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การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายที่จะศึกษาถึงปจจัยการโฆษณาและปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยคือ ประชากรที่

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยที่กําหนด กับพฤติกรรมการ

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของกลุมตัวอยาง สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใช คาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การ

วิเคราะหความแตกตางรายคู โดยใช Least Significant Difference (LSD) และ การหาคา

ความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยวิธีสหสัมพันธของเพียรสัน 

ผลการวิจัยครั้งนี้ พบวา 

1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ ต่ํากวา 31 ป มีระดับการศึกษาอยูในระดับ

ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท มีระดับรายได 10,001-20,000 บาท สถานภาพโสด 

2. กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อเฟอรนิเจอรประเภทชั้นวางของ 

3. สมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางสวนใหญในการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  

4. กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับความตองการปจจัยดานคุณภาพในภาพรวม  อยูในระดับดี 

 5.ขอมูลดานปจจัยผลิตภัณฑเฟอรนิเจอร Koncept ของกลุมตัวอยาง   

  5.1 ดานประโยชนหลักผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ย 3.58 คือ ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดาน

ประโยชนหลักผลิตภัณฑอยูในระดับดี 

  5.2 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ย 3.86 คือ ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดาน

รูปลักษณของผลิตภัณฑ อยูในระดับดี 

  5.3 ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีคาเฉลี่ย 3.42 คือ ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดาน

ประโยชนหลักอยูในระดับดี 

 



6.กลุมตัวอยางสวนใหญมีปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 

 7.ขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของกลุมตัวอยางในดานจํานวนครั้งที่ซื้อ

มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.24 ปริมาณเงินมีคาเฉลี่ยอยูที่ 12,728.51 บาทมีแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept โดยมีคาเฉลี่ย  3.51   

 8. ดานโฆษณากับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แสดงใหเห็นไดวา กลุมตัวอยาง 

เมื่อพิจารณา พบวา มีคาเฉลี่ย 2.87 คือ มีระดับการรับรูปานกลาง 

 9.ผลการศึกษาการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบวา 

  9.1  อายทุี่แตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกัน 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

  9.2  ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

   9.2.1 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

แตกตางกัน 

  9.2.2   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร  

Koncept แตกตางกัน 

  9.3 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  9.3.1   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตาง

กัน  

   9.3.2  อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนม พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

แตกตางกัน  

  9.4 รายไดที่แตกตางกันมี พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 9.4.1  รายไดที่แตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตาง

กัน  

   9.4.2     รายไดที่แตกตางกันมีแนวโนม พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

แตกตางกัน  

  9.5 สถานภาพที่แตกตางกันมี พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกันอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



  9.5.1 สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept แตกตางกัน  

 10. ปจจัยทางสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  

  10.1 ปจจัยทางสังคมมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางตรงขามกัน 

  10.2 ปจจัยทางสังคมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

 11 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย  ประโยชนหลัก รูปลักษณของผลิตภัณฑ 

ผลิตภัณฑที่คาดหวัง โดยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  

  11.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑประกอบไปดวย  ประโยชนหลัก รูปลักษณของผลิตภัณฑ 

ผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

  11.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑประกอบไปดวย  ประโยชนหลัก รูปลักษณของผลิตภัณฑ 

ผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน 

 12. ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  

 12.1 ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน 

  12.2 ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไป

ในทิศทางเดียวกัน 

  

 

  
 

 

 

 

 



A FACTOR IN ADVERTISING THAT EFFECT TO CONSUMER IN PURCHASING 
KONCEPT FURNITURE IN BANGKOK 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY  

MS. WICHUDA PREDPIPAT 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Presented in partial fulfillment of the requirements  

for the Master of Business Administration in Management  
at Srinakharinwirot University 

March 2006 
 



Wichuda Predpipat (2006).  Factors of advertisement and factors influencing purchasing  
behaviors of Koncept furniture of consumers in Bangkok Metropolis area.  Written 
dissertation M.B.A. (management).  Bangkok, Postgraduate school, Srinakarintharavirote 
university. 

 Written dissertation advisor : Assistant Professor Dr. Apiruth  Tangkrachang. 
 
 The objective of this research was to study factors of advertisement and factors 
influencing purchasing behaviors of Koncept furniture in Bangkok Metropolis area in 
which sample groups used in the research were population who bought Koncept furniture 
in Bangkok Metropolis area total numbers 400 people by using inquiries as an instrument 
in gathering of data of testing the relationship between parameters and purchasing 
behaviors of Koncept furniture of sample groups.  Statistics used in analysis of data were 
percentage, means and standard deviation.  In an analysis of difference, t-values were 
used.  Analysis of one-way variance and analysis of paired difference were conducted by 
using least significant difference (LSD) and finding value of relationship between 
variables was done by using Pearson's correlation coefficient method.   
 For results obtained from this research, it was found as follows;  
 1.  Most of sample groups were female gender, having ages below 31 years, having 
educational level of bachelor degree, carrying on occupations by serving as employees of 
companies, earning income ranging from 10,001 baht to 20,000 baht and having status of 
single. 

2. Most of sample groups bought furniture in type of shelves. 
3. Members in families influence most of sample groups in buying Koncept 

furniture. 
4. Most of sample groups had requirement level of factors in area of quality in 

overall image in a good level. 
5. Data concerning area of product factors of Koncept furniture of sample groups 

: 
5.1 In area of product main benefits had mean of 3.58, namely, opinions 

toward factors in area of product main benefits were in a good level. 
5.2 In area of figures of products, they had mean of 3.86, namely, opinions 

toward factors in area of product figures were in a good level. 
5.3 In area of products expected, they had mean of 3.42, namely, opinions 

toward factors in area of main benefits were in a good level. 
6. Most of sample groups had overall factors in area of personality in a moderate 

level. 
7. Data in area of purchasing behaviors of Koncept furniture of sample groups in 

area of numbers of times purchased had mean at 2.24, quantity of money had 
mean at 12.728.51 baht had tendency to buy Koncept furniture by having 
mean 3.51  

8. In area of advertisement and purchasing behaviors of Koncept furniture 
represented that sample groups, when they were considered, it was found that 
they had mean 2.87, namely, had level of cognition at moderately level. 

9. Results of study concerning comparison of difference between aspects in area 
of population science and purchasing behaviors of Koncept furniture that had 
statistical significance at a level of 0.05, it was found that :  



9.1 Different ages had different tendency of purchasing behaviors of Koncept 
furniture statistical significant at a level of 0.05 

9.2 Different educational levels had different influence on purchasing 
behaviors of Koncept furniture statistical significant at a level of 0.05. 
9.2.1 Different educational level had different influence on numbers of 

times of buying Koncept furniture. 
9.2.2 Different educational level had different tendency of purchasing 

behaviors of Koncept furniture. 
9.3 Different occupations had different purchasing behaviors of Koncept 

furniture statistical significant at a level of 0.05. 
9.3.1 Different occupations had different influence on numbers of times 

of buying Koncept furniture. 
9.3.2 Different occupations had different tendency of purchasing 

behaviors of Koncept furniture. 
9.4 Different income had different purchasing behaviors of koncept furniture 

statistical significant at a level of 0.05. 
9.4.1 Different income had different influence on numbers of times of 

Koncept furniture. 
9.4.2 Different income had different  tendency of purchasing behaviors 

of Koncept furniture. 
9.5 Different status had different purchasing behaviors of concept furniture 

statistical significant at a level of .05. 
9.6 Different status had affected on average quantity of money that purchased 

Koncept furniture. 
10. Social factors had relationship with purchasing behaviors of Koncept 

furniture. 
       10.1  Social factors had low negatively relationship with numbers of times 

that purchased Koncept furniture at a level of 0.05 having relationship. 
  10.2 Social factors had low positively relationship with tendency of 
purchasing behaviors of Koncept furniture statistical significantly at a level of 0.05. 
 11.  Factors in area of products that consisted of main benefits, figures of products 
and products expected had relationship with purchasing behaviors of koncept furniture. 
  11.1 Factors in area of products that consisted of main benefits, figures of 
products and products expected had low positively relationship with numbers of times 
that purchased Koncept furniture statistical significantly at a level of 0.01. 
 12.  Factors in area of personalities had relationship with purchasing behaviors of 
Koncept furniture. 
  12.1 Factors in area of personalities had low positively relationship with 
numbers of times that purchased Koncept furniture statistical significantly at a level of 
0.01.  
  12.2  Factors in area of personalities had medium positively relationship with 
tendency of purchasing behaviors of Koncept furniture statistical significantly at a level 
of 0.01. 
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     บทที่ 1 
     บทนํา 
 
ภูมิหลัง 
 
  ทามกลางแบรนดเฟอรนเิจอรและการแขงขันแลกหมัดกนัสะใจคนด ู แบรนดหนึง่ที่

ไดเปรียบเรื่องความชาํนาญและงานไมที่ละเอียดไดแกบริษัท เอส.บี.เฟอรนเิจอรเจาพอเครื่องเรือนที่

เติบโตจากอุตสาหกรรมไมสักตั้งแตเมื่อ 30 ปกอน ตํานานไมเร่ิมจากนายสุรพล ชวาลดิฐอดีตชางไมผู

ซึ่งขยันและฝมือดีซึ่งเริมหาเลี้ยงตนเองจากการเปนชางไมตั้งแตเปนวยัรุน ดวยฝมือที่ดี แบบที่สวยงาม

ทําใหมียอดสัง่ซื้อเขามามากจากคนงาน 2-3 คนเปน 20-30 คนในเวลาไมนานและจัดตั้ง ช.บราเดอร 

โรงงานเฟอรนเิจอรไมสักแหงแรกที่ข้ึนที่บางโพ และสงขายทัว่ประเทศ 

(แหลงทีม่าของขอมูล www.nationejob.com) 

 ถึงแมวาภาวะเศรษฐกิจหลงัวันที่ 2 กรกฎาคม 2540 รัฐบาลมีการประกาศใชเร่ืองของ

นโยบายอัตราการแลกเปลี่ยนเงนิตราตางประเทศบาทแบบลอยตัว  และมกีารเขาสูแผนการฟนฟู

เศรษฐกิจของกองทนุการเงนิระหวางประเทศ (IMF) มีผลกระทบตอกิจการ ธุรกจิ อุตสาหกรรมทุก

ประเภท และหนึ่งในกิจการที่ไดรับผลกระทบคอนขางรนุแรงกวาธุรกจิประเภทอื่น ๆ นั้นไดแกธุรกิจ

อสังหาริมทรัพยซึ่งอสังหาริมทรัพยและอุตสาหกรรมเครือ่งเรือนมีความสมัพนัธกนัอยางชัดเจนถึงแม

ในชวงป 2540 จะประสพปญหาดังกลาวบริษัท เอส.บี.อุตสาหกรรมเครื่องเรือน จาํกัดสามารถประคอง

ธุรกิจมาไดอยางมัน่คง และมีการพัฒนาผลิตภัณฑ และการบริการตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคเสมอมา(แหลงที่มาของขอมูล www.themalls.co.th)  

 สงผลถึงการทาํธุรกิจในปจจุบัน ในยุคแหงโลกาภิวฒันซึง่เปนยุคของความเจริญกาวหนา

ทางดานเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และเทคโนโลย ี  จําเปนตองมีการปรับตัวใหเขากับเทคโนโลยทีี่

เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา   ดังนัน้บริษัทตาง ๆ จึงตองมกีารปรับปรุงและ มีการพัฒนาประสทิธิภาพการ

ทํางานของภายในองคกร  ดังนัน้บริษัท เอส.บี.อุตสาหกรรมเครื่องเรือน จํากัด โดยปจจุบันเปนผูผลิต

ในชั้นแนวหนาทางดานเฟอรนิเจอร(www.businessthai.co.th  )โดยมีการผลิตสนิคาประเภทตาง ๆ 

อาทิเชน เฟอรนิเจอรชุดหองนอน  ชุดหองครัว โตะ ชุดรับแขก  ชัน้วางของและเฟอรนิเจอรประเภทอื่นๆ 

โดยมีการผลิตสินคาภายใตชื่อ Koncept  ซึ่งเปนสินคาที่ไดรับความยอมรบัจากผูบริโภคอยาง

กวางขวางจากทัง้ภายในประเทศและภายนอกประเทศ จึงตองมีการพัฒนาอยางตอเนือ่งจึงมี

ความสาํคัญภายใตภาวะเศรษฐกิจของโลกที่มกีารแขงขนัอยางรวดเรว็ และรุนแรง   ทําใหเกิด

การศึกษาเพื่อรับทราบความตองการจากผูบริโภค ซึ่งเปนประโยชนในการตอบสนองความตองการของ

http://www.nationejob.com/
http://www.themalls.co.th/
http://www.businessthai.co.th/
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ผูบริโภคไดอยางรวดเร็วรวมถึงการพิจารณาอิทธพิลของบุคลรอบขาง เชนครอบครัว หรือกลุมเพื่อน

ที่มาชวยในการตัดสินใจหรือการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวสินคาลวนสงผลตอพฤติกรรมการซือ้

สินคาของผูบริโภคทั้งสิ้น 

 จากที่กลาวมาขางตน จงึเปนอกีสาเหตุหนึง่ทีท่ําใหผูวิจัยมีความสนใจในการทาํวิจัยเรื่อง 

ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

เพื่อที่จะไดทราบถึงลกัษณะทั่วไปและปจจัยดานตาง ๆ อาทิ ดานสงัคมดานการโฆษณา วาดานใดบาง

ที่มีผลหรือมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค และหากมีความสัมพนัธกนัจะมี

ความสัมพันธอยูในระดับมากนอยอยางไร เพื่อที่จะเกบ็เปนขอมูลของทางบริษทัในการนําไปวางแผน

และกําหนดกลยุทธทางการตลาดเพื่อรองรับการแขงขันทางการตลาดตอไปในอนาคตได 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี้ 

 1. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรประกอบไปดวย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา 

อาชีพ  รายไดตอเดือน และ สถานภาพ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

     2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวาง ปจจัยทางสังคมกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ  ประกอบไปดวย ประโยชนหลัก 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง     กับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept     

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

        5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณา กับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept      

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย  
 
 1.เพื่อใหทราบถึงลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค เพื่อเก็บขอมูลในการ

วางแผนและกําหนดกลยุทธธุรกิจ 
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 2.เพื่อใหทราบถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร ยี่หอ Koncept ของผูบริโภค

เพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผน และบริหารการขาย 

  3.เพื่อทราบถึงปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อชวยในการพยากรณการยอมรับสินคาของผูบริโภคในอนาคต 

 

ขอบเขตการวิจัย 
 
ประชากร 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้คือ ผูบริโภคที่เขาไปเยี่ยมชมหรือซ้ือเฟอรนิเจอร  Koncept ซึ่งมี  17 

สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เขาเยี่ยมชมหรือซ้ือ สินคาที่ 

Koncept โดยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดงันัน้จงึใชวิธกีารหาโดยสูตรคํานวณ(บุญชม ศรี

สะอาด.2538:186) และที่ระดับความเชื่อมัน่เทากับ 95% จึงไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยางและสาํรอง

ไว 4% (385 x 4% =15)เพื่อสํารองแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ ดังนัน้ กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้ง

นี้จึงเทากับ 400 ตัวอยาง และใชวิธีการเลอืกกลุมตัวอยางและใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางมหีลาย

ข้ันตอน ดังนี ้

 ข้ันที่ 1 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling )โดยเลือกกลุมตวัอยาง

ผูบริโภคที่อยูใน 5 สาขาที่มยีอดขายสูงสดุในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น 

 ข้ันที่ 2 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบกาํหนดโควตา ( Quota Sampling) โดยใหไดสัดสวน

ที่เทากนัมทีั้งหมด 5 สาขาสาขาละ 80 คน 

 ข้ันที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยความสะดวก( Convenience Sampling )กับกลุมตวัอยางที่

กําหนดไว 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
 

1.ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี ้

 1.1 ลักษณะขอมูลสวนบุคคลไดแก 

1.1.1 เพศ  

1.1.1.1 ชาย 
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1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ

1.1.2.1 ต่ํากวา  31 ป 

1.1.2.2 31-40 ป 

1.1.2.3 41-50 ป 

1.1.2.4 50 ปข้ึนไป 

1.1.3 สถานภาพ 

1.1.3.1 โสด 

1.1.3.2 สมรส/อยูดวยกัน 

1.1.3.3 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

1.1.4 ระดับการศึกษา 

1.1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 

1.1.4.2 ปริญญาตรี 

1.1.4.3 ปริญญาโท 

1.1.4.4 สูงกวาปริญญาโท 

1.1.5 รายได 

1.1.5.1 ต่ํากวา 10,001 บาท 

1.1.5.2 10,001-20,000 บาท 

1.1.5.3 20,001-30,000 บาท 

1.1.5.4 มากกวา 30,000 บาท 

1.1.6 อาชีพ 

1.1.6.1 นักเรียน/นักศกึษา 

1.1.6.2 ประกอบธุรกิจสวนตัว 

1.1.6.3 พนกังานบริษทั 

1.1.6.4 รับราชการ 

1.1.6.5 พนกังานรัฐวิสาหกจิ 

1.1.6.6  อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………….. 

