทางสื่อวทิยุ      

3.การโฆษณาทางสื่อสิง่พมิพ ์เช่น 

หนงัสอืพมิพ ์/ นิตยสาร / แผ่นพบั 

     

4.การโฆษณาตามป้ายกลางแจง้ / บนรถ

ประจาํทาง / สถานีรถไฟฟ้า  

     

การส่งเสริมการขาย 

5.การมอบส่วนลดเน่ืองในเทศกาลต่างๆ 

เช่น วนัปีใหม ่วนัพ่อแห่งชาต ิเป็นตน้ 

     

6.การจดัโปรโมชัน่รว่มกบับตัรเครดติ 

เช่น ผ่อน 0% 10 เดอืน เป็นตน้ 

     

7.การจดัใหท้ดลองสนิคา้      

การขายโดยใช้พนักงานขาย 

8.การแนะนําบรกิาร ณ ศูนย์

เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

     

9.การเอาใจใส่ของพนกังาน      

10.ความมมีารยาทของพนกังาน      

การประชาสมัพนัธ์ 

11.การแจง้ข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ 

อเิกยีผ่านเวบ็ไซต ์ 

     

12.การเผยแพรข่่าวสารกจิกรรมและ

ความเคลื่อนไหวของผลติภณัฑอ์เิกยีต่อ

สื่อมวลชน 
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เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 

แบบครบวงจร (IMC) 

ของเฟอรนิ์เจอร ์อิเกีย 

ระดบัความสาํคญั 

มากทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยทีส่ดุ 

(1) 

13.การจดักจิกรรมการกุศล เช่น มอบ

ทุนการศกึษาแก่นกัเรยีน ฯลฯ 

     

14.การแจง้ข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์

ผ่านโซเชยีล มเีดยี เช่น เฟสบุ๊ค เป็นตน้  

     

การตลาดทางตรง 

15.การเสนอรายละเอยีดผลติภณัฑแ์ละ

บรกิารผ่านโบชวัร ์

     

16.การขายผลติภณัฑผ์า่นทาง

แอพพลเิคชัน่ เช่น App IKEA Store 

     

17.การขายผลติภณัฑโ์ดยใชแ้คต็ตาลอ็ก      

การตลาดเชิงกิจกรรม 

18.การจดักจิกรรมการกุศล เช่น บรจิาค

เงนิใหก้บัมลูนิธ ิเป็นการสรา้งภาพพจน์ที่

ดใีหก้บับรษิทั 

     

19.การใหบ้รกิารหลงัการขาย      

20.การจดักจิกรรมประกวดบนเวบ็ไซต ์      

21.การจดักจิกรรมเปิดตวัผลติภณัฑใ์หม่

ทาํใหเ้ขา้ใจและรูจ้กัผลติภณัฑม์ากขึน้ 
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ส่วนท่ี 3 : ขอ้มลูดา้นคุณค่าตราสนิคา้ของเฟอรนิ์เจอรอ์เีกยี 

           คาํช้ีแจง  โปรดทาํเครือ่งหมาย √ ลงในช่องว่างเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็

ของท่านมากทีสุ่ด 

 

 

 

คณุค่าตราสินค้า 

ของเฟอรนิ์เจอรอี์เกีย 

ระดบัความคดิเหน็ 

 

เหน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

 

(5) 

เหน็ดว้ย 

 

 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 

 

 

(3) 

ไมเ่หน็

ดว้ย 

 

(2) 

ไมเ่หน็

ดว้ย   

อยา่งยิง่ 

(1) 

การรู้จกัตราสินค้า 

1.เมือ่พดูถงึศูนยเ์ฟอรนิ์เจอรท่์านจะนึก

ถงึ “IKEA” เป็นอนัดบัแรก 

     

2.ท่านรูจ้กัคุน้เคยกบัตราสนิคา้ 

“IKEA”มากกว่าตราสนิคา้อื่น 

     

3.ท่านพบเหน็เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”จาก

นิตยสาร ป้ายโฆษณา เป็นประจาํ 

     

การรบัรู้คณุภาพ 

4.เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”ออกแบบไดอ้ยา่ง

ลงตวักบัการใชง้าน 

     

5.เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”มคีวาม

หลากหลาย 

     

6.ท่านรูส้กึมัน่ใจในคุณภาพของ

เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” 

     

7.เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”มบีรรจภุณัฑท์ี่

แขง็แรงทนทาน 

     

ความสมัพนัธต์ราสินค้า 

8.ทุกครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ท่านตัง้ใจที่

จะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” 

     

9.ท่านรูส้กึว่าเฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”มี

ความแตกต่างจากยีห่อ้อื่น 

     