    1.2  ปจจัยทางสังคม 

1.2.1 วัฒนธรรม 

1.2.2 ครอบครัว  
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1.2.3 กลุมเพื่อนหรอืกลุมสังคม  

1.3 ปจจัยทางโฆษณาทีม่ีอิทธพิลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.3.1 ปจจัยดานสื่อโฆษณา 

1.3.2 ปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณา 

1.3.3 ปจจัยดานความถี่ในการสื่อสารโฆษณา 

2.ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ Koncept   

 

 

 นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. เฟอรนิเจอร หมายถงึเครื่องเรือนที่มนุษยสรางขึ้น เพื่อตอบสนองประโยชนใชสอย

ของกิจกรรมตาง ๆในชีวิตประจําวนัตัวอยางเชน  โตะ  เกาอี้  เตยีง ตูเสือ้ผา โซฟา ในที่นีห้มายถงึ

เฟอรนิเจอรทีผ่ลิตภายในประเทศ 

 2. พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึการกระทาํของผูบริโภคที่เกิดขึ้นหลงัจากที่ไดรับส่ิงเรา

ดานตาง ๆ อาทิเชน ดานวฒันธรรม ครอบครัว กลุมเพื่อน หรือกลุมสังคม  การโฆษณา ซึ่งการกระทํา

ของผูบริโภคจะเกิดขึ้นจากการกระตุนของบริษัท เอส.บี.อุตสาหกรรมเครื่องเรือน จํากัด 

 3. ผูบริโภค หมายถึงบุคคลทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้ที่เคยซื้อและไมเคยซื้อ

เฟอรนิเจอรยีห่อ Koncept ที่เขาเยี่ยมชมสินคาในราน Koncept ที่อยูทั่วกรุงเทพมหานคร 

 4. ปจจัยทางสงัคม หมายถึง องคประกอบที่มตีออิทธิพลตอการสรางหรือการเกิด

พฤติกรรมการซื้อในดานของสังคมในที่นีม้ี 3 ประการดังตอไปนี้ วัฒนธรรม ครอบครัว กลุมเพื่อน หรือ

กลุมสังคมซึง่เกิดจากการเกดิทัศนคติจะมทีั้งในเชิงบวกและเชิงลบ 

 5. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระทําที่เปนสิ่งบงบอกถึงการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินคา(ซึ่งในทีน่ี้คือการซื้อสินคาเฟอรนิเจอรยี่หอ Koncept )ของผูบริโภคซึ่งประกอบไปดวย 

5.1 จํานวนครั้งที่ซือ้สินสินคาเฟอรนิเจอรยี่หอ Koncept  หมายถงึ ความถีใ่นการ

ตัดสินใจซื้อสินคาเฟอรนิเจอรยี่หอ Koncept 

5.2 ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีท่านซือ้เฟอรนิเจอรยี่หอ Koncept   หมายถึง จํานวนเงิน

ที่ใชในการซื้อ  เฟอรนิเจอรยีห่อ Koncept    
5.3  แนวโนมจะซือ้เฟอรนิเจอรยี่หอ Koncept หมายถึง การคาดการณการตัดสินใจ

ซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ Konceptในอนาคต 

 6. ทัศนคติ หมายถึง ความรู  ความเขาใจ ความรูสึกหรือสวนที่ทาํใหเกิดพฤติกรรม 
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 7. วัฒนธรรมหมายถงึ อิทธพิลที่มีผลตอชีวิตมนุษยทกุคนตัง้แตเกิดจนตาย วัฒนธรรม

ตาง ๆมกัมีความแตกตางกนัตามภูมหิลัง โดยเริ่มจากการอบรมจากครอบครัว โรงเรียน กลุม เพื่อน 

ตางมีผลในการซื้อเฟอรนิเจอร  Koncept  

 8. ปจจัยการโฆษณาในการซือ้เฟอรนิเจอร  Koncept หมายถงึการที่ผูบริโภคพิจารณา 

คุณลักษณะของการโฆษณาที่บริษทัผูผลิตหรือตัวแทนจําหนายสรางขึ้นเพื่อจูงใจใหเกิดการซื้อ

เฟอรนิเจอร  Konceptไดแกปจจัยตอไปนี ้

  8.1 ปจจัยดานสื่อโฆษณา หมายถึง คุณลักษณะของสื่อที่ผูบริโภคใช

พิจารณาไดแกความชัดเจนของขอความ และความนาสนใจของสื่อ โทรทัศน วทิย ุหนงัสือพมิพ 

นิตยสาร แผนปายขนาดใหญ แผนโปสเตอร ปายโฆษณาบนรถประจําทาง และอินเตอรเน็ต 

  8.2 ปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณา หมายถงึคุณลักษณะของรูปแบบ

การนาํเสนอทีผู่บริโภคใชพิจารณาไดแก 

    

8.2.1 การโฆษณาโดยการใชดารา ความมีชื่อเสียง ทาทาง บคุลิกภาพ

ของนักแสดงเพื่อชวยสรางภาพลักษณของสินคา 

8.2.3 การโฆษณาโดยเนนรายละเอียดของสินคา เพื่อส่ือสารให

กลุมเปาหมายรับรูและเขาใจถึงตัวผลิตภัณฑ  

8.2.3 การโฆษณาโดยใชการสงเสริมการขายในการจงูใจ เปนการ

ส่ือสารไปยังกลุมผูบริโภคโดยใชการสงเสริมการขายกระตุน และเรงเราใหเกิดการซื้อ

เร็วขึ้นไดแก การลดราคา 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
การศึกษาวิจยัเรื่อง    ปจจัยการโฆษณาทีม่ีผลตอการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพฯ 
ตัวแปรอิสระ                              ตัวแปรตาม 

 
ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร 

1. เพศ 
2. อายุ  
3. สถานะภาพ       
4. ระดับการศึกษา        
5. รายได        
6. อาชีพ                                                                                                    
 
ปจจัยทางสังคม 
1.   วัฒนธรรม 
2.  ครอบครัว 
3. กลุมเพื่อนหรือกลุมสังคม 

 
     ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

1. ตราสินคา 
2. การออกแบบ 
3. ความแข็งแรง ทนทาน 
4. ความหลากหลาย 
5. มาตรฐานการผลิต 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอรยี่หอ Koncept 

ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานบุคลิกภาพ 

  

ปจจัยทางโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการซื้อ
เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
      1. ปจจัยดานโฆษณา 
      2. ปจจัยดานรูปแบบการนําเสนอ
โฆษณา 
      3. ปจจัยดานความถี่ในการสื่อสาร
โฆษณา 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
1.ผูบริโภคที่มลัีกษณะขอมลูดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา รายได และอาชีพที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ Koncept ของผูบริโภคที่

แตกตางกนั 

2.ปจจัยดานสงัคมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร ยี่หอ Koncept ของ

ผูบริโภค 

3.ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร ยี่หอ Koncept ของ

ผูบริโภค 

4.ปจจัยดานบคุลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร ยี่หอ Koncept ของ

ผูบริโภค 

5.ปจจัยดานโฆษณามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร ยี่หอ Koncept ของ

ผูบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดศึกษาเอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวของและไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 

3. แนวคิดเกี่ยวกบัปจจัยทางสงัคม 

4. แนวคิดเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 

7. แนวคิดเกี่ยวกบัการโฆษณา 

8. ขอมูลของบริษัทบริษทั เอส.บี.อุตสาหกรรมเครื่องเรือน จํากัด 

9. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
 ดํารงศักดิ์ ชยัสนิท และคณะ (2543:20) ไดอธิบายไดวา ทัศนคต ิหมายถงึ ความรูสึก นึกคิด

ของบุคคลที่มตีอส่ิงใด ๆ อันไดจากประสบการณหรือการเรียนรู และเปนแนวโนมที่จะแสดงออก ซึ่ง

พฤติกรรมในทางสนับสนนุหรือตอตานสิง่นัน้ 

 สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2534:88) กลาววา ทัศนคตหิมายถงึ ความรูสึกนึกคิดของบคุคลใน

เร่ืองใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งจะแสดงออกใหเหน็ไดจากคําพูด หรือพฤติกรรม คนแตละคนมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่ง

หนึง่มากนอยแตกตางกนั ทศันคติแมจะเปนสิ่งที่เปนนามธรรม (Abstractions) แตเปนสิ่งที่เปนจริงเปน

จังสําหรับบุคคลที่มีทัศนคตินั้น คนเราอาจจะมีทัศนคติหลายอยางรวมกัน แตก็อาจจะมีบางสิ่ง

บางอยางในสิง่ที่รวมกนันัน้แตกตางกนั หรือตรงขามกบัคนอ่ืนได อิทธิพลของทัศนคติมีมากมายแทบ

จะกลาวไดวาทุกสิง่ทุกอยางในชีวิตขึ้นอยูกับทัศนคติของบุคคลเหลานัน้ไมวาจะเปนเรื่องเล็กเรื่อง

สําคัญมากมายเพียงใด เชน การเมือง การสมรส ศาสนา วนิัยการรับประทานอาหาร การศึกษา แฟชั่น 

การเลี้ยงดูแลบุตร ความอคติทางเชื้อชาติ การคมนาคม 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 160) ไดกลาววา ทัศนคติ (Attitude) เปนการประเมิน

ความพอใจและความไมพอใจของบุคคล ความรูสึกและแนวโนมของการปฏบิัติที่มีตอส่ิงของหรือ

ความคิด(Kotler and Drmstrong, 1996:Gl) หรือหมายถึง การตอบสนองของบุคคลตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งใน

ลักษณะทีพ่อใจหรือไมพอใจ (Stanton,Etzel and Walker.1994:653) 
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 พวงรัตน ทวีรัตน (2538:106) ไดกลาววา ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกของบุคคล

ตางๆ อันเปนผลเนื่องมาจากการเรียนรู ประสบการณ และเปนตัวกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมตอ

ส่ิงตาง ๆ ไปในทิศทางใดทศิทางหนึ่ง ซึ่งอาจเปนไปในทางสนับสนนุหรือทางตอตานก็ได 

 เสรี  วงษมณฑา (2542:106) ไดกลาววา ทัศนคติ (Attitude) เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคล ที่

มีตอบุคคล ส่ิงของหรือความคิด ทัศนคติเปนสิ่งที่จะชักนําบุคคลใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซึ่งนักการ

ตลาดจําเปนตองใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกําหนดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ หรือชักนาํใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑ ซึ่งจะมีผลชักนาํใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา แตใน

ความหมายศพัท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Redness to act) ถาเรามีทามีความรูสึกหรือทัศนคติใน

เชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชงิลบ เราก็ปฏิบัติออกมา

ในทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ 

 

ก.ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) ทาํใหเกิด การปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act Positively) 

ข.ทัศนคติเชงิลบ (Negative Attitude) ทาํใหเกิด การปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act Negatively) 

 

 ปรียาพร  วงศอนุตรโรจน (2001 :56) เจตคติ บางครั้งเรยีกวา ทัศนคต ิซึ่งมีความหมายสรุปได

ดังนี ้

1. ความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ หลังจากทีบุ่คคลไดรับประสบการณในสิ่งนั้น

ความรูสึกนี้จึงแบงเปน 2 ลักษณะคือ 

1.1 ความรูสึกในทางบวก เปนการแสดงออกในลักษณะของความพึงพอใจ ไมเหน็ดวย ไม

ชอบและสนับสนุน 

1.2 ความรูสึกในทางลบ เปนการแสดงออกในลกัษณะไมพงึพอใจ ไมเหน็ดวย ไมชอบ

และไมสนับสนุน 

1.3 ความรูสึกที่เปนกลางคือ ไมมีความรูสึกใดๆ 

2. บุคคลแสดงความรูสึกทางดานพฤติกรรม ซึ่งแบงพฤติกรรมเปน 2 ลักษณะคือ 

2.1 พฤติกรรมภายนอกเปนพฤติกรรมที่สังเกตได มีการกลาวถงึสนบัสนนุ ทาทางหนาตา

บอกความพึงพอใจ 

2.2 พฤติกรรมภายใน เปนพฤตกิรรมที่สังเกตไมได ชอบหรือไมชอบก็ไมแสดงออกหรือ

ความรูสึกที่เปนกลาง 

 

John C. Mowen และ Minor (กลาวอางใน อดุลย จาตุรงคกุล พฤตกิรรมผูบริโภค,2543:190) 

ไดใหคํานิยมของทัศนคติไววาเปน “แกนกลางของความรูสึกและไมชอบของบุคคล กลุม สถานการณ 
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ส่ิงของและความคิดเหน็ทีเ่รามองไมเหน็ “จากคํานิยามนี ้ จะเหน็ไดวาทัศนคติในความนกึคิดของคน

ไทยคือ “ใจ”นั่นเอง เพราะความรูสึกดงักลาวแสดงแนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาตอบตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ เชน 

ตรายี่หอเพราะผูบริโภคเคยเรียนรูมาเชนนัน้ นอกจากนั้นเราถือไดวาทัศนคติเปนปจจัยทีม่ีอิทธพิลอัน

เกิดจากตวับุคคลและมีความสัมพนัธกับภาพพจนของตรายี่หอ ขอเท็จจริงเพิ่มเตมิก็คือ ทัศนคตินั้น

ยากตอการเปลี่ยนแปลงและไมอาจทาํนายพฤติกรรมไดถูกตองเสมอไป ยิ่งกวานัน้ ถาผูบริโภคมี

ทัศนคติในทางลบดวยแลวก็ยากทีน่ักการตลาดจะทําการเปลี่ยนแปลงไดโดยงาย การมีทัศนคติตอ

บริษัทหรือสินคาจะมทีัศนคติในทางลบดวยแลวก็ยากทีน่ักการตลาดจะทาํการเปลีย่นแปลงไดโดยงาย 

การมีทัศนคติตอบริษัทหรือสินคาจะมีอิทธิพลเปนอยางมากตอความสําเร็จหรือลมเหลวของกลยทุธ

การตลาดของบษัทเปนอยางมากทีเดยีว 

อัลพอรท (ปรียาพร วงศอนุตนโรจน.2544 : 56 ;อางอิงจาก Allort. 1960) จิตวิทยาการ

บริหารงานบุคคล,) เจตคติบางครั้งเรียกวา ทัศนคติ มีความหมายตามคําอธิบายของนักจิตวิทยาไดให

คํานิยามของเจตคติไววาเปนสภาวะของความพรอมทางจิตใจ ซึ่งเกิดจากประสบการณ สภาวะความ

พรอมนี้เปนแรงทีก่ําหนดทิศทางของปฏิกิริยาของบุคคลที่มีตอบุคคลสิ่งของและสถานการณที่เกีย่วของ 

ทัศนคติจึงกอรูปไดดังนี้ 

1.เกิดจากการเรียนรู วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมในสงัคม 

2.การสรางความรูสึกจากประสบการณของตนเอง 

3.ประสบการณที่ไดรับจากเดิมมีทั้งบวกและลบ จะสงผลถึงทัศนคติตอส่ิงใหมที่คลายคลึงกัน 

4.การเลียนแบบตอบุคคลที่ตนเองใหความสําคัญและรับเอาทัศนคตินั้นมาเปนของตนเอง 

เบลกิน และสกายเดล (ปรียาพร วงศอนตุรโรจน.2544:56;อางองิจาก Belkin and Skydell 

1979,จิตวิทยาการบริหารงานบุคคล)ไดใหความสําคัญของทัศนคติไววาเปนแนวโนมที่บุคคลจะ

ตอบสนองในทางทีพ่อใจ ไมพอใจตอสถานการณตาง ๆทัศนคติจึงมคีวามหมายสรุปไดดังนี้ 

1.ความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆหลงัจากที่บุคคลไดมีประสบการณในสิ่งนัน้ ความรูสึกนี้

จึงแบงเปน 2 ลักษณะคือ 

 1.1 ความรูสึกในทางบวก เปนการแสดงออกในลักษณะของความพงึพอใจ เห็นดวย 

ชอบ และสนับสนุน 

 1.2 ความรูสึกในทางลบ เปนการแสดงออกในทางลกัษณะไมพงึพอใจไมเห็นดวย ไม

ชอบ และไมสนับสนนุ 

 1.3 ความรูสึกที่เปนกลางคือไมมีความรุสึกใด ๆ 

2.บุคคลแสดงความรูสึกทางดานพฤติกรรม ซึ่งแบงพฤติกรรมเปน 2 ลักษณะ คือ 

 2.1 พฤติกรรมภายนอกเปนพฤติกรรมทีสั่งเกตได มกีารกลาวถงึสนัสนนุ ทาทาง 

หนาตา บอกความพอใจ 
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 2.2 พฤติกรรมภายใน เปนพฤติกรรมปนพฤติกรรมที่สังเกตไมได ชอบหรือไมชอบก็ไม

แสดงออก หรืความรูสึกที่เปนกลาง 

เจตคติแบงออกเปน 5 ประเภทไดแก 

1. เจตคติในดานความรูสึกหรืออารมณ(Affective attitude) ประสบการณที่คนหรือ

ส่ิงของไดสรางความพงึพอใจและความสขุใจ จะทาํใหเจตคติที่ดีตอส่ิงนัน้ตลอดจน

คนอื่น ๆที่คลายคลึงกนั 

2. เจตคติทางปญญา(Intellectual  attitude)เปนเจตคติที่ประกอบดวยความคิด และ

ความรู เปนตน บุคคลอาจมีเจตคติตอบางสิง่บางอยางโดยอาศยัการศึกษา ความรู

จนเกิดความเขาใจและมีความสัมพันธกับจิตใจคืออารมณ และความรูสึกรวม 

หมายถงึ มีความรูสึกจนเกดิความซาบซึ้งเห็นดีเหน็งามดวย เชน เจตคติที่มีตอ

ศาสนา เจตคติที่ไมมีตอยาเสพติด 

3. เจตคติทางการกระทํา(Action- Oriented attitude)เปนเจตคติทีพ่รอมจะนําไป

ปฏิบัติเพื่อสนองความตองการของบุคคล เจตคติที่มีตอการพูดจาไมออนหวาน

เพื่อใหคนอื่นเกิดความนิยมเจตคติที่ดีตองานในสํานักงาน 

4. เจตคติทางดานความสมดุล(Balance attitude)ประกอบดวยความสัมพันธ

ทางดานความรูสึก และอารมณเจตคติทางปญญาและเจตคติทางการกระทําเปน

เจตคติ ที่สามารถตอบสนองตอความพึงพอใจในการทํางานทาํใหบุคคลสามารถ

ทํางานตามเปาหมายของตนเองและองคกรได 

5. เจตคติในการปองกนัตัวเอง(Ego-defensive attitude)เปนเจตคติเกี่ยวกับการ

ปองกนัตนเองใหพนจากความขัดแยงภายในใจ ประกอบดวยความสัมพนัธทั้ง 3 

ดาน คือ ความสัมพนัธ ดานความรูสึกอารมณดานปญญา และดานการกระทํา 
คุณลักษณะของเจตคติ 
เจตคติมีคุณลักษณที่สําคัญดังนี ้

1. เจตคติเกิดจากประสบการณ ส่ิงเราตางๆ รอบตัว บุคคล การอบรมเลี้ยงด ู การเรียนรู

ขนบธรรมเนยีมประเพณี และวัฒนธรรมเปนสิ่งที่กอใหเกิดเจตคติ แมวาจะมีประสบการณที่เหมือนกัน