10.เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA”มรีาคายอ่มเยา

กว่าเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น 
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คณุค่าตราสินค้า 

ระดบัความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

 

(5) 

เหน็ดว้ย 

 

 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 

 

 

(3) 

ไมเ่หน็

ดว้ย 

 

(2) 

ไมเ่หน็

ดว้ย   

อยา่งยิง่ 

(1) 

ความภกัดีต่อตราสินค้า 

11.ถา้ท่านตอ้งการซือ้เฟอรนิ์เจอรเ์พิม่ 

ท่านกจ็ะยงัคงเลอืกเฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” 

เป็นอนัดบัแรก 

     

12.ท่านจะแนะนําใหผู้อ้ ื่นซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

“IKEA” 

     

13.ท่านยงัคงจะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์“IKEA” 

ต่อไปแมว้่ามกีารปรบัราคาสูงขึน้ 

     

 

ส่วนท่ี 4 : ขอ้มลูเกีย่วกบัรปูแบบการดําเนินชวีติ 

             คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย√ลงในช่องว่างเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่าน

มากทีสุ่ด 

 

รปูแบบการดาํเนินชีวิต 

 

ระดบัการปฏบิตักิาร 

 

มากทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยทีส่ดุ 

(1) 

ด้านกิจกรรม 

1.ท่านอ่านนิตยสารเกี่ยวกบัเฟอรนิ์เจอรเ์ป็น

ประจาํ 

     

2.ท่านชอบการเลอืกซือ้ผลติภณัฑต่์างๆดว้ย

ตนเอง 

     

3.ท่านชอบตดิตามข่าวสารจากสื่อต่างๆ      

4.ท่านชอบสิง่อํานวยความสะดวกทีท่นัสมยั      

5.ท่านชอบผลติภณัฑนํ์าเขา้จากต่างประเทศ      
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รปูแบบการดาํเนินชีวิต 

 

ระดบัความสนใจ 

 

มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปานกลาง 

 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ทีสุ่ด 

(1) 

ด้านความสนใจ 

1.ท่านสนใจเกีย่วกบัข่าวสารเทคโนโลยขีอง

เฟอรนิ์เจอร ์

     

2.ท่านเขา้ชมงานแสดงทีเ่กี่ยวกบัเฟอรนิ์เจอร์

และของตกแต่ง 

     

3.ท่านสนใจการจดักจิกรรมเกีย่วกบัเครือ่งใช้

ภายในครวัเรอืน 

     

4.ท่านสนใจทีจ่ะเปิดรบักระแสผลติภณัฑ์

ใหม่ๆ ตลอดเวลา 

     

 

 

 

 

 

 

รปูแบบการดาํเนินชีวิต 

 

ระดบัความคดิเหน็ 

 

ดมีาก 

 

 

(5) 

ด ี

 

 

(4) 

ปานกลาง 

 

 

(3) 

ไมด่ ี

 

 

(2) 

ไมด่ ี

อยา่ง 

มาก 

(1) 

ด้านความคิดเหน็ 

1.ท่านมคีวามสนใจเฟอรนิ์เจอรท์ีส่ามารถ

ประกอบไดด้ว้ยตนเอง 

     

2.ท่านคดิว่าเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมคีุณภาพทีด่ ี      

3.ท่านคดิว่าเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมคีวามทนทาน

ต่อการใชง้าน 
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ส่วนท่ี 5 : ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

            คาํช้ีแจง โปรดอ่านขอ้ความต่อไปน้ี แลว้ทาํเครือ่งหมาย √ ลงในช่องทีต่รงกบัความ

คดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

 

 

ภาพลกัษณ์ของเฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

 

ระดบัความคดิเหน็ 

 

เหน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

 

 

(5) 

เหน็ดว้ย 

 

 

 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 

 

 

 

(3) 

ไมเ่หน็ดว้ย 

 

 

 

(2) 

ไมเ่หน็

ดว้ย

อยา่ง

ยงิ 

(1) 

ด้านผลิตภณัฑห์รือบริการ 

1.ท่านคดิว่าเฟอรนิ์เจอร ์IKEA เป็น

ผลติภณัฑท์ีไ่ดม้าตรฐาน 

     

2.ท่านคดิว่าเฟอรนิ์เจอร ์IKEA มบีรรจุ

ภณัฑท์ีป่ลอดภยัต่อผูบ้รโิภค 

     

3.ท่านคดิว่าศูนยเ์ฟอรนิ์เจอร ์IKEA มี

พนกังานทีใ่หบ้รกิารทีด่ ี

     