ก็เปนเจตคตทิีแ่ตกตางกนัได ดวยสาเหตหุลายประการเชน สติปญญา อาย ุเปนตน 

2. เจตคติที่การตระเตรียม หรือความพรอมในการตอบสนองตอส่ิงเรา เปนการเตรียมความ

พรอมภายในของจิตใจมากกวาภายนอกที่สังเกตได สภาวะความพรอมที่ตอบสนอง มลัีกษณะที่

ซับซอนของบคุคลชอบหรือไมชอบ ยอมรับหรือไมยอมรับเกี่ยวเนื่องกบัอารมณดวย 

3. เจตคติทิศทางของการประเมิน ทิศทางของการประเมินคือ ลักษณะความรูสึกหรอือารมณที่

เกิดขึ้น ถาเปนความรูสึกหรือประเมินวาชอบ พอใจ เหน็ดวยก็คอืเปนทิศทางในทางที่ดีเรียกวาเปน
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ทิศทางในทางลวกและถาประเมินออกมาในทางไมด ีเชน ไมชอบ ไมพอใจก็มทีิศทางในทางลบ เจตคติ

ทางลบไมไดหมายความวาไมควรมีเจตคตินั้น แตเปนเพยีงความรูสึกทีไ่มดีตอส่ิงนั้น 

4. เจตคติมีความเขม คือมีปริมาณมากนอยของความรูสึก ถาชอบมากหรือไมเห็นดวยอยาง

มากก็แสดงวามีความเขาสูง ถามาชอบเลยหรือเกลียดที่สุดก็แสดงความเขาสูงไปอีกทางหนึ่ง 

5. เจตคติมีความคงทน เจตคตเิปนสิ่งที่บคุคลยึดมั่นถือมั่น และมีสวนในการกาํหนดพฤติกรรม

ของคนนัน้ การยึดมั่นใจเจตคติตอส่ิงใด ทาํใหการเปลี่ยนแปลงเจตคตข้ึินไดมาก 

 6. เจตคติมีทั้งพฤติกรรมภายในและพฤติกรรมภายนอก พฤติกรรมภายในเปนสภาวะทาง

จิตใจ 

ซึ่งหากมาไดแสดงออกก็สามารถรูไดวาบคุคลนั้นมีเจตติอยางไรในเรือ่งนัน้ เจตคติที่เปนพฤติกรรม

ภายนอกแสดงออกเนื่องจากถูกกระตุน และการกระตุนยังมีสาเหตุอ่ืน ๆ รวมอยูดวย 

7. เจตคติตองมีส่ิงเราจึงมกีารตอบสนองขึ้น ไมจาํเปนวาเจตคติทีแ่สดงออกจากพฤติกรรม

ภายใน และพฤติกรรมภายนอกจะตรงกัน เพราะกอนแสดงออกนัน้ กจ็ะปรับปรุงใหเหมาะสมกับสภาพ

ของสังคมแลวจึงแสดงออกเปนพฤติกรรมภายนอก 
 หลักในการวดัทัศนคติ 
 สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2534 : 94) กลาววา หลกัที่สําคัญที่ตองนํามาพิจารณาในการสราง

และประเมินผลของการวัดคอื 

1.ความเปนมติิเดียวกนั (Unidimensionality) ในทีน่ี้หมายความวา สเกลที่ใชวัดควรจัดสิ่ง

เดี่ยวกนัทีจ่ะทาํไดในกรณีของการวัดทัศนคติส่ิงที่เปนปญหาคือ เนือ้หาของรายการแตละรายการที่

ปรากฏเหน็อาจไมแสดงใหเห็นไดชัดเจนวารายการนัน้จริง ๆ วัดอะไร ดวยเหตุนี้จึงตองใหเทคนิค

การศึกษาความสัมพนัธรวม (Correlation Techniques) เพื่อกาํหนดวารายการตาง ๆ เหลานีม้กีาร

รวมกลุมกนัอยางไรและรายการใดเปนรายการที่วัดเรื่องนัน้ไดดีที่สุด 

2.ความมีเสนตรงและความมีชวงเทากนั (Linearity) สเกลที่ดีควรเปนสเกลทีส่ามารถเรยีง

ตําแหนงคนบนเสนตรงเดียวกัน เพื่อความสามารถในการเปรียบเทยีบและควรมีระบบการใหคะแนนที่

หนวยแตละหนวยมีชวงที่แนนอน เพื่อจะไดเปรียบเทียบกับคาของรายการอื่นได นอกจากนี้แลวยังเปน

การยากทีจ่ะกาํหนดไววารายการตาง ๆ ที่ใชมีลักษณะเปนมิติเดยีวเชงิเสนตรงหรือไม ในการวิจัยจึง

นิยมใช คะแนนมีลักษณะเปนเชิงอนัดับมากกวาคะแนนที่มีระดับการวดัแบบชวง 

3. ความเชื่อถอืได (Reliability) ความสอดคลองกัน มาตราวัดอันเดียวกันหากวัดสิ่งเดียวกนัใน

เวลาใกลเคียงกัน ควรใหผลที่สอดคลองกนั ความเชื่อถอืไดของการวดั ทัศนคติสวนหนึ่งขึน้อยูกบัความ

ยาวขอคําถามสวนหนึง่อยูทีค่วามหลากหลาย ยิ่งคาํถามยาวและมีความหลากหลายมากผลของการ

วัดที่เปนไปไดยาก เพราะคนจะมีปฏิกิริยาตอสเกลครัง้ที่สองแตกตางไปจากปฏิกิริยาครั้งแรก ดังนัน้ 
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หากความสอดคลองกันของคะแนนหรืออันดับมีถงึรอยละ 80 กน็ับวาใชไดและเปนที่ยอมรับกัน

โดยทัว่ไป 

4. ความถูกตองของการวัด (Validity) ในที่นีห้มายถงึ สเกลที่สรางขึน้มานัน้วัดในสิ่งที่ตองการ

ที่จะวัดหรือไม ผูวิจยัตองระมัดระวังเพราะบางครั้งผูวจิัยอาจมุงไปทีค่วามเปนมิติเดียวกนัของการวัด

โดยรักษาเอาไวแตเฉพาะรายการที่มีความสัมพนัธกนั ผูวิจัยอาจตองการสรางสเกลวัดและชอบให

อํานาจแตหากไมระมัดระวงัอาจลงเอยดวยการวัดยอมรับอํานาจเปนตน 

5. ความสามารถในการสรางใหมได (Reproducibility) ในทีน่ี้หมายถงึ เมื่อไดคะแนนของการ

วัดแลวหากวธิกีารวัดที่ใชมีระบบดี ผูวิจัยสามารถที่จะทาํนายไดวาจากคะแนนที่ไดนั้น ผูตอบคําถาม

ขอใดอยางไร สามารถที่จะสรางแบบแผนของคําตอบไดถูกตอง แตในบางครั้งก็เปนสิ่งที่ทาํไดอยาก

ทั้งนี้เพราะทัศนคติบางอยางไมมีความเปนมิติเดียวกนั และคะแนนที่ไดจึงรวมกนัไมได 
องคประกอบของทัศนคต ิ
ดํารงศักดิ์ ชยัสนทิ และคณะ (2543:20) ไดกลาวไววา องคประกอบของทัศนคติมีอยู 3 

ประการดังนี ้

1. องคประกอบดานความเขาใจ หรือความเชื่อ (Cognitive or Belief) หมายถึง ความรู

แนวคิดหรือความเชื่อที่บุคคลมีตอส่ิงตาง ๆ ซึ่งเปนผลใหเขามีความรูสึกและมีภาพพจนตอส่ิงตาง ๆ ที่

อยูรอบตัวเขา ความรู ความเชื่อที่มีอยูเดมิ เมื่อผสมกบัการรับรูจากประสบการณใหมที่ไดรับ จะทําให

เกิดความรูสึกและภาพพจนตอส่ิงเหลานัน้ ซึ่งเปนตวักําหนดลักษณะและทิศทางของทัศนคติของแตละ

บุคคล เชน คนไทยมีความเชื่อวารถยนตยี่หอเบนซเปนรถยนตที่มีคณุภาพดีเยี่ยม ซึ่งเปนผลทําใหคน

ไทยมทีัศนคตทิี่ดีหรือมีความโนมเอยีงไปทางบวกตอรถยนตยีห่อเบนซ องคประกอบดานความรู ความ

เขาใจที่มพีฤตกิรรมผูบริโภคในแงของการสรางภาพพจนความเขาใจที่ผูบริโภคมีตอขาวสารของสินคา

และบริการ ทีอ่อกมาในรูปแบบของการโฆษณา ประชาสัมพันธ การออกแบบหีบหอ ขอความในหบีหอ

ในชิ้นงานโฆษณาตาง ๆ ทาํใหเกิดความเชื่อ (Belief) วาสินคา / บริการ ตรายี่หอหรือรานคานัน้ ๆ มี

คุณคา มีความนาตืน่เตนสนุกสนานฯ ตามแนวคิดทีน่ักการตลาดนาํเสนอไวในงานการตลาดเหลานี ้

2. องคประกอบดานความรูสึก อารมณหรือความชอบ (Affective or Emotion of Feeling 

Component) ไดแก อารมณ ความรูสึกที่ชอบหรือไมชอบของบุคคล เชน ถาบุคคลใดมีความรูสึกที่ดี

ตอส่ิงใดเขากม็ีทัศนคติในทางลบตอส่ิงนัน้ องคประกอบดานความรูสึกนี ้ นกัวิจยัตลาดตางทําการวิจัย

เพื่อคนหาสิง่ทีผู่บริโภคกลุมเปาหมายชอบ เพื่อนาํมาใชเปนสิ่งกระตุนจูงใจผูบริโภค 

3. องคประกอบดานพฤติกรรมหรือการกระทํา (Behavioral or Action Component) ไดแก

พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกตอส่ิงเราอยางใดอยางหนึง่ เปนแนวโนมที่จะกอใหเกิดความตั้งใจใน

การตัดสินใจกระทําตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน การตัดสินใจเลือกซื้อตรายี่หอนี้ ตัวอยาง ผูบริโภคที่แสดง

ความตั้งใจจะซื้อรถโตโยตา คาดวาถาเขามีความตองการจะเปลี่ยนรถยนตคันใหมเขาจะเลือกรถโต
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โยตาอีก พฤติกรรมดังกลาวจะเปนสิง่ทีบ่อกลักษณะและทิศทางของทัศนคติของลุคคล กลาวคือ 

พฤติกรรมของที่แสดงออกตอส่ิงเรานัน้ชัดเจนแนนอน ทัศนคติยอมมีลักษณะและทิศทางชัดเจน 

แนนอนดวย องคประกอบดานพฤติกรรมนี้นกัการตลาดตองการพยายามคนหา เพื่อนํามาใชในการ

ประเมิน ความนาจะเปนในการซื้อของผูบริโภค 
ลักษณะสําคัญของทัศนคติ 
ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท และคณะ (2543 : 22) ไดกลาวไววา ทศันคติแบงกวางๆ ไดเปน 2 ประเภท

คือ 

1. ทัศนคติทั่วไป (General Attitude) ไดแก สภาพจติใจแบบกวาง ๆ ซึ่งเปนแนวความคิด

ประจําตัวของบุคคลนั้นเปนพฤติกรรม บุคลิกภาพกวาง ๆ เชน การมองโลกในแงดี การเครงในระเบียบ

ประเพณี ศาสนา วัฒนธรรม ความเชื่อฯ 

2. ทัศนคติเฉพาะอยาง (Specific Attitude) ไดแก สภาพทางจิตใจที่บุคคลมีตอวัตถุส่ิงของ

บุคคลอื่น สถานการณและอื่น ๆ เปนไปอยาง ๆ ไป ทัศนคติในวงแคบเชนนี้มกัแสดงออกในลกัษณะ

ที่วาชอบหรือไมชอบ ถาชอบหรือเหน็วาดกี็เรียกวามทีัศนคติที่ดีตอส่ิงนั้นหรือ บุคคลอื่น ถาไมชอบหรือ

เห็นวาไมดีกเ็รียกวาทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงนัน้หรือบุคคลนัน้ 
การเกิดทัศนคติ (Attitude Formation) 
ดํารงศักดิ์  ชยัสนทิ และคณะ (2543 : 23) ทัศนคติเปนสิ่งที่จากการเรยีนรู (Learning) จาก

แหลงทัศนคติ (Source of Attitude) ตาง ๆ ที่มีอยูมากมาย แหลงทีท่ําใหเกิดทัศนคตทิี่สําคัญ มีดงันี ้

1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะอยาง

ตอส่ิงหนึ่งสิง่ใดในทางที่ดี หรือไมด ี จะทําใหบุคคลนี้เกิดทศันคติตอส่ิงนัน้ไปในทิศทางที่เคยมี

ประสบการณมากอน 

2. การติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่น ๆ (Communication From Other) การไดติดตอส่ือสารกับ

บุคคลอื่นทําใหเกิดทัศนคตจิากการรับรูขาวสารตาง ๆ จากผูอ่ืนได 

3. ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติข้ึนได โดยชั้นแรกเมื่อมี

เหตุการณบางอยางเกิดขึ้น บุคคลจะสังเกตวาคนอืน่ ๆ ปฏิบัติอยางไร ข้ันตอไปบุคคลเหลานั้นจะแปล

ความหมายของการปฏิบัตนิั้นในรูปของทศันคติ 

4. ความเกี่ยวของกับสถาบนั เชน โรงเรยีน วัด หนวยงานตาง ๆ ซึ่งสถาบันเหลานัน้จะเปน

แหลงที่มาและสนับสนุนใหเกิดทัศนคติบางอยางขึ้นได 
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การเกิดและการเปลี่ยนเจตคติ 
ปรียาพร วงศอนุตรโรจน (2001 : 60) กลาววา เจตคติเกิดจากมีประสบการณทัง้ทางตรงและ

ทางออม หากประสบการณที่เราไดรับเพิ่มเติมแตกตางจากประสบการณเดิมเราก็เปลี่ยนเจตคติได การ

เปลี่ยนเจตคตมิี 2 ทาง 

1. การเปลี่ยนในทางเดียวกัน (Congruent Change) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงเปนไปใน

ทางบวกจะเพิม่มากขึน้ในทางบวกดวย แตถาเจตคติใดเปนไปในทางลบก็เพิ่มมากขึ้นในทางลบ 

2. การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง (Incongruent Change) หมายถงึ การเปลี่ยนแปลงเจตคติ

ของบุคคลที่เปนไปในทางบวกจะลดลงและไปเพิ่มทางลบ 

3. หลักการของการเปลีย่นเจตคต ิ รวมทัง้การเปลี่ยนแปลงในทางเดียวกนั หรือการ

เปลี่ยนแปลงไปคนละทางนัน้ มหีลักการวา เจตคติที่เปล่ียนไปในทางเดียวกนัเปลี่ยนไดงายกวาเจตคติ

ที่เปลี่ยนแปลงไปคนละทาง และการเปลีย่นแปลงไปในทางเดียวกันมคีวามมัน่คง ความคงที่มากกวา

การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง การเปลี่ยนแปลงเจตคติเกีย่วของกับปจจัยตอไปนี ้

4. ความสัมพนัธเกีย่วเนื่อง (Interconnectedness) เจตคติที่มีความสมัพันธซึ่งกันและกันโดย

เฉพาะที่เปนไปในทางเดยีวกันเปลีย่นแปลงไดยากเจตคติที่มีความสมัพันธไปในทางตรงกนัขาม 

5. ความแข็งแรงและจํานวนความตองการ (Strong and Number of Wants Serviced) 

หมายถงึ เจตคติที่มีความจาํเปน และความตองการในระดับสูงเปลี่ยนไดยากกวาเจตคติที่ไมแข็งแกรง

และไมอยูในความตองการ 

6.ความเกี่ยวเนื่องกบัคานยิม (Centrality of Related Values) เจตคติหลายเรื่องเกี่ยวเนื่อง

จากคานิยม ความเชื่อวา คานิยมนัน้ดี นาปรารถนา และเจตคติสืบเนื่องจากคานยิม ขนบธรรมเนียม

ประเพณีและวัฒนธรรมเปลีย่นแปลงไดยาก 
องคประกอบที่มีอิทธิพลตอการสราง หรือการเกิดทศันคติ 
ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท และคณะ (2543:23) ไดกลาวไววา องคประกอบทีม่ีตออิทธิพลตอการสราง 

หรือการเกิดทศันคติมี  5 ประการดังตอไปนี ้

1. วฒันธรรม (Culture) วัฒนธรรมอิทธิพลตอชีวิตของบุคคลทุกคนตัง้แตเกิดจนตาย

วัฒนธรรมของชาติตาง ๆ มักจะแตกตางกนัไปเริ่มจากครอบครัว โรงเรียน สถาบันตาง ๆ ในสังคม 

ตลอดจนสื่อมวลชน ตางมีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติทั้งสิน้ 

2. ครอบครัว (Family) ครอบครัวเปนแหลงแรกที่อบรมใหเรียนรู จงึมอิีทธิพลมากทีสุ่ดในการ

สรางทัศนคติ 

3. กลุมเพื่อนหรือกลุมสังคม (Social Groups) เนือ่งจากมนษุยเปนสัตวสังคม ดังนัน้กลุม

เพื่อนจงึมีอิทธพิลอยางมาก เนื่องจากมนุษยมีความตองการยอมรับจากกลุมหรือตองการเพื่อนนัน่เอง 
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4. บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะของบุคคลภาพมีความสัมพนัธหรือมีอิทธิพลตอทัศนคติ

ของบุคคลมาก เชน พวกชอบออกสังคม พวกหนีสังคม พวกชอบเดน หรือพวกออนนอม จะมีทศันคติ

ไมเหมือนกัน 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) จากการทีน่ักการตลาดหันมาใชการตลาดทางตรง

มากขึ้น ดวยวธิีการติดตอสงขาวสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาไปยังผูบริโดภคโดยตรงโดยเฉพาะกลุม

ผูบริโภคขนาดเล็ก และนาํเสนอผลิตภัณฑเฉพาะที่สามารถสนองความตองการของกลุมเปาหมายได

เต็มที ่ ซึ่งเรียกวา นิชมารเก็ตติ้ง (Niche Markting) ซึ่งอาจจะเปนการเจาะกลุมลูกคาโดยยดึถือ

พฤติกรรม จติวิทยา หรือหลักการทางภมูิศาสตรก็ตาม วิธกีารตลาดเชนนี้สามารถสรางทัศนคติได

ดีกวาการทาํตลาดแบบมวลชน (Mass Marketing) 
บทบาทของทัศนคต ิ
ดํารงศักดิ์  ชยัสนทิ และคณะ (2543 : 24) ไดกลาวไววา บุคคลสามารถแสดงทศันคติออกได 

3 ประเภท คือ 

1. ประเภทแรก คือ ทัศนคติเชิงบวก ทัศนคติ ที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก หรือมีความรูสึกหรือ

อารมณจากการโตตอบในดานดีตอบลุคคลหรือเร่ืองราวใดเรื่องราวหนึง่ ตอหนวยงาน องคการ สินคา

บริการ สถาบนัและการดําเนินการขององคการฯ เชน กลุมชาวเกษตรกรยอมมีทัศนคติทางบวก หรือมี 

ความรูสึกที่ดตีอสหกรณการเกษตรและใหความสนับสนุนรวมมือดวยการเขาเปนสมาชิกและรวมใน

กิจกรรมตาง ๆ  อยูเสมอ 

2. ประเภททีส่อง คือ ทัศนคติเชิงลบหรือทัศนคติที่ไมดี ทัศนคติทีส่รางความรูสึกไปในทาง

เสื่อมเสีย ไมมคีวามเชื่อถือไววางใจ อาจมคีวามเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทัง้เกลียดชังตอบุคคลใด

บุคคลหนึ่ง เร่ืองราวหรือปญหาใด ปญหาหนึง่ หรือหนวยงาน องคการสถาบนั และการดําเนนิกิจการ

ขององคการและอื่น ๆ เชน พนกังาน เจาหนาที่บางคน อาจมีทัศนคติเชิงลบตอบริษทั กอใหเกิดอคติข้ึน

ในจิตใจของเขาจนพยายามพฤติและปฏิบตัิตอตานกฎระเบียบของบรษิัทอยูเปนประจํา 

3. ประเภททีส่าม คือ ทศันคติของบุคคลที่ไมแสดงความคิดเหน็ ในเรื่องราวหรือปญหาใด

ปญหาหนึง่หรอืตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน องคการและอื่น ๆ โดยสิ้นเชงิ นักศกึษาบางคนอาจมี

ทัศนคตินิง่เฉย ไมมีความคดิเห็นตอปญหาโตเถียงเรื่องกฎระเบียบวาดวยเครื่องแบบนักศึกษา 

ทัศนคติทัง้สามประเภทนี ้ บุคคลจะมีเพยีงประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกนัก็ได ข้ึนอยู

กับความมั่นคงในเรื่องความเชื่อ ความรูสึกนึกคิด หรือคานิยมและอื่น ๆ ที่มีตอบุคคล ส่ิงของ การ

กระทาํหรือสถานการณเปนตน ซึง่ถาทศันคติของบุคคลแตละคนถูกกระตุนใหแสดงออกมาในรูปของ

ความเห็นรวมกัน กจ็ะเปลีย่นเปน “มติสาธารณชน” 
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มาตราวัดทัศนคติ (พวงรัตน ทวีรัตน 2538 : 106) ไดกลาววา มาตราวัดทัศนคติ หมายถงึ

สเกลของขอความจาํนวนหนึ่งที่ใชวัดความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ และเปนความรูสึกที่คอนขาง

จะลึกซึ้ง ใชวดัขอมูลทางดานจิตอารมณ (Affective Domain) 

ชนิดของมาตราวัดและการสราง (พวงรัตน ทวีรัตน 2538 : 106) ไดกลาววา มาตราวัด

ทัศนคติที่ใชในการวิจัยมีอยูหลายชนิด ในที่นี้จะกลาวถงึที่นยิมใชอยู 3 ชนิดคือ 

1. วิธีของเทอรสโตน 

2. วิธีของลิเคิรท 

3. วิธีวัดทัศนคติโดยใชความหมายทางภาษา (วธิีของอสกดู) 

การนาํแนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับทัศนคตมิาใชในงานวจิัยครั้งนี ้ ก็เพื่อนําองคประกอบที่มี

อิทธิพลตอการสราง หรือการเกิดทัศนคติ อันไดแก วัฒนธรรม ครอบครัว และกลุมเพื่อหรือกลุมสังคม 

มาใชในการออกแบบกรอบแนวความคิด และใชเปนขอมูลในการออกแบบสอบถาม เนื่องจากผูวิจัย

เห็นวา ปจจัยดังกลาวมีอิทธิพลตอการเกดิพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร ยี่หอ Koncept ของผูบริโภค 

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับบุคลิกภาพ 
ลักษณะของบคุลิกภาพ (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 66-74) 

บุคลิกภาพ (Personality) หมายถงึ ลักษณะดานจิตวิทยาภายในของบุคคลเปนสิ่งทีก่ําหนด

และสะทอนถงึวิธกีารซึง่บุคคลหนึง่ตอบสนองตอส่ิงแวดลอมของเขา หรืออาจหมายถึง การตอบสนอง

จากสิง่กระตุนที่เปนสิง่แวดลอม 

บุคลิกภาพ หมายถงึ พัฒนาการที่มีมายาวนานของมนุษยตัง้แตเด็กจนเตบิโตเปนผูใหญ 

พัฒนาการของบุคลิกภาพสามารถสรุปได 5 ประการ ดังนี ้

1. บุคลิกภาพเปนนิสัยโดยรวมของคน 

2. บุคลิกภาพเปนสิ่งทีพ่ัฒนาระยะยาว 

3. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่คงทนอยูนาน 

4. บุคลิกภาพเปนตัวกาํหนดรูปแบบปฏิกิริยาโตตอบ (Reaction) ของมนุษยที่มีตอส่ิงแวดลอม 

เชน เมื่อเกิดเพลิงไหมจะทําอยางไร เมื่อเกดิแผนดินไหวจะทาํอยางไร เปนตน 

5. บุคลิกภาพเปลี่ยนได มักจะเปลี่ยนไดเมื่อเกิดวิกฤตทิี่รายแรงเขามาในชวีิต ซึ่งเปนเหตกุารณ

ในชีวิตที่สําคญั เชน การแตงงาน การมบีตุร ความตายของผูเปนที่รัก การหยาราง เปนตน 

ทฤษฎทีี่เกีย่วของกบับุคลิกภาพ (Teories of personality) ทฤษฎทีี่เกีย่วของกับบุคลิกภาพ

ในทีน่ี้จะอธิบายถงึ 3 ทฤษฎีไดแก 

1.ทฤษฎีฟรอยด (Freudian theory) หรือทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด (Freud’s 

psychoanalytic theory) 
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2.ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล (Types based on basic values) 

3.ทฤษฎีลักษณะ (Trait theory) 

ทฤษฎีบุคลิกภาพเหลานี้ไดมีการเลือกเพือ่อภิปรายถึงบทบาททีเ่ดนชัด เพื่อศึกษา

ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมผูบริโภคและบุคลิกภาพ 
ทฤษฎฟีรอยดหรือทฤษฎจีิตวิเคราะหของฟรอยด 
ทฤษฎฟีรอยด (Freudian theory) หรือ ทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด (Freud’s 

psychoanalytic theory) เปนหลกัสําคญัของหลักจิตวิทยาในปจจุบัน ทฤษฎีนีก้ําหนดโดยหลักของ

ความตองการหรือส่ิงเราที่ไมรูสึกตัวหรือจิตใตสํานึก (Unconscious needs or drive) โดยเฉพาะสิ่งเรา

ทางเพศและความตองการดานรางกายอืน่ ๆ เปนสิ่งสาํคัญในการจูงใจมนุษย หรืออาจหมายถึง ระบบ

บุคลิกภาพของมนษุยซึง่ประกอบดวย อิด อีโก และซปุเปอรอีโก ฟรอยดกําหนดทฤษฎนีี้โดยถอืเกณฑ

การรวบรวมขอมูลซํ้าแลวซ้าํอีกจากคนไขจากประสบการณของเด็กในตอนแรก การวิเคราะหความฝน 

ลักษณะเฉพาะอยางดานจิตใจและปญหาการปรบัตัว จากการวิเคราะหของฟรอยดพบวาบุคลกิภาพ

ของบุคคลประกอบดวยปจจัย 3 ประการที่เกี่ยวของกนั (อิด อีโก และซุปเปอรอีโก) ดงัภาพประกอบ 

(เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 67) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงความสัมพันธระหวาง อิด อีโก และซุปเปอรอีโก 

(Interrelationship among Id, Ego and Superego)  

 

1.อิด (ID)  เปนความคิดทีเ่กี่ยวของกับส่ิงกระตุน หรือส่ิงเราที่มีมาตั้งแตดั้งเดมิ เปนสวนของ

บุคลิกภาพซึง่เกิดจากแรงกระตุนอยางหยาบ (Primitive drive) และความรูสึกที่กระตุนใหบคุคล

พยายามตอบสนองความตองการของเขา หรืออาจหมายถงึ แหลงของพลงั ดานจิตวิทยา ดานจิตใจ 

และการแสวงหาความพึงพอใจตามความตองการของรางกายและความตองการตามสัญชาติญาณ 

จากความหมายทีก่ลาวมาอิด จึงมีลักษณะ คือ 
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 1.1เปนความตองการขั้นพืน้ฐานของรางกาย เชน ความหิว กระหาย และความ

ตองการทางเพศ ซึ่งบุคคลตองแสวงหาความพงึพอใจในทนัททีนัใด ซึ่งถือวาเปนแรงกระตุนตาม

สัญชาติญาณ (Istinctualdrive) หรือแรงกระตุนพืน้ฐาน (Basic drive) 

 1.2 เปนจติใตสํานึก (Unconscious) ซึ่งเกิดจากความตองการของรางกาย 

(Biological 

 1.3 เปาหมายของอิด คือ ทําใหบคุคลเกิดความสุขความพงึพอใจและลดความ

เจ็บปวด (ลดความ ตงึเครียด) 

 1.4 อิดเปนบคุลิกภาพซึง่ยงัไมไดรับการขัดเกลา ตัวอยางการสูบบุหรี่ หรือ ดื่มสุราเพื่อ

ลดความตึงเครียดถือวาเกิดจากอิด 

 1.5 เมื่อบุคคลไมสามารถสนองความตองการทีเ่กิดจากอิดจะเกิดความวิตกกงัวล 

(Neurotic Anxiety) 

 1.6 การทํางานของอิดเปนการตัดขาดจากโลกภายนอก 

 

2.อีโก(Ego) หมายถึง สวนหนึ่งของบุคลิกภาพซึ่งอยูในการควบคุมโดยจิตสํานึกของแตละ

บุคคลซึ่งทําหนาที่คอยตรวจสอบภายในโดยพยายามใหเกิดความสมดุลระหวางความตองการอยาง

หยาบของอิดและเงื่อนไขทางสงัคมวัฒนธรรมของซุปเปอรอีโก จากความหมายที่กลาวมา อีโกจึงมี

ลักษณะดังนี ้

2.1 เปนสวนที่จะประนีประนอมความตองการจากอิดโดยหาวธิีที่จะสนองความ

ตองการใหถูกตองและเหมาะสม 

2.2 เปนการรบัรูที่มีสติ (Conscious Perception) เพื่อหาวิธีการตอบสนองที่ถูกตอง 

เปนสวนของบคุลิกภาพที่มีเหตุผลและมีการรับรูที่ดี 

2.3 อีโกจะรวบรวมการรับรู (Perception) และกระบวนการความคดิหรือความเขาใจ 

(Cognitive Process) เขามาดวย 

2.4 เปนความกังวลที่เกิดจากสถานการณโลกภายนอกที่เปนจริง (Realistic anxiety) 

ตัวอยางการดืม่สุราโดยทัว่ไปถือวาผิดตอซุปเปอรอีโก (ความรูสึก ผิดชอบชั่วดี) คือ ผิดศีลขอที่ 

5 นักการตลาดจึงเลี่ยงใชแนวความคดิในการโฆษณาโดยอาศัยประเด็นการดื่มเพื่อพบประ

สังสรรค เพื่อใหผูบริโภคลืมหรือมองขามจดุที่ผิดตอซุปเปอรอีโก แตไมผิดตออีโก 

 3. ซุปเปอรอีโก (Superego) แสดงถึงความตองการสวนบุคคลหรอืสังคมซึ่งใชเพื่อกําหนด

เงื่อนไขดานจรรยาบรรณของพฤตกิรรม หรือหมายถึง ความคิดเกีย่วกบัการแสดงความตองการภายใน

ทางดานศีลธรรมและลักษณะจรรยาบรรณที่ควรปฏิบัติของสังคม จากความหมายทีก่ลาวมา ซุปเปอร

อีโกจะมีลักษณะดังนี ้
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  3.1 บทบาทของซุปเปอรอีโก จะมองวาบทบาทของแตละบุคคลจะสนองความ

ตองการตามการยอมรับของสังคม ซุปเปอรอีโก จึงเปนขอหาม ขอผูกมัดหรือขอยบัยั้งดานจิตใจในส่ิง

กระตุนอยางหยาบที่ที่เกิดขึ้นจากอิด 

  3.2 เปนระบบการควบคุม (Control System) ความตองการจากอิดใหแสดงออกตาม

ความตองการตามเงื่อนไขดานศีลธรรม (Moral) และจรรยาบรรณ (Ethical) 

 3.3 เปนสวนของมโนธรรมหรือจิตสํานกึ (Concious) ซึ่งเปนความละอายและความ

กลัวตอบาป ตัวอยาง การสบูบุหร่ีที่มีผลกระทบตอสุขภาพของผูที่ใกลชิดถือวาผิดตอซุปเปอรอีโก 

 3.4 เปนความวิตกกงัวลดานศีลธรรม (Moral anxiety) ตัวอยางบุคคาลที่ไปสูบบุหรี่ใน

หองน้ําถือวาขดัแยงกับซุปเปอรอีโกแตไมขัดตออีโก แตถาสูบบุหร่ีบนรถประจําทางผิดตออีโกและ

ซุปเปอรอีโกดวย 

บุคลิกภาพทั้งสามที่อยูภายในตัวมนุษยจะคอยตอสูกัน นกัการตลาดตองเขาใจทฤษฎีดังกลาว

เปนอยางดเีพือ่จะไดเขาใจพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑของผูบริโภค ซึ่งโดยทัว่ไปแลวผูบริโภคจะใช

ผลิตภัณฑตามอีโกหรือยึดมั่นในความเปนตัวเอง 

สังคมธุรกิจในปจจุบันซุปเปอรอีโก สําคญัที่สุดมีคํากลาววา เราเปนลูกหลานยคุแหงความ 

เงียบงัน เงียบคือตัวตนที่แทจริงของเราซึง่ตองอยูในความเงยีบงนั เชน นาย ก. ทาํงานอยูบริษัท

หลักทรพัยกําลังไปเชิญชวนลูกคาใหมากูเงิน 40 ลานบาทไปตั้งโรงงาน เมื่อเปดกระเปาถือของนาย ก.

ควรจะพบ วารสาร “ผูจัดการ” หรือ “ฐานเศรษฐกิจ” แตถาเปดกระเปาแลวพบหนังสือ “191” “ไฟ

กลางคนื” ลูกคาที่กูเงนินาย ก. 40 ลานบาทตองเกิดความเชื่อถือนาย ก. อยางแนนอน ดงันัน้ ถึงแม

นาย ก. จะชอบหนงัสือเหลานัน้อยางแทจริงก็ตองเกบ็ไปอานที่บานไมใหใครเหน็ หรือเมื่อไปพบลูกคา

ที่มารพรอมกบัลูก เราตองพยายามใหลูกคาเหน็วาเราชอบเด็กดวยการทักทายลูกของลูกคา เปนตน 

จากตัวอยางเปนลักษณะของบุคคลที่ตอง เกบ็ตัวตนทีแ่ทจริงของตนเองใหอยูในความเงียบนัน่เอง 

ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคํานยิมของบุคคล 
ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคาํนยิมของบุคคล (Types Based on Basic Values) เปนอีกทฤษฎี

หนึง่ที่แบงบุคลิกภาพของมนษุยออกเปน 6 ประเภท โดยขึ้นอยูกับคานิยม ซึง่จริง ๆ แลวมนุษยไมใชวา

จะมีลักษณะอยางใดอยางหนึ่งเพียงอยางเดียว แตมนษุยจะมีลักษณะอื่นปะปนอยูบาง โดยจะมีความ

โนมเอยีงเนนไปที่ใด ทีห่นึ่ง บุคลิกภาพทั้ง 6 ประเภท ดังนี ้

1. มนุษยทฤษฎนีิยม (Theoretical man) 

2. มนุษยเศรษฐนิยม (Economic man) 

3. มนุษยสุนทรยีนิยม (Aesthetic man) 

4. มนุษยสมาคมนิยม (Social man) 

5. มนุษยอํานาจนิยม (Political man) 
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6. มนุษยคุณธรรมนิยม (Religious man) 

ประเภทที่ 1 มนุษยทฤษฎนีิยม (Theoretical man) เปนบุคคลที่เนนในเรื่องทฤษฎีและเหตุผล

หมายความวาถาจะซื้อสินคา บุคคลประเภทนี้จะถามคําถามวาทําไม เพราะอะไรถาพนักงานขายบอก

วาเห็ดหลนิจือรักษาโรคได เขาจะถามวามสีารอะไร หรือสารนี้มีประโยชนอยางไร บุคคลประเภทนี้จะ

ไมยอมรับอะไรงาย ๆ จะมีคําถามอยูตลอดเวลา ผูมีการศึกษาสงูจะเปนบุคคลประเภทนี้มาก เชน 

แพทย วิศวกร สถาปนิก นักบัญชี เปนตน สินคาที่ขายตองเปนสนิคาอเิล็กทรอนกิสและเนนดานเหตุผล

เปนสําคัญ 

 ประเภทที่ 2 มนุษยเศรษฐนยิม (Economic Man) เปนบคุคลที่มีบุคลิกที่เนนถงึความประหยัด

คํานึงถึงความคุมคาของเงนิ หาซื้อสินคาราคาถกู จะซื้อสินคาโดยพิจารณาวาคุมคาหรือไมคุมคา ถกู

ที่สุดหรือยงั ชอบสวนลด ของแจก ของแถม มีความหวัน่ไหวตอราคา เปนลักษณะนิสัยของบคุคล

ประเภทนี้ ดงันั้นการทาํการตลาดกับบุคคลกลุมนี้ตองใชวิธีสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ให

มาก 

 ประเภทที ่ 3 มนุษยสุนทรีนยิม (Aesthetic Man) เปนบุคคลที่เนนทีรู่ปแบบ ยึดติดกับรูปแบบ

มากกวาสิง่ใด ๆ ซื้อสินคาอะไรมักเนนความสวยเปนหลัก เชน สีสวย ไฟหนาสวย ไฟทายสวย ถาถูกใจ

จะซื้อทนัท ี สวนเครื่องยนตสตารทติดก็ใชไดแลว หรือรองเทาที่ใสทนทานจะไมอยากไดเพราะตองการ

ใสใหขาดกอนที่รูปแบบของรองเทาจะลาสมัย บุคคลประเภทนี้สนใจเรื่องการออกแบบ หีบหอ รูปแบบ

และยี่หอเปนหลัก สวนเรื่องราคา คุณภาพจะไมสนใจแตถารูปลักษณสวย บุคคลประเภทนี้จะซื้อ 

 ประเภทที ่ 4 มนุษยสมาคมนิยม (Social Man) เปนบุคคลที่ทาํอะไรเพื่อคนอ่ืน จะมีมากที่สุด

ในสังคมที่ชอบออกงานสังคม ชอบแสดงออกใหคนอืน่ดู เชนการแตงกาย การจัดบาน โดยจะสนใจ

ความชอบของผูอ่ืนมากกวาสนใจความชอบของตนเอง ดังนัน้ สินคาที่ขายดทีุกวนันี้ เพราะมนุษยเรา

เปนมนุษยสมาคมนยิมนัน่เอง 

 ประเภทที่ 5 มนุษยอํานาจนิยม (Political Man) ผูที่ชอบแสดงความเปนผูนํา หมายความวา 

ไมชอบทําอะไรซ้ําแบบใคร ตองทําในสิง่ที่ไมเหมือนคนอื่น เปนผูทีเ่ห็นคนอื่นใชสินคาที่เหมือนกับตน

มาก ๆแลวอยากจะเลกิใชสินคานั้นเพื่อไปหาส่ิงใหม ๆ มีสินคาอะไรออกมาบุคคลประเภทนี้จะซื้อกอน

คนอื่นเสมอ เรียกวา ผูรับนวตักรรมใหม (Innovator) 

 ประเภทที่ 6 มนุษยคุณธรรมนิยม (Religious Man) เปนบุคคลที่มีลักษณะใจบุญ ทาํสิ่งใดดวย

ความเคารพตอกฎระเบียบ กติกา ทําดวยความมีน้าํใจและดวยความถูกตอง บุคคลประเภทนี้อาจซื้อ

สินคาเพื่อชวยคนอื่นอยากอดุหนนุพอคา แมคา ดวยความเมตตา เชน เห็นคนแกขายขนม เห็นคน

พิการหรือคนแกมาขายล็อตเตอรี่ก็ซื้อ ทั้ง ๆ ที่ตนเองเปนคนไมชอบล็อตเตอรี่ ในการซื้อสินคามกัมี

คําถามวา ถกูกฎหมายหรือไมผิดธรรมเนียมนิยมหรือไม รวมอยูดวยเสมอ 
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 การจัดบุคลิกภาพตามการจัดประเภทผูยอมรับผลิตภัณฑใหม โดยอาศัยเสนกระบวนการ

ยอมรับ (Adoption Curve) เนื่องจากบุคคลมีความแตกตางกนั บางคนยอมรบัผลิตภัณฑใหมใน

ชวงแรก แตบางคนจะยอมรับผลิตภัณฑใหมในชวงหลัง โดยไดจัดประเภทผูยอมรับผลิตภัณฑใหม

ออกเปนกลุม ตามเกณฑระยะเวลาของการยอมรับผลิตภัณฑใหมออกเปน 5 กลุม ซึง่นกัการตลาดใช

เปนเกณฑในการกําหนดตลาดเปาหมายสําหรับผลิตภัณฑใหม ดังนี ้

1. กลุมผูรับนวัตกรรมใหม (Innovators) เปนกลุมที่มีความกระตือรือรนทีจ่ะทดลอง

ผลิตภัณฑใหม 

2. กลุมผูใชผลิตภัณฑคร้ังแรก (Early Adopters) เปนกลุมที่รองลงมาจากกลุมแรก คอนขาง

จะอยูแนวหนา 

3. กลุมทนัสมัย (Average Adopters) เปนกลุมที่อยูกลาง ๆ เปนผูทีซ่ื้อสินคาที่กําลังเปนที่

นิยมกันอยางมาก 

4. กลุมตามสมยั (Late Adopters) เปนกลุมที่มีความลาชาแตยังไมมากนัก โดยจะซื้อสินคา

หลังจากที่มีคนอื่นใชกนัมากแลว เชน เปนผูทีม่ีบัตร ATM บัตรวีซา โทรศัพทมอืถือหลัง

บุคคลอื่น เปนตน 

5. กลุมลาสมยั (Laggards) เปนกลุมทีย่อมรับผลิตภัณฑใหมชาที่สุด เปนกลุมสุดทายที่

ยอมรับนวัตกรรม 

การแบงบุคลกิภาพของมนษุยในการยอมรับส่ิงใหมหรือไมยอมรับส่ิงใหม สามารถแบงไดเปน 

5 ประเภทดังนี ้

1. กลุมนวัตกรรม (Innovative) เปนกลุมที่ชอบทําอะไรกอนคนอืน่ 

2. กลุมที่ชอบเปนผูนาํ (Political Man) เปนกลุมที่ตองการเปนผูนาํแตไมเร็วเทากับกลุมแรก  

3. กลุมที่ชอบทําอะไรเพื่อคนอ่ืน (Social Man) เปนกลุมที่ชอบออกงานสังคมและชอบทํา

อะไรเพื่อใหคนอื่นสนใจยอมรับและยกยอง 

4. กลุมตัดสินใจโดยใชเกณฑเศรษฐกิจ (Optimum Economic) เปนกลุมที่ตัดสินใจโดยถือ

เกณฑประโยชนและประหยัด ดังนั้น กลุมนี้ตองกระตุนตัวสินคาทีก่ารลดราคา การแจก

ของแถม หรือการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) อ่ืน ๆ 

5. กลุมชอบความแปลกใหม (Variety) เปนกลุมที่ชอบความหลากหลาย ความแปลกใหม

เปลี่ยนแปลงอยูเสมอ 

การจัดประเภทบุคลิกภาพตามคานิยมในสังคม (Types Based on Social Values) ดังนี ้

แบบที่ 1 ผูที่คํานงึถงึธรรมเนยีมนยิม (Tradition Directed) แบบนี้เทยีบไดกับมนุษยคุณธรรม

นิยม (Religious Man) คือ เปนมนุษยธรรมเนียมนิยมทําอะไรโดยเคารพกฎระเบียบของสังคมทาํตาม

ขนบธรรมเนยีมประเพณีตามกฎหมาย คนเชื้อสายจนีจะมีลักษณะนี้มากทีสุ่ด โดยสงัเกตจาก
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ขนบธรรมเนยีมประเพณีของชาวจีนที่ยงัคงมีอยู เชน ประเพณีไหวพระจันทร ประเพณีการฝงศพ เปน

ตน 

แบบที่ 2 ผูที่คํานงึถงึตัวเอง (Inner Directed) บุคลิกภาพแบบนี้คลายกับของฟรอยด ในสวนที่

เปนอีโกผูที่ยึดถือตัวเองเปนหลัก ยึดมั่นในความเปนปจเจกชนมากที่สุด 

แบบที่ 3 ผูที่คาํนงึถงึบุคคลอื่น (Other Directed) บุคลิกภาพแบบนี้คลายกับมนุษยประเภทที ่

4 ในทฤษฎีบคุลิกภาพตามคานิยม คือ มนุษยสังคมนิยม (Social Man) นัน่คือ มนษุยสังคมนิยมเปนผู

ที่ทาํสิ่งใดเนื่องจากมีบุคคลอื่นผลักดันใหทําสิง่นัน้หรือทําเพื่อแสดงใหผูอ่ืนชืน่ชมไมใชทําเพราะตัวเอง

ตองการทาํ 
ทฤษฎลีักษณะ 

ทฤษฎีลักษณะ (Trait Theory) เปนทฤษฎีบุคลิกภาพซึง่มุงความสาํคญัที่การวัดลักษณะดาน

จิตวิทยาอยางใดอยางหนึง่ หรืออาจหมายถึง ทฤษฎีทีเ่กี่ยวของกับความแตกตางใด ๆ ซึ่งมีแนวโนมจะ

คงที่ซึง่บุคคลหนึง่แตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง 

ทฤษฎนีี้เนนวา บุคลิกภาพของมนุษยนัน้ไมไดเปนประเภทใดประเภทหนึง่เพยีงอยางเดียว

มนุษยเราเปนการเพยีงสะทอนลักษณะ (Trait) บางอยางออกมาในระดับทีต่างกนั โดยใชหลัก 

Semantic Differential คือ การแบงออกเปน 2 ลักษณะที่มีลักษณะตรงขามกนัตอส่ิงใดสิ่งหนึง่แลวไป

ถามบุคคลตาง ๆ เพื่อแสดงความคิดเหน็ จากนั้นก็ใหผูถูกถามเลือกวาเขาเลือกไปทางไหน เราก็จะได

บุคลิกลักษณะนิสัยของบุคคลนั้นได 

ลักษณะ (Traits) ของผูบริโภค (Common Traits in Consumers) มี 11 ลักษณะ ดังนี ้

1. กระฉับกระเฉง (Active) หรือ เฉื่อยชา (Inert) บุคคลที่มีความกระฉับกระเฉงจะมี

ความกระตือรือรน สวนความเฉื่อยชาเปนความไมกระตอืรือรน 

2. ความเปนชาย (Masculinity) หรือความเปนหญงิ (Femininity) ในที่นี้ไมไดหมายถึง

เพศ แตหมายถึงลักษณะของผูหญงิหรือของผูชาย เชน ความออนหวาน ออนโยน ความเปนคนขี้อายก็

จะมีลักษณะของความเปนผูหญิงสงู ความหยาบกระดาง กาวราว บึกบึน แข็งแรงก็จะมีลักษณะของ

ความเปนผูชายสูง 

3. ความเปนตัวของตัวเอง (Independence) หรือชอบพึ่งคนอื่น (Dependence) บุคคล

ที่มีความเปนตัวของตัวเองสามารถคิด ตัดสินใจ และมีพฤตกิรรมดวยตัวของตัวเองได เชน ไป

รับประทานอาหารคนเดยีวได ดูภาพยนตรคนเดียวได ไปซื้อของแลวตัดสินใจคนเดยีวได สวนบุคคลที่

ชอบพึ่งคนอื่น ไมสามารถตดัสินใจดวยตวัเอง และพฤติกรรมตาง ๆ ตองคลอยตามบุคคลอื่น เชน การ

ตัดสินใจซื้อสินคาตองถามเพื่อนใหชวยตัดสินใจ หรือไปเที่ยวตามเพือ่น ๆ เปนตน 

4. มุงมัน่สูความสําเร็จ (Achievement) หรือไมสนใจความสาํเร็จ (Unambiguous) 

บุคคลที่มุงมัน่สูความสาํเร็จจะเปนบุคคลที่มีความกระตือรือรน มีความเชื่อมั่นในตัวเอง มีความ
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ขยันหมั่นเพียร สวนบุคคลที่ไมสนใจความสําเร็จจะเปนบุคคลที่เฉื่อยชา เปนคนทีป่ลอยชีวิตไปเรื่อย ๆ 

ไมขยันหมั่นเพียร ทอถอยงาย เปนตน 

5. เจาอารมณ (Emotional) หรือมีเหตุผล (Rational) บุคคลที่ใชอารมณจะหงุดหงิดงาย 

โมโหงายโกรธงาย สวนบคุคลที่ใชเหตุผลจะเปนคนหนักแนน ไมโกรธงาย และใชเหตุผลในการ

ตัดสินใจ 

6. ชอบเขาสงัคม (Emotional) หรือเก็บตัว (Shut-in) ผูทีช่อบเขาสังคมจะพอใจไปงาน

เลี้ยงหรือไปดูภาพยนต ชอบอยูในทีท่ี่มีคนมาก สวนคนที่ชอบ การชอบเขาสังคมจะมีผลกระทบเมื่อ

อายุเปลี่ยนไป กลาวคือ เมือ่เปนหนุมสาวคอนขางชอบเขาสังคม (Sociability) แตเมื่ออายุมากขึ้นมี

แนวโนมที่จะเก็บตัว (Shut-in) 

7. ยกตน (Dominant) หรือถอมตน (Humble) การเปนผูมอํีานาจเหนือคนอ่ืนคือการเปน

ผูที่ตองการเปนผูนาํ ชอบใชความคิดเปนผูตัดสินใจเมื่อเกิดมีปญหา แตสวนผูทีย่อมตามเปนผูทีช่อบ

เปนผูตามโดยรอคําสั่งและปฏิบัติตาม มักไมชอบใชความคิด 

8. ปรับตัวงาย (Adaptability) หรือ ปรับตัวยาก (Inadaptability) บุคคลที่ปรับตัวงาย

เปนบุคคลที่สามารถที่จะปรับตัวเองใหเหมาะกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว สวน

บุคคลที่ปรับตัวยากจะเปนบคุคลในการปรับตัวเองใหเขากับสถานการณที่เปลี่ยนแปลง 

9. จริงจัง (ไมยิม้แยม) (Seriousness) หรือสนุกสนาน (Amusing) ผูที่จริงจังกับชีวิตจะมี

ใบหนาไมยิ้มแยมแจมใส สวนผูที่มีความสนุกสนานในชีวิตจะเปนคนที่มองโลกในแงดี อารมณแจมใส 

ไมหมกมุนหรือเปนทกุขในเรื่องใดเรื่องหนึง่จนเกินไป 

10. ความกาวราว (Aggressive) หรือการยอมตาม (Submissive)บุคคลที่กาวราวจะชอบ

ตอสูชอบถกเถียง ไมยอมแพใคร สวนบุคคลที่ยอมตามเปนผูที่ไมโตตอบจากการกระทําของบุคคลอื่นที่

มีตอตน 

11. สุขุม (Cool) หรือมีความวติกกังวล (Anxiety) ผูที่มีอารมณสุขุมจะไมหวัน่ไหวงายตอ

สถานการณใหม ๆ สวนผูที่มีความวิตกกังวลจะมีความกลัวและมีความวาวุนตอเหตุการณตาง ๆ ที่

เกิดขึ้นตลอดเวลา 

โดยหลักความจริงแลวทฤษฎีลักษณะ (Traits) นี่ใหขอเท็จจริงเกี่ยวกับบุคลิกภาพไดใกลเคียง

มากเพราะบุคลิกภาพของมนุษยนัน่เพยีงสะทอนลกัษณะ 11 ประการดังกลาวในระดับที่ตางกนัเทานั้น 

ไมมีใครเปนอยางใดอยางหนึ่งที่ชัดเจนจากลักษณะทั้ง 11 ประการนี้จะสามารถชีไ้ดวาใครมี

บุคลิกภาพเดนอยางไร และดอยสวนไหน ซึ่งจะกลายเปนบุคลิกภาพของคน ๆนั้น 

การนาํแนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับบุคลกิภาพมาใชในงานวิจยัครั้งนี ้ เนื่องจาก ลักษณะการซื้อ

เฟอรนิเจอรของผูบริโภคนั้น นอกจากเกิดจากปจจัยภายนอกที่เขามากระทบแลวผูวิจัยยังเหน็วาเกิด

ข้ึนมาจาก ลักษณะนิสัยและคานยิมของผูบริโภคเอง ดังนัน้จงึไดนําทฤษฎีดังกลาวมาใชในสวนของ
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กรอบแนวความคิดและเปนขอมูลในการตัง้แบบสอบถาม เพราะปจจัยดังกลาวมอิีทธิพลตอการเกิด

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร ยี่หอ Koncept  ของผูบริโภค สวนรูปแบบของการออกแบบสอบถาม

ผูวิจัยเห็นไดใชหลักของ Semantic Differential เพื่อเปนการสะทอนความคิดของผูบริโภค 

 

แนวคิดเก่ียวกับปจจัยทางสังคม( Social Factors) 
 เปนปจจัยที่เกีย่วของในชีวิตประจําวนั และมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคม

ประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทสถานะของผูซื้อ  

1. กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมทีบุ่คคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมนี้จะมี

อิทธิพลตอทัศนคติ ความเหน็ และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางองิแบงเปน 2  

ระดับคือ 

1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups)  ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนทิ และเพือ่นบาน 

1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนาํในสงัคม เพื่อนรวม

อาชีพ และรวมสถาบนั บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม 

2. ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถอืวามีอิทธพิลมากที่สุดตอทศันคติ ความคิด เห็น

และคานิยมของบุคคลสิ่งเหลานี้มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

3. บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 

ครอบครัว กลุมอางองิ องคการ และสถาบนัตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่

แตกตางกนัในแตละกลุม 

 
แนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
 ความหมายของผลิตภัณฑ 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541:109) ผลิตภัณฑ(Product) คือ องคประกอบหลาย ๆ อยางที่รวมกัน

แลวสามารถตอบสนองความตองการของผูซื้อ ใหเกิดความพอใจบางประการจากการใชผลิตภัณฑนัน้ 

หรือผลตอบแทนใด ๆ ที่ผูซือ้คาดวาจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑนั้น ๆ 

 ธงชัย สันติวงษ (2537: 271) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตอง

ออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดพีรอม และเหนอืกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของผูบริโภค

มากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก 

 มีนา เชาวลิต (2542:121) ผลิตภัณฑ หมายถงึ ส่ิงใดก็ตามที่สามารถสรางความพอใจกับ

ผูบริโภค ผลิตภัณฑมีทั้งลักษณะจับตองได และจับตองไมได ผลิตภัณฑอาจเปนสนิคา บริการ 

ความคิดบุคคล องคกร หรือสถานที่เพียงอยางหนึ่งอยางใด หรือหลายอยางรวมกนั 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541: 299) ผลิตภัณฑ(Product) เปนสิง่ที่นาํเสนอเพื่อตอบสนอง

ความจาํเปน และความตองการของตลาด ในการวางแผนสวนประสมการตลาดเริ่มตนดวยการกาํหนด

ผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวาลูกคาจะพิจารณาสิ่งที่นาํเสนอ 3 ประการ คือ 

(1) รูปลักษณะ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

(2) สวนประสมบริการ และคุณภาพบริการ 
(3) ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑนัน้ 

การที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ หรือบริการเพื่อใหตรงกับความตองการของตลาดเปาหมายนัน้ 

จะตองเลือกผลิตภัณฑ และสายผลิตภัณฑ ตลอดจนรูปราง ตรายีห่อ และส่ิงบรรจุใหตรงตามความ

ตองการของตลาดเปาหมาย ทั้งนี้เพื่อใหการพัฒนาสวนประสมทางการตลาดดําเนินไปไดสะดวกและ

งายขึน้ แมวาผลิตภัณฑจะเปนเพยีงดานเดียวของสวนประสมทางการตลาดก็ตาม แตเปนตัวสําคัญที่

นักการตลาดจะตองหยิบยกขึ้นมาพิจารณาเปนอนัดับแรก เพราะจะเปนตัวที่ลูกคาใหความสนใจ

มากกวาสวนผสมการตลาดตัวอื่น ๆ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541:35) (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกจิเพื่อสนอง

ความตองการของลูกคาใหพงึพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน หรือไมมตีัวตนก็ไดผลิตภัณฑ

จึงประกอบดวย สินคา บริการ สถานที ่องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มี

คุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาจงึจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดาน

ผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

(1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ และ (หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน 

(2) พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน

ประโยชนพืน้ฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสนิคา เปนตน 

(3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของ

บริษัทเพื่อแสดงตําแหนงทีแ่ตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

(4) การพัฒนาผลติภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม และ

ปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งจะตองคํานึงถงึความสามารถในการตอบสนอง

ความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

(5) กลยุทธเกีย่วกบัสวนประสมผลิตภัณฑ (product Mix) และสายผลิตภัณฑ (product 

Line) 
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องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543ซ 15-25) 

- องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถงึ การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถจงู

ใจตลาดไดโดยถือเกณฑคณุสมบัติ 4 ประการ องคประกอบผลิตภัณฑนั้นเปนแนวทางในการกําหนด

นโยบายผลิตภัณฑซึ่งจะตองคํานงึถงึคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑในการจูงใจ

ตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภณัฑสวนประสมบริการ และคุณภาพบริการ และขณะเดียวกนั

การตั้งราคานัน้ถือเกณฑคณุคาที่ลูกคารบัรู (Value- Based Prices) ซึง่การกําหนดองคประกอบ

ผลิตภัณฑนั้นจะตองคํานึงถงึประเด็นตาง ๆ ดังนี ้

1. ความสามารถจูงใจของสิ่งทีน่ําเสนอตอตลาด(Attractiveness of The Market Offering) 

ในประเด็นนี้ผลิตภัณฑจะตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลกูคาไดเหนือกวาคูแขงขัน 

2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product “Quality) ลักษณะผลิตภัณฑ

จะตองตอบสนองความจาํเปน และความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพ

ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาดีกวาคูแขงขัน เชน ลิปสติกที่ผูบริโภคใชแลว

สวยงาม และติดทนนาน 

 3. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Services Mix and Quality) ปจจัยที่ใหบริการ

สนับสนนุนอกจากคํานึงรูปลักษณะของผลติภัณฑแลว นกัการตลาดจะตองคํานงึถึงวาจะจัดบริการ

เสริมอะไรใหกบัลูกคาไดบาง 

 4. ราคาซึ่งถอืเกณฑคุณคา (Value-Base Prices) ในการตัง้ราคานี้จะตองยดึถอืคุณคาการ

การรับรูผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปนสิ่งจําเปนที่นกัการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม 

(Value Added)  ใหกับผลิตภัณฑ 
 ลักษณะระดบัของผลิตภณัฑ 5 ระดับ (Product Level) 
 ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ หมายถงึ ลักษณะดานตาง ๆ 5 ประการของผลิตภัณฑ

ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหลกั (2) รูปลักษณของผลิตภัณฑ หรือผลิตภัณฑสวนที่มีตวัตน (3)

ผลิตภัณฑควบ (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวงั (5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซึ่งผลิตภัณฑทุกชนิดจะตอง

มีลักษณะอยางนอย 2 ประการ คือ ผลิตภัณฑหลกั และรูปลักษณของผลิตภัณฑ 

 1. ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถงึ ผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่ผูผลิต

เสนอขายใหกบัผูบริโภค ซึ่งอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การขายความ

ปลอดภัย 

 2. รูปลักษณของผลิตภัณฑ หรือผลิตภัณฑสวนที่มีตวัตน (Formal or Tangible Product) 

หมายถงึ ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัส หรือรับรูได เปนสวนที่ทาํใหผลิตภณัฑหลกัทาํหนาที่ได



 29 

สมบูรณข้ึน หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้นประกอบดวย (1) ระดับคุณภาพ (2) รูปรางลักษณะ (3) รูปแบบ 

(4) การบรรจุภัณฑ (5) ชื่อตราสินคา (6) ลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ เชน รูปลักษณของโรงแรม 

 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวงั (Expected Product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซื้อ

คาดหวงัวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑทีค่าดหวงัจะคํานึงถึง

ความพอใจของลูกคาเปนหลกั (Customer’s Satisfaction) 

 4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพิ่มเติม

นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลกั และผลิตภณัฑที่มีตวัตน ประกอบดวย (1) การขนสง (2) การใหสินเชื่อ 

(3) การรับประกัน (4) การบริการหลงัการขาย (5) การติดตั้ง (6) การใหบริการอื่น ๆ 

 5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถงึ คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมที่

มีการเปลี่ยนแปลง หรือพฒันาไปเพื่อความตองการของลูกคาในอนาคต ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภค

ใหความสนใจในผลิตภัณฑหลัก เชน ยารักษาโรค หนงัสือพิมพ ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภคใหความ

สนใจในเรื่องของ รูปลักษณ เชน รถยนต เสื้อผา 

 คุณสมบัติท่ีสําคัญของผลิตภณัฑ 
 คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑที่นกัการตลาดจะตองคํานึงถึง มีรายละเอียดดังนี ้

 1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวดัการทํางาน และวัดความคงทนของ

ผลิตภัณฑ เกณฑในการวดัคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน 

ถาสินคาคุณภาพต่ํา ผูซื้อจะไมซื้อซํ้า ถาสนิคาคุณภาพสูงเกนิอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็ขายไมได 

เชน เตาอบไมโครเวฟ  ทํางานไดหลายอยาง คือ ตั้งเวลาอบ ปง ตม ตุน ผัด เปนตน แตราคาสงูมาก 

สินคาก็ขายไดนอย นักการตลาดตองพิจารณาวา สินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทนุเทาใด

จึงจะเปนที่พอใจของผูบริโภครวมทั้งคุณภาพสนิคาตองสม่ําเสมอ และมีมาตรฐานเพื่อที่จะสรางการ

ยอมรับ ความเชื่อถือทีม่ีตอตัวสินคาทุกครั้งที่ซื้อ ดงันั้น ผูผลิตจงึตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา 

(Quality Control) อยูเสมอ 

 2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristics of Goods) เปนรูปราง

ลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเหน็ได สามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิน่ เสยีง 

สัมผัส เชนรูปรางลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสนิคาเปนตน 

 3. ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซ้ือสินคา หรือบริการ ซึ่งแสดงเปนมูลคา 

(Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกบัผลประโยชนที่ไดรับจากสินคา หรือบริการ ซึ่งราคานัน้จะมี

สวนสาํคัญในการตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคดวย การตัดสินใจตั้งราคานัน้จะตองสอดคลองกับ

ปรัชญา หรือแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) การตัดสินใจดานราคาไมจําเปนวาจะตอง

เปนราคาสงู หรือราคาต่ํา แตเปนราคาทีผู่บริโภคเกิดการรับรูในคุณคา (perceived Value) คือ ถา
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ผูบริโภคมองเห็นวาสนิคามคีุณคาเราสามารถตั้งราคาสงูได และการปรับข้ึนราคา หรือลดราคาจะตอง

พิจารณาถึงความออนไหว ดานราคาของผูบริโภคดวย 

 4. ชื่อเสียงของผูขาย หรือตราสินคา (Brand) หมายถึง (Name) คํา (Term) สัญลักษณ 

(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึงสนิคาและบริการของ

ผูขายรายใดรายหนึง่ หรือกลุมของผูขายเพื่อแสดงถงึลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน คอทเลอร (ศิ

ริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2543:19) 

 การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนัน้ขึน้อยูกับช่ือเสยีงของผูขายหรือตรา

สินคา โดยเฉพาะสนิคาที่เจาะจงซื้อ เชน กระเปาหลยุสวิกตอง เสื้อเวอรซาเช ซึ่งเปนสินคาที่ผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อดวยหลกัเหตุผลดานจิตวทิยา ไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจ หรือประโยชนที่ไดรับ เชน 

ตัดสินใจซื้อเพราะตองการเปนทีย่อมรับในสังคม เนื่องจากผลิตภัณฑเปนตัวชี้สถานภาพของผูใชซึง่ถือ

วาเปนความตองการดานจิตวิทยา ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึงตองมกีารพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand 

Equity) กลาวคือตองมีการพัฒนาการใชเครื่องมือการตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑ หรือการสื่อสารตาง 

ๆ เพื่อเพิ่มคุณคา (Value Added) ใหกับผลิตภัณฑเพื่อใหลกคาเกิดการรับรู (Perceive Value) คุณคา

ตราสินคานั้น ๆ จึงเปนสิ่งสาํคัญอยางยิง่ที่นกัการตลาดจะตองคํานึงถึงเพื่อพฒันาตราสนิคาใหมี

คุณคาตอสินคา 

 5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกีย่วของในการออกแบบ และการผลิตสิ่ง

บรรจุหรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ เอท็เซล วอคเกอร และสแตนตัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2543 :20; 

อางอิงจาก Etzel, Walker and Stanton. 1997, Marketing. P. G-10) บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิดการ

รับรู คือ การมองเหน็สนิคา เมื่อลูกคาเกดิการยอมรับในบรรจุภัณฑกจ็ะนาํไปสูการจูงใจใหเกิดความ

ตองการซื้อและเกิดการตัดสนิใจซื้อในที่สุด ดังนัน้บรรจุภัณฑจึงตองโดดเดนโดยอาจแสดงถึงตําแหนง

ผลิตภัณฑสินคานัน้ เชน มองแลวรูวาเปนน้าํยาซักผา เปนน้าํยาทาํความสะอาดพืน้ ซึ่งบรรจุภัณฑควร

แสดงตําแหนงของสินคาใหชดัเจน คือบรรจุภัณฑจะตองเปนตวัขายตวัเองในชั้นวางโดยเฉพาะสนิคา

สะดวกซื้อซ่ึงอยุในซุปเปอรมารเก็ตตาง ๆ บรรจุภัณฑจะตองมีความโดดเดนในชัน้วาง 

 6. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกีย่วของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบหอ 

ซึ่งปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้นการออกแบบจึงมีความสําคัญ

มากสาํหรับสินคาตาง ๆ เชน รถยนต เฟอรนิเจอร เสื้อผา เครื่องใชในครัวเรือน ดังนั้น ผูผลิตที่มี

ผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภคเพื่อออกแบบสนิคาใหดงึดูด

ความสนใจ และใหเปนที่ตองการของผูบริโภค นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนเกณฑทาํใหผลิตภัณฑ

มีความแตกตางกนั (Product Differentiation) โดยคํานึกถงึเหตุจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาทั้งดานเหตุผล

และดานอารมณ 
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7. การรับประกัน (Warranty) และการประกันสนิคาหรอืบริการ (Guarantee) มีความหมาย

ตางกนัดังนี ้

 7.1 การรับประกัน หรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบถุึง

การรับประกันสินคาซึง่ผูผลิต หรือผูขายจะชดเชยใหกบัผูซื้อ เมื่อผลิตภัณฑไมสามารถทาํงานภายใน

ระยะเวลาทีก่าํหนดไว การรับประกันเปนเครื่องมือที่สําคัญในการแขงขันโดยเฉพาะสนิคาประเภท

รถยนต เครื่องใชในบาน และเครื่องจักร เพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคารวมทัง้

การสรางความเชื่อมั่นฉะนัน้ นักการตลาดจึงเสนอการรับประกันเปนลายลักษณอักษร หรือดวยคําพูด 

โดยทัว่ไปการรับประกันจะระบุประเด็นสาํคัญ 3 ประเดน็ คือ (1) การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณ

วา ผูซื้อจะรองเรียนที่ไหน กบัใครอยางไร เมื่อสินคามปีญหา (2) การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบ

ลวงหนากอนการซื้อ (3) การรับประกันจะตองระบุเงือ่นไขการรับประกันทางดานระยะเวลา ขอบเขต

การรับผิดชอบและเงื่อนไขอื่น ๆ  

 7.2 การรับประกันสนิคา หรือบริการ (Guarantee) เปนขอความทีย่ืนยันวาผลิตภัณฑ

สามารถทํางานไดเปนที่พงึพอใจ หรือมีการประกันวาถาสินคาใชไมไดผมยินดีคืนเงิน 

8. สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนสิง่เชิญชวน และจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําใหเกิด

อารมณดานจติวิทยา เครื่องมือทางการตลาดไมวาจะเปนสถานบนัเทิงตาง ๆ กใ็ชสีเขามาชวยอยาง

มาก หรือแมกระทัง่ การโฆษณาสงเสริมการขายตาง ๆ กใ็ชสีเขามาชวยพึงใหเกิดการรับรู 

(Perception) ทําใหโดดเดน เปนลักษณะความตองการดานจิตวทิยาของมนุษยทีว่าสินคาแตละชิ้นจะ

มีการตัดสินใจ คือสี 

9. การใหบริการ (Servicing) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบางครั้งก็ข้ึนอยูกบันโยบาย

ใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต เชน ผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาที่ใหบริการดีและถูกใจ 

ในปจจุบัน ผูบริโภคมีแนวโนมจะเรยีกรองบริการจากผูขายมากขึ้น เชน การบริการสินเชื่อ บริการสง

ของ บริการซอมแซม ในการผลิตสินคาผูผลิตอาจใหบริการเองหรือผานคนกลาง โดยคํานึงถึงความ

สมดุลระหวางตนทนุและการควบคุมระดับความพอใจที่จะใหแกลูกคา 

10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวสัดุที่ใชการผลติ (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใช

วัตถุดิบ หรือวัสดุหลายอยางในการผลิต เชน ผา อาจจะใชผาไหม ผาฝาย ใยสังเคราะห หรือ

เครื่องสําอางสามารถใชวัตถดุิบที่แตกตางกันได เปนตน ซึ่งในการตัดสินใจเรื่องนี้ผูลิตตองคํานึงถึง

ความตองการของผูบริโภควาพอใจแบบใดตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทนุในการผลิต และ

ความสามารถในการจัดหาวตัถุดิบดวย 

11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) และการกระจายผลิตภัณฑ(Product 

Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจตองเผชิญ 

และยังเปนประเด็นปญหาดานจริยธรรมทัง้ธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทําใหผูผลิต 
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หรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ (Product Liability) ซึ่งเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑทําใหเกดิการ

ทําลาย หรือเปนอันตรายสาํหรับผูผลิตทีต่องรับผิดชอบ ซึ่งในประเด็นนี้เปนสาเหตุใหธุรกิจตองมีการ

รับประกัน (Product Warranty) 

12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้นจะตองคํานึงถึงประโยชน และ

มาตรฐานของเทคโนโลยนีั้น ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด เชน เครือขายการสงขอมูล วทิย ุ โทรทัศน 

คอมพิวเตอร และโทรศัพท จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน มาตรฐานเหลานี้มกีารควบคุมโดย

สมาคมผูประกอบอาชีพและหนวยงานรัฐบาลทัง้ในระดบัประเทศและระดับโลก 

13. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ

คาดหวงัของลกูคา และสามารถนาํไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 

14. คุณคาผลติภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใชผลิตภัณฑ

ซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพงึพอใจในการใชผลิตภณัฑที่สูงกวาตนทนุ 

(ราคาสินคา) ที่ผูบริโภคซื้อ 

15. ความหลากหลายของสนิคา (Variety) ผูซื้อสวนมากพอใจทีจ่ะเลอืกซื้อสินคาทีม่ีใหเลือก

มากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจหุีบหอ แบบ ลักษณะ และคณุภาพ เนื่องจากผูบริโภคมคีวาม

ตองการที่แตกตางกนั ดังนัน้ ผูจาํหนายจําเปนตองมสิีนคาใหเลือกมากเพื่อสนองความตองการของ

ผูบริโภคที่แตกตางกันไดดียิง่ขึ้น 
ประเภทผลิตภัณฑ (สนิคา) บริโภค (ศิรวิรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2543 : 51-57) 
ผลิตภัณฑบริโภค (Consumer Product (Goods)) เปนผลิตภัณฑที่ผูซื้อตองการซื้อไปเพื่อใช

สอยสวนบุคคลซึ่งถือเปนการบริโภคขั้นสุดทาย การจัดประเภทผลิตภัณฑสามารถจําแนกไดตาม

อุปนิสัยการซือ้ หรือ พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไดดังนี ้

1. ผลิตภัณฑสะดวกซื้อ (Convenience Product (Goods)) เปนผลติภัณฑที่ผูบริโภคซื้อบอย

ซื้อกะทนัหันโดยใชความพยายามในการเลือกซื้อนอย เชน น้ําปลา สบู เปนตน สามารถจัดไดเปน 3 

ชนิดคือ 

 1.1 ผลิตภัณฑหลกั (Staple Products (Goods)) เปนผลิตภัณฑที่ใชเปนปกติใน

ชีวิตประจําวัน ราคาไมแพง มีการใชบอย เชน ยาสระผม แปง 

1.2  ผลิตภัณฑซื้อฉับพลัน (Impulse Goods (Product))  เปนผลิตภัณฑสะดวกซื้อ 

ที่ผูซื้อไมไดวางแผนการซื้อในแตละครั้ง แตซื้อเพราะไดรับแรงกระตุนใหเกิดการซื้อทันทีทนัใด เปนการ

ซื้อแบบฉับพลนัแบงออกได 4 ประเภท คือ 

   1.2.1 การซือ้ฉับพลันโดยไมไดตั้งใจ (Pure Impulse Buying) เปนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยผูบริโภคไมไดมีความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑมากอนที่จะเห็นสนิคาเปนการ

ตัดสินใจซื้อจากแรงกระตุนจริง ๆ เชน จากการสาธิต ไดแก สบูทีม่ีบรรจุภัณฑสวยงาม เปนตน 
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   1.2.2 การซื้อฉับพลันที่เกิดจากการระลึกได(Reminder Impules Buying) 

เปนการตัดสินใจซื้อที่ผูบริโภคขึ้นไดในระหวางเดินซื้อของ เมื่อเหน็ผลติภัณฑแลวระลึกไดวาผลิตภัณฑ

ที่บานหมดพอดี หรือเมื่อพบผลิตภัณฑทําใหระลึกถงึการโฆษณาทีพู่ดถึงประโยชนของผลิตภัณฑจึง

ตองการทดลองใช 

   1.2.3 การซือ้ฉับพลันที่เกดิจากการเสนอแนะ (Suggestion Impluse 

Buying) ซึ่งเปนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ เพราะการเห็นผลิตภัณฑชนิดหนึง่ แลวทําใหเกิดการ

ตองการซื้อผลิตภัณฑอีกชนดิหนึง่ เชน เห็นแปรงสฟีนแลวนึกถึงยาสฟีน เหน็ยาสระผมแลวนกึถงึครีม

นวดผม เปนตน 

   1.2.4 การซื้อฉับพลันที่กาํหนดเงื่อนไขไว (Planned Impluse Buying) เปน

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโดยมีการวางแผนไวในใจ กลาวคือ จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑก็ตอเมื่อมีของ

แถม หรือราคาถูกเปนพเิศษ เชน เดนิในหางสรรพสินคาแลวเจอผลิตภัณฑสะดวกซื้อลดราคาก็จะ

ตัดสินใจซื้อ 

  1.3 ผลิตภัณฑที่ซื้อในยามฉุกเฉิน[Emergency Products (Goods)] เปนผลิตภัณฑ

สะดวกซื้อที่ผูซื้อไมไดวางแผนการซื้อไวกอนแตซื้อเพราะมีความจําเปนตองใชผลิตภัณฑอยางฉบัพลัน 

ดังนัน้ผูซื้อจะตัดสินใจซื้อโดยไมคํานงึถงึราคาและคุณภาพของผลิตภณัฑ เพราะเปนการซื้อเพื่อแกไข

เหตุการณเฉพาะหนา เชน ผาอนามัย ยาแกปวดศีรษะ 

 2. ผลิตภัณฑเลือกซื้อ [Shopping Products (Goods)] เปนผลิตภัณฑที่ผูซื้อมักจะ

เปรียบเทยีบกอนการตัดสินใจซอ ปจจัยที่ใชในการเปรียบเทียบ ไดแก ความเหมาะสม คุณภาพ ราคา

และรูปแบบ เปนตน แบงออกเปน 2 พวก คือ 

  2.1 ผลิตภัณฑเลือกซื้อที่เหมือนกนั (Homogeneous Shopping Products (Goods)) 

หมายถงึผลิตภัณฑเลือกซื้อที่ผูบริโภคเหน็วา มีลักษณะพื้นฐานทัว่ไปเหมือนกัน  การตัดสินใจซื้อข้ึนอยู

กับราคาต่ําสดุของผลิตภัณฑเปนหลัก เชน ตูเยน็ โทรทศัน รองเทานกัเรียน เปนตน 

  2.2 ผลิตภัณฑเลือกซื้อที่ตางกนั (Heterogeneous Shopping Products (Goods)) 

หมายถงึผลิตภัณฑเลือกซื้อที่ผูซื้อเหน็วา มีลักษณะตางกนัจงึตองเปรียบเทียบดานรูปแบบ คณุภาพ 

ความเหมาะสมซึ่งลักษณะดงักลาวมีความสําคัญมากกวาราคา เชน เสื้อผา กระเปา เฟอรนิเจอร เปน

ตน 

 3. ผลิตภัณฑเจาะจงซื้อ (Specialty Products (Goods)) เปนผลิตภัณฑที่มีลักษณะเฉพาะตัว

ที่ลูกคาตองการ และเต็มใจที่จะใชความพยายามในการไดมาซึ่งผลิตภัณฑนั้น อีกทัง้ลูกคามีความ

ซื่อสัตยตอตราของผลิตภัณฑ ดังนั้นการตัดสินใจซื้อข้ึนอยูกับช่ือเสยีงคุณภาพ และความภาคภูมิใจที่

จะไดรับจากการใชผลิตภัณฑนัน้มากกวาราคา เชน เครื่องสําอางคลินิก กลองถายรูปนิคอน น้าํหอม

ชาแนล เปนตน 
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 4. ผลิตภัณฑไมแสวงซื้อ (Unsought Products (Goods)) เปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคยังไมรูจัก 

หรือรูจักแตไมคิดจะซื้อ หรือไมมีความจาํเปนตองซื้อ มักเปนผลิตภัณฑใหม เชน เครื่องปนอาหารเครื่อง

กรองควันบุหร่ี หรือเปนผลติภัณฑเกาที่ผูบริโภครูจัก แตไมเห็นความจําเปนตองใชผลิตภัณฑใหมนัน้ 

เชน การประกนัชีวติ 

 การนาํแนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับผลิตภณัฑมาใชในงานวิจัยครั้งนี ้ เนื่องมาจากผูวิจัยเหน็วา

ปจจัยดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑอาจเปนปจจัยหนึ่งทีม่ีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค จึงไดนําทฤษฎีดังกลาวเขามาใชในงานวจิัย เพื่อสรางกรอบ

แนวความคิด และใชในการออกแบบสอบถาม 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ, (2539:108) ไดใหความหมาย พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 

Behavior) คือ การกระทําตาง ๆ ที่เกีย่วของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งการบริโภคสินคาหรือ

บริการรวมทัง้กระบวนการตดัสินใจที่เกิดขึ้นทัง้กอนและหลังกระบวนการดังกลาวดวย 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2534) ไดใหความหมายคําวา พฤติกรรมของผูบริโภค นั้นหมายถงึ

ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกบัการไดรับและการใหสินคาและบริการทางเศรษฐกิจรวมไปถึง 

กระบวนการตดัสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏกิิริยาตาง ๆ เหลานั้น 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการวจิัยหรือคนหา

พฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงลกัษณะความตองการและ พฤติกรรม

ของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหผูประกอบการสามารถจัดกลยุทธทางการตลาดที่สามารถ

ตอบสนองตอความถงึพอใจของผูบริโภคไดอยางถกูตองและเหมาะสมตอไป 

 หลักการที่ใชการคนหาลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภค คือ หลัก 6W และ 1H ซึ่งประกอบไป

ดวย 

 ใครเปนผูบริโภคหรือลูกคา ที่เปนกลุมเปาหมาย (WHO : Who is in the target market) 

 อะไรคือส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากการซื้อและบริโภคสินคา (WHAT : What does the 

consumer buy) 

 ทําไมผูบริโภคจึงซื้อและบริโภคสินคาดังกลา (WHY : Why does the consumer buy) 

 ใครเปนผูมีสวนรวมในการตดัสินใจซื้อและบริโภคสินคาของผูบริโภค (WHO : Who 

participates in the buying) 

 ผูบริโภคทําการซื้อและบริโภคสินคาเมื่อใดบาง (WHEN : When does the consumer buy) 

 สถานทีท่ี่ผูบริโภคทําการซื้อและบริโภคสินคา (WHERE : Where does the consumer buy) 
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 วิธีการและขั้นตอนในการซื้อและบริโภคสินคาของผูบริโภคเปนอยางไร (How : How does the 

consumer buy) 
แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
 จุดเริ่มตนในการทําความเขาใจผูซื้อ คือ การทาํความเขาใจถงึสิ่งกระตุน – การตอบสนอง 

(Stimulus – Response) ของผูซื้อ (Kotler. 2000 : 160) 

ส่ิงกระตุน

ทางการตลาด 

(Marketing 

stimuli) 

ส่ิงกระตุน 

อ่ืนๆ (Other 

stimuli) 

 ลักษณะนิสัย ผูซื้อ 

(Buyer’  

characteristics) 

กระบวนการตดัสินใจ

ของผูซื้อ (Buyer’s 

decision process) 

 การตอบสนองของ

ผูซื้อ 

(Response=R) 

ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ  วัฒนธรรม การตระหนักถงึความ

ตองการ 

 การเลือกผลิต 

ราคา เทคโนโลย ี  สังคม การแสวงหาขอมูล

ขาวสาร 

 การเลือกตรา

สินคา 

ชองทางการ

จําหนาย 

การเมือง  ลักษณะเฉพาะ การประเมนิทางเลือก  ทางเลือกคนกลาง 

การสงเสริม

การตลาด 

วัฒนธรรม  บุคคล 

 

จิตวิทยา 

การตัดสินใจซือ้ 

 

พฤติกรรมหลงการซื้อ 

 เวลาในการซื้อ 

 

ปริมาณการซือ้ 

ภาพประกอบ 3 แบบจําลองแสดงถึงพฤตกิรรมของผูบริโภค 

ที่มา : Kotler (2000:161) 
รายละเอียดรูปแบบพฤตกิรรมของผูบริโภค 
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มส่ิีงกระตุน (Stimulus)  ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด

การตอบสนอง (Response) ดังนัน้โมเดลนี้จึงอาจเรียกวา  S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกดิขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus)  และ

ส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตองสนใจและจัดสิง่กระตุนภายนอก

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถอืวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อส้ินคา (Buying 

Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจงูใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจงูใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิง

กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาด

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) ประกอบดวย 
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1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑให

สวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 

1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาให

เหมาะสมกับผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจาํหนาย (Distribution หรือ 

Place) เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถงึเพื่อใหความสะดวกแก

ผูบริโภคถือวา เปนการกระตุนความตองการซื้อ 

1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา

สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก 

แถม การสรางความสัมพนัธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานีถ้ือวาเปนสิง่

กระตุนความตองการซื้อ 

1.2 ส่ิงกระตุนอืน่ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการซึ่งบริษทัควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได 

ของผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน

ฝากถอนเงนิอตัโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของ

ธนาคารมากขึ้น 

1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน 

กฎหมายเพิม่หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึง่ทีม่ีอิทธพิลตอการเพิ่ม

หรือลดความตองการของผูซื้อ 

1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนยีม ประเพณี

ไทยในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ

ซื้อสินคาในเทศกาลนัน้ 

2. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) มีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดาน

วัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวทิยา (รายละเอียดจะกลาวในเรื่อง

ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค) 

 3. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยขัน้ตอน คือ 

การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล  การประเมนิผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 
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 4. การตอบสนองของผูซื้อ (Buy’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ 

(Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเดน็ตาง ๆ ดังนี ้

  4.1 การเลือกผลิตภัณฑ  (Product Choice) 

  4.2 การเลือกตราสินคา  (Brand Choice) 

  4.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 

  4.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Choice) 

  4.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount) 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) 

เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนษุยสรางขึน้ โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งจนถงึรุนหนึ่งโดยเปน

ตัวกําหนด และควบคุมพฤติกรรมของมนษุยในสงัคมหนึ่ง คานยิมในวัฒนธรรม จะกําหนดลักษณะ

ของสังคมและกําหนดความแตกตางของสงัคมหนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งกาํหนดความ

ตองการและพฤติกรรมของบคุคล วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอยและชั้น

ของสังคม ดงันี ้

1.1 วัฒนธรรมพืน้ฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบคุคลในสังคม 

1.1.1 วัฒนธรรมยอย (Subculture) 

- กลุมเชื้อชาติ (Nationality  Groups) มีการบริโภคสินคาที่แตกตาง

กัน 

- กลุมศาสนา (Religious Groups) แตละกลุมมีประเพณีตางกันจงึ

มีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภค 

- กลุมสีผิว (Recial Groups) 

- พืน้ทีท่างภูมศิาสตร (Geographical Area Region) หรือทองถิน่ทาํ

ใหเกิดการดํารงชีวิตที่แตกตางกนัและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่

แตกตางกนั 

- กลุมยอยดานอาย ุ (Age) เชน ทารก เดก็ วนัรุน ผูใหญวัยทาํงาน

และผูสูงอาย ุ

- กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญงิ เพศชาย 

1.2 ชั้นของสังคม หมายถงึ การแบงสมาชกิของสังคมออกเปนระดับฐานะ ที่แตกตาง

กันการแบงชัน้ทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได ทรัพยสินหรืออาชีพ ชั้นของ

สังคมเปนอกีปจจัยหนึ่งที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตละชั้นของ

สังคมจะมีลักษระคานยิมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง 
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2. ปจจัยดานสังคม (Social Factor) 

เปนปจจัยที่เกีย่วของในชีวิตประจําวนั และมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคม

ประกอบดวยกลุมอิทธพิล ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ 

2.1 กลุมอิทธพิล เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอ ทัศนคติ

ความคิดเหน็ และคานิยมของบุคคล ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัว ถือวามีอิทธพิลมากที่สุดตอทัศนคติความ

คิดเห็น และคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานีม้ีอิทธพิลตอพฤติกรรมซื้อของครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานะ (Role And status) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน

ครอบครัว กลุมอางองิ องคกร และสถาบนัตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาท และสถานะทีแ่ตกตางกัน

ในแตละกลุม 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) 

การตัดสินใจของผูไดรับอิทธพิลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ 

ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชพี โอกาสทางเศรษฐกจิ การศึกษา รูปแบบ การดํารงชีวิต บุคลิกภาพ 

 3.1 อาย ุ (Age) อายุที่แตกตางกนัจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุม

ผูบริโภคตามอาย ุเชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และชอบสินคาประเภท แฟชัน่ และรายการ

พักผอนหยอนใจ 

 3.2 ข้ันตอนวฎัจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) แตละขั้นตอนจะมี

ลักษณะการบริโภคแตกตางกัน 

 3.3 อาชพี (Occupation) อาชพีของแตละบุคคลจะนําไปสูความจาํเปนและความ

ตองการสินคาและบริการ ทีแ่ตกตางกนั 

 3.4  รายได (Income) นกัการตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคลการ

ออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าคนมีรายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การ

จัดจําหนายการตั้งราคา 

 3.5 การศึกษา (Education) ผูมกีารศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี

คุณภาพดีมากกวา ผูที่มีการศึกษาต่ํา 

3.6 รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) นกัการตลาดเชือ่วาการเลือกผลิตภัณฑของ 

บุคคลขึ้นอยูกบัแบบการดํารงชีวิต 

4. ปจจัยทางดานจิตวทิยา (Psychological Factor) 

การเลือกซื้อของ เปนปจจัยภายในตวัผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อ และการใช

สินคา ปจจัยภายในประกอบดวย 
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 4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถงึ พลงักระตุน (Drive)  ที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่ง

กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ 

 4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับเลือกสรรจัดระเบียบ

และตีความหมายขอมูลที่จะสรางภาพทีม่คีวามหมาย  หรือ กระบวนการของความเขาใจของบุคคลที่มี

ตอโลกที่อาศยัอยู จากความหมายนีจ้ะเหน็วาการรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับ

ลักษณะปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการและอารมณ และยังขึ้นกับปจจัย

ภายนอก คือ ส่ิงกระตุนการรับรู 

 4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถงึ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโนม

เอียงพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน 

(Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) คือทฤษฎีส่ิงกระตุน = การตอบสนอง (Stimulus-

Response Theory = SR Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ําแลวซ้ําอีก 

การเรียนรูเกิดจากประสบการณหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อ และประสบการณในอดีต อยางไร

ก็ตาม ส่ิงกระตุนนัน้จะมีอิทธิพลทีท่ําใหเกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา ความเชื่อ 

(Belief) เปนความคิดทีบุ่คคลยึดถือเกี่ยวกบัส่ิงใดสิ่งหนึง่ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในอดีต 

 4.4 ทัศนคติ (Attitude) หมายถงึ ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่หรือ

อาจหมายถึงความโนมเอยีงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองสิ่งกระตุนไปในทศิทางที่สม่าํเสมอ 

 4.5 บุคลิกภาพ (Personality) เปนรูปแบบลักษณะของบุคคลทีจ่ะเปนตวักําหนด

พฤติกรรมการตอบสนอง หรือหมายถงึลักษณะดานจิตวทิยาที่มีลักษณะแตกตางของบุคคล ซึ่งนาํไปสู

การตอบสนองที่สม่าํเสมอและมีปฏิกิริยาตอส่ิงกระตุน 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผูบริโภค เปนทฤษฎทีี่แสดงใหเหน็ถงึปจจัยตาง ๆ ที่มอิีทธิพลตอ

การแสดงพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งอาจเกดิมาจากปจจัยดานวัฒนธรรม ดานสงัคม สวน

บุคคลหรือดานจิตวทิยา ซึง่ผูวิจัยไดใชปจจัยตาง ๆ เหลานี้ในการสรางกรอบแนวความคิด และใชเปน

ขอมูลในการสรางแบบสอบถาม ซึง่ผูวจิัยเหน็วา ปจจัยทัง้หลายเหลานี้มีความสัมพนัธกับการเกิด

พฤติกรรมของผูบริโภค 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

 อดุลย   จาตุรงคกุล.(2539 : 48-49) ไดกลาวถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ ซึ่งเปน

กระบวนการสาํคัญที่นาจะศกึษาวากอนทีผู่บริโภคจะตัดสินใจนัน้มีข้ันตอนการตัดสนิใจอยางไรซึ่ง

กระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคอาจแบงพิจารณาออกเปน 5 ข้ันตอน ดังนี ้
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การรับรูปญหา 
(Problem 

recognition) 

การคนหาขอมูล 
(Information 

Search) 

พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
(Postpurchase 
behavior) 

การตัดสินใจ
ซื้อ (Purchase 
decision) 

การประเมินผล 
ทางเลือก 

(Evaluation of 
alternatives) 

 

ภาพประกอบ 4 แสดงรูปแบบกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (ผูบริโภค) 

  

1.การรบัรูปญหา (Problem Recognition) คือ การที่ผูบริโภคตะหนกัถึงความตองการของ

ตนซึ่งเกิดจากการที่ผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางของสภาวะที่เปนอยูกบัสภาวะที่เขาปรารถนาจะให

เปนการเล็งเหน็ปญหามักจะเกิดจากความตองการหรืออาจจูงใจของผูบริโภคในการแสวงหาสินคาหรือ

บริการที่มีคุณภาพ เชน ผูบริโภคมีความตองการออมเงิน ซึง่อาจมาจากความตองการภายในตนเอง 

อิทธิพลของบคุคลอื่น หรือเมื่อเกิดภาวะวิกฤติในอดีตทําใหผูบริโภคตะหนกัถงึความจําเปนในการออม 

เปนตน 

  ความตองการซื้อสินคานั้นอาจเกิดจากสิ่งจูงใจที่สรางขึน้โดย 

1.1 ตัวของผูบริโภคเอง เกิดจากสิ่งจูงใจภาพในตัวของผูบริโภคเอง 
1.2 คนในสังคมที่เขาอยู เชน ครอบครัว ญาตพิี่นองผูรวมงาน เพื่อนฝงู 

1.3 สถานการณบางอยางที่เปลีย่นไป เชน ไดเพิ่มเงินเดือน ไดเลื่อนตําแหนง 

1.4 ความพยายามของนักการตลาด เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย 
2. การแสวงหาทางเลือก (Search for Alternative) 

 ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และส่ิงที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลตัว

ผูบริโภคจะดําเนินการตอบสนองความตองการของเขาทนัท ี แตในบางครั้งความตองการทีเ่กิดข้ึนไม

สามารถตอบสนองความตองการได ความตองการนั้นจะถูกสะสมเอาไวเพื่อการตอบสนองภายหลงั 

เมื่อความตองการทีถู่กกระตุนไดสะสมไวมากจะทําใหเกดิภาวะอยางหนึ่ง คือ ความตั้งในใหไดรับการ

ตอบสนองความตองการโดยผูบริโภคจะพยายามคนหาขอมูลเพื่อสนองความตองการที่สะสมไว 

ปริมาณของขอมูลที่ผูบริโภคคนหาขึน้อยูกับความตองการที่บุคคลเผชิญอยูในระดบัมากหรือนอย 

จํานวนเวลาทีใ่ชในการเลือกราคาสินคาและระดับความเสี่ยงภัยที่พงึมถีาการตัดสินใจนั้นอาจมีการ

ผิดพลาด เชน ภายหลังจากที่ผูบริโภคทราบถงึความตองการออมเงิน ในขั้นตอนแรกแลว ผูบริโภค

จําเปนตองคนหาขอมูลเกี่ยวกับการออมทรัพยรูปแบบตาง ๆ เชน รูปแบบของการฝากเงิน การเลนหุน 

หรือการซื้อสลากออมทรัพย เพื่อใชเปนขอเปรียบเทียบกอนการตัดสินใจออมเงนิ 

 การแสวงหาขอมูลทําได 2 ทาง คือ 
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 2.1 Internal Search เปนการดึงเอาขอมลูที่เก็บสะสมไวในความทรงจํา มาใชในการวิเคราะห

หาทางเลือกเพื่อนาํไปสูการตัดสินใจซื้อ ถาหากผูบริโภคพบวาขอมูลในความทรงจาํ เชน ขอมลูจาก

การอาน ฟง ชมโฆษณา ขอมูลที่ไดจากประสบการณการใชโดยตรง มไีมเพียงพอตอการตัดสินใจซือ้ ก็

จะแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากภายนอก ซึง่เรียกวา External Search 

2.2 External Search เปนการหาขอมูลเพิ่มเติมภายหลงัจากที่ไดเล็งปญหาโดยผูบริโภค

มองเหน็วาควรจะซื้อสินคาประเภทใด หรือยี่หอใด มกัเกิดขึ้นกับการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท High 

Involvement  Product แหลงขอมูลที่ไปแสวงหาม ี2 ทางคือ 

 2.2.1 ขอมูลที่ควบคุมโดยนักการตลาด (The Marketer – Controlled Sources) 

ไดแกโฆษณาจากสื่อตาง ๆ นับวาเปนขอมูลที่หาไดงายที่สุด หรืออาจมีการติดตอกับพนกังานขาย

โดยตรง 

 2.2.2 ขอมูลทัว่ไป (General Information Sources) ไดแก บทความทั่วไป หรือจาก

ปากตอปาก 
3. การประเมินผลทางเลอืก (Alternative Evaluation) 
 เมื่อไดขอมูลตางๆ มาแลว ผูบริโภคจะนําทางเลือกแตละทางมาเปรียบเทียบ วามีดาน

บวกและดานลบอยางไรในการพิจารณาทางเลือกนี้ ผูบริโภคจะดึงเอาเกณฑการประเมินผลความเชื่อ 

ทัศนคติและความสนใจทีจ่ะซื้อ ซึ่งเปนสิ่งที่ถูกปลกูฝงอยูในจิตในของคนๆ นัน้ อยูกอนแลวมาใชในการ

ตัดสินใจ เชนในกรณีของการประเมนิผลทางเลือกสลากออมทรัพย หลงัจากที่ผูบริโภคไดรับขอมูลที่

เปนทางเลือกมาแลวก็จะนาํขอมูลทั้งดานบวกและลบของสลากออมทรัพยทวีสิน ของธนาคารเพื่อ

การเกษตรและสหกรณการเกษตรและสลากออมสนิ ของธนาคารออมสิน มาเปรียบเทียบเพื่อประเมิน

วาทางเลือกใดสอดคลองกับความตองการของตนที่สุดโดยอาจพจิารณาจากความนาเชื่อถือ เงื่อนไข

ของแตละธนาคาร ตลอดจนผลประโยชนทีจ่ะไดรับ 

 - เกณฑประเมินผล (Alternative Criteria) แตละคนจะมีมาตรฐานและขอจํากัดใน

การประเมนิสนิคาหรือยี่หอตาง ๆ ไมเหมือนกนั ในการประเมินผลทางเลือกคือ จะซื้อสินคาแบบไหน 

ยี่หอไหนผูบริโภคมักจะประเมินผลโดยอาศัยความสนใจในลักษณะสนิคา เนื่องจากสินคาหนึ่งๆ จะมี

คุณสมบัติหลายอยางแตผูบริโภคจะพิจารณาเฉพาะคุณสมบัติที่เขาสนใจ หรืออาจจะประเมินจาก

ผลประโยชนทีจ่ะไดรับจากสนิคายีห่อนัน้ๆ และมีการเปรียบเทียบวาสนิคาแตละประเภทหรือยีห่อไหน

ดีกวากัน หรือใหประโยชนและมากกวากนั แตผูบริโภคก็ไมไดใชหลักเกณฑการประเมินผลนี้กับสินคา

ทกุประเภทหรอืทุกยีห่อ ผูบริโภคมักใชเกณฑประเมนิผลนี้กับสินคาที่มีราคาแพง มีความเกี่ยวพนักับ

ภาพลักษณของตัวเองหรือมีความเสีย่งสงูในการเลือกผิดยี่หอ (High Involvement Product) เกณฑที่

นิยมใชมกัเปนเรื่องของราคาและยี่หอ 
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 - ความเชื่อ (Belief) มักหมายถงึภาพลกัษณหรือยีห่อ กลาวคือ เปนการประเมินผล

โดยอาศัยการพัฒนาความเชื่อถือในตราสนิคา เนื่องจากความเชื่อถือของผูบริโภคขึ้นอยูกับ

ประสบการณเฉพาะอยางของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา เชน ถาผูบริโภคมีความรูและความเขาใจวา

สลากออมทรัพยทวีสินของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณการเกษตรเปนทางเลือกที่ดีที่สุด 

ผูบริโภคก็จะเกิดทัศนคติที่ดแีละจะเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความรูและ

ความเขาใจวาสินคายีห่อนัน้สามารถตอบสนองความตองการของเขาไดจริง สินคานั้นก็จะถกูเลือก 

 - ทัศนคติ (attitude) ทัศนคติตอสินคาซึ่งเปนผลมาจากความเชื่อ คือ ถาเชื่อวาสนิคา

นั้นดีผูบริโภคก็จะมทีัศนคตทิี่ดี เกิดความชอบตอสินคานั้น ถาเกิดความไมเชื่อก็จะไมชอบในสินคา นัน้ 

- ความตัง้ใจที่จะซื้อ (Purchase Inanition) เมื่อมีความเชื่อแลว ทัศนคติที่ดีตอ

ทางเลือก 

นั้นก็จะทําใหเกิดความตัง้ใจที่จะซื้อสินคานั้น ซึ่งจะนาํไปสูพฤติกรรมการซื้อ 
4. การตัดสนิใจซื้อ (Choice/Purchase) 
เมื่อทําการประเมินแลว จะชวยใหผูบริโภคสามารถกาํหนดความพอใจระหวางสนิคาตาง ๆ ที่

เปนทางเลือกและในที่สุดกระบวนการตัดสินใจก็จะมาสิน้สุดที่การซื้อสินคาหรือยี่หอที่ไดพิจารณามา

ใช เชน เมื่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมาถึงขัน้สุดทายแลว กจ็ะมีการตัดสินใจซื้อใน

ทายที่สุด 

ในสวนของตัวแปรที่มีอิทธพิลตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค (Variable Influencing 

Decision Process) สามารถแบงเปน 

4.1 ปจจัยของตัวบุคคล (Individual Characteristics) ประกอบดวย 

- แรงจูงใจ (Motive / Motivation) 

- ทัศนคติ (Attitude) 

- วิธีการดําเนนิชีวิต (Lifestyle) 

ตัวอยางเชน ทัศนคติของบคุคลอื่นที่มีผลตอสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อ จะมทีั้งทศันคติดาน

บวก และลบ ถาเปนทัศนคติดานบวก เชน เห็นวาสนิคานัน้มีคุณภาพดีก็จะยิ่งเสรมิใหผูบริโภคตัดสินใจ

ซื้อเร็วขึ้นหากเปนทัศนคติดานลบ เชน เห็นวาสนิคานัน้มีคุณภาพไมดี ราคาแพงเกินไป ก็จะทาํให

ผูบริโภคเกิดความลงัเลและอาจยกเลกิการซื้อได ซึ่งสิ่งเหลานีม้ีผลกระทบตอพฤตกิรรมการแสดงออก

ของแตละบุคคลกลาวคือ ทาํใหพฤติกรรมของบุคคลหนึง่แตกตางไปจากบุคคลอื่น 

4.2 ปจจัยทางสังคม (Social Influence) ประกอบดวย 

- วัฒนธรรม (Culture) 

- กลุมอางอิง (Reference Group) 

- ครอบครัว (Family) 
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ความตั้งใจซื้อจะไดรับอิทธิพลจากระดับรายได ขนาดของครอบครัว กลุมอางอิง วฒันธรรม

ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนตนทุน และการคาดคะเนถงึผลประโยชนที่จะไดรับจากสนิคา 

4.3 สถานการณตาง ๆ ทีเ่ผชิญอยู (Situation Influence) ซึ่งอาจมีผลทําใหกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อดําเนนิตอไป หรือหยุดชะงักลงก็ได เราเรียกเหตุการณเหลานีว้า Unanticipated 

Circumstance ซึ่งอาจเปนสถานการณทีไ่มอาจคาดคะเนได ขณะทีผู่บริโภคกําลังจะซื้อสินคา อาจมี

ปจจัยบางอยางมากกระทบกระเทือนตอความตัง้ใจซื้อ ตัวอยางเชน ความไมพอใจในลักษณะของ

พนกังานขาย ความกงัวลใจเกี่ยวกับรายได เหตุการณการเปลี่ยนแปลงสถานการณทางสังคม เชน ตก

งาน หรืออาจจะเปนเหตุการณเกี่ยวกบัทางเลือก เชน ยี่หอที่เรากาํลังพจิารณาอาจเกดิจากการ

เปลี่ยนแปลงอยางกะทันหนั  

การนาํทฤษฎขีองการตัดสินใจซื้อมาใช เนื่องจากผูวจิยัเหน็วาการตัดสินใจซื้อสินคาอยางใด

อยางหนึ่งของผูบริโภคนั้น ยอมจะเกดิจากปจจัยตาง ๆ เขามากระทบผูวจิัยจึงศึกษาทฤษฎีการ

ตัดสินใจเพื่อใหสามารถเขาใจถึงการตัดสินใจของผูบริโภคไดมากขึ้น 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา 
 
1. สวนประสมการตลาด (Philip Kotler. 1997 : 92-94) 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษทั

ใชรวมกันเพื่อสนองความพงึพอใจแกกลุมเปาหมาย หรืออาจหมายถึงความเกี่ยวของกนัของสีส่วนคือ

ผลิตภัณฑ ราคา 

การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ซึ่งสวนประสมทางการตลาดจัดเปนสิ่งเราที่นกัการตลาด

สามารถควบคุม และจัดใหมีข้ึนดังมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 1.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถงึ ส่ิงทีน่ําเสนอตอตลาดเพื่อความสนใจ ความอยากได การ

ใชหรือการบริโภคที่สามารถตอบสนองความตองการหรอืความจาํเปน การตัดสนิใจในลักษณะของ

ผลิตภัณฑและบริการจะไดรับอิทธิพลจากพฤติกรรมของผูบริโภค ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจมีตัวตน

หรือไมมีตัวตนก็ได 

 1.2 ราคา (Price) หมายถงึ ส่ิงที่บุคคลจายสําหรับส่ิงที่ไดมาซึ่งแสดงถึงมูลคาในรปูเงินตรา

หรืออาจหมายถึงจาํนวนเงนิ หรือส่ิงอืน่ที่จําเปนตองใชเพื่อใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑ และบริการ นักการ

ตลาดตองตัดสินใจในราคา และการปรับปรุงราคาเพื่อทําใหเกิดมูลคาในตัวสนิคาที่สงมอบใหกบัลูกคา

มากวาราคาของสินคานัน้ ดังนัน้การกําหนดกลยทุธืดานราคาจะตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาใน

มูลคาของผลติภัณฑ สูงกวาราคาของผลติภัณฑ ตนทนุของสินคา และคาใชจายทีเ่กี่ยวของ 
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 1.3 การจัดจาํหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบนัและ

กิจกรรมใชเพือ่เคลื่อนยายสนิคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด การจัดจําหนายประกอบดวยสอง

สวนคือ 

 - ชองทางการจัดจําหนาย หมายถงึ เสนทางที่ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิท์ี่ผลิตภัณฑถูก

เปลี่ยนมือไปยงัตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจงึประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือ

ผูใชทางอุตสาหกรรม 

 - การกระจายสินคา หมายถึง กิจกรรมที่เกีย่วของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิต

ไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรมประกอบดวย การขนสง การเก็บรักษาสนิคา การคลังสินคา

และการบริหารสินคาคงเหลอื 

 1.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง

ผูขายกับผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติ และพฤตกิรรมการซื้อ โดยมวีัตถปุระสงคเพื่อแจงขาวสาร เพือ่จูงใจ 

เพื่อเตือนความทรงจาํ เครื่องมือที่ใชสงเสริมการตลาดมดีังตอไปนี้ 

- การโฆษณา (Advertising) 

- การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

- การใหขาวและประชาสัมพนัธ (Publicity and Public Relation) 

- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 

สวนประสมทางการตลาดจงึเปนปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งถกูสรางขึ้นและ

ควบคุมโดยนกัการตลาด 

 
2. กระบวนการติดตอสื่อสาร (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541:450) 
 กระบวนการตดิตอส่ือสาร (Communication process) หมายถึง ระบบซึ่งแหลงขาวสาร (ผูสง

ขาวสาร) สงขาวสารไปยงัผูรับ หรือหมายถึง การแสดงวิธีการซึ่งแหลงขาวสารพยายามเขาถึงผูรับโดย

อาศัยขาวสาร โดยกระบวนการติดตอส่ือสารจะเริ่มจากผูสงขาวสารใสรหัสลงในขาวสาร แลวขาวสาร

ผานชองทางขาวสาร หรือส่ือไปยังผูรับขาวสาร ซึ่งผูรับขาวสารตองทาํการถอดรหัส เมื่อผานขัน้ตอน

การถอดรหัสแลวผูรับขาวสารจะมีการตอบสนองและสงขอมูลหรือขาวสารปอนกลับมายังผูสงขาวสาร 

 การสื่อสารการตลาดคือ การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันทีจ่ะสื่อความหมาย สราง

ความเขาใจสรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวงัที่จะใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตาม

วัตถุประสงคของธุรกิจนั้น การศึกษาประสทิธิผลของการใชส่ือโฆษณาทุกรูปแบบของเฟอรนิเจอร 

Koncept  จําเปนตองนาํแนวคิดดานการสื่อสารการตลาดเขามาศกึษาดวย เพื่อวัตถุประสงคในการ

สงเสริมและพฒันาการโฆษณาเฟอรนเิจอร Koncept ใหเปนทีน่าสนใจในสายตาของกลุมเปาหมาย 
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เพื่อประโยชนตอธุรกิจที่เกีย่วของตอไป ซึ่งสามารถแสดงกระบวนการสื่อสารการตลาดเปนแผนภาพได 

ดังนี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ในกระบวนการสื่อสารดานการตลาด องคประกอบทุกประการของสวนประสมทางการตลาด 

ซึ่งไดแก สินคาและบริการ ราคา สถานทีจ่ัดจําหนายสนิคาและกิจกรรมทางดานการสงเสริมการตลาด

ตางก็มบีทบาทในการทาํหนาที่เปนสัญญลักษณเพื่อที่จะถายทอดความคิดจากผูผลิตไปยังกลุม

ผูบริโภคเปาหมายซึง่การโฆษณาจัดวาเปนรูปแบบหนึ่งของการเสนอขายโดยไมใชบุคคล ซึ่งเปนเรื่อง

เกี่ยวกับความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการโดย ผูอุปถัมภรายการ ลักษณะการโฆษณาจึงประกอบดวย 

 - การติดตอส่ือสารโดยใชส่ือ สวนใหญจะเปนการติดตอส่ือสารกับกลุมผูรับสารจํานวนมาก 

- เปนการเสนอขายความคิด สินคา หรือบริการ ซึง่อาจจะอยูในรูปแบบการแจงขาวสาร การจูง

ใจใหเกิดความตองการหรือการเตือนความทรงจาํ 

 - สามารถระบผูุอุปถัมภรายการ คอื ผูผลิตหรือผูจัดจําหนายสนิคาทีโ่ฆษณา