ด้านตราสินค้า      

4.ท่านรูส้กึมคีวามมัน่ใจในตราสนิคา้ 

IKEA เพราะเป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม 

     

5.ท่านมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ IKEA 

เพราะเป็นตราสนิคา้ระดบัโลก 

     

6. ท่านไวว้างใจในการเลอืกตราสนิคา้ 

IKEA เพราะเป็นตราทีไ่ดร้บัการรบัรอง

คุณภาพ 

     

ด้านสถาบนัหรือองคก์ร      

7. IKEA มชีื่อเสยีงและความมัน่คง      

8. IKEA มคีวามตระหนกัถงึความ

ปลอดภยัดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 

     

9. IKEA มคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคมและ

สิง่แวดลอ้ม 
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ส่วนท่ี 6 : ขอ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

             คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย √ ลงในช่องว่างทีต่รงกบัความคดิเหน็ทีส่มัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีของท่าน มากทีสุ่ดเพยีงคําตอบเดยีว 

 

 

 

การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

ระดบัความคดิเหน็ 

 

เหน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

 

(5) 

เหน็

ดว้ย 

 

(4) 

ไม่

แน่ใจ 

 

(3) 

ไม่

เหน็

ดว้ย 

(2) 

ไมเ่หน็

ดว้ย

อยา่งยงิ 

(1) 

การรบัรู้ปัญหา 

1.ท่านซือ้เฟอรนิ์เจอรใ์หม ่เพราะเฟอรนิ์เจอร์

ชิน้เดมิชาํรดุ 

     

2.ท่านตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์เพราะมคีวาม

จาํเป็นในการใชง้าน 

     

3.ท่านตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี เพราะ

ราคา ถูกกว่าเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น 

     

การค้นหาข้อมลู 

4.ก่อนซือ้เฟอรนิ์เจอรท่์านสอบถามจากคน

ใกลช้ดิ เช่น บุคคลในครอบครวั และเพื่อน 

     

5.ก่อนซือ้เฟอรนิ์เจอรท่์านหาขอ้มลูจากแหล่ง

ต่างๆ เช่น อนิเทอรเ์น็ต และนิตยสาร 

     

6.ก่อนซือ้เฟอรนิ์เจอรท่์านสอบถามถงึการใช้

งานและคุณภาพจากผูท้ีเ่คยใชเ้ฟอรนิ์เจอรอ์ิ

เกยีแลว้ 

     

การประเมินผลทางเลือก 

7.ท่านซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีเพราะเหน็ว่า

ผลติภณัฑม์คีณุภาพดกีว่า 

     

8.ท่านซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีเพราะเหน็ว่า

ผลติภณัฑม์คีวามคุม้ค่ากบัราคา 

     

9.ท่านซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีเพราะมรีปูแบบที่

สวยงาม 
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การตดัสินใจซ้ือเฟอรนิ์เจอรอิ์เกีย 

ระดบัความคดิเหน็ 

 

เหน็

ดว้ย

อยา่ง

ยิง่ 

 

(5) 

เหน็

ดว้ย 

 

 

 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 

 

 

 

 

(3) 

ไมเ่หน็

ดว้ย 

 

 

 

(2) 

ไม่

เหน็

ดว้ย

อยา่ง

ยงิ 

(1) 

การตดัสินใจซ้ือ 

10.ท่านตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีหลงัจาก

เปรยีบเทยีบกบัยีห่อ้อื่น 

     

11.ท่านเคยใชเ้ฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมาก่อน       

12.เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีมคีุณสมบตัดิมีาก ทาํให้

ท่านตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี  

     

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

13.ท่านจะกลบัไปซือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยีอกีครัง้

ถา้เฟอรนิ์เจอรท์ีซ่ ือ้ไปมคีุณภาพด ี

     

14.ท่านจะแนะนําเพื่อน คนใกลช้ดิ และ

ครอบครวัใหซ้ือ้เฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

     

15.ท่านมคีวามพงึพอใจในคุณภาพและการใช้

งานของเฟอรนิ์เจอรอ์เิกยี 

     

 

 

 

ขอขอบพระคุณทุกท่านทีก่รุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ี 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจเคร่ืองมือวิจยั
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจเคร่ืองมือวิจยั 
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                                                                       คณะสงัคมศาสตร ์ 

                                                                       มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  

2. อาจารย ์ดร.ณฐัยา ประดษิฐสุวรรณ                        อาจารยป์ระจาํ ภาควชิาบรหิารธุรกจิ   

                                                                       คณะสงัคมศาสตร ์ 

                                                                       มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวติัย่อผูวิ้จยั 
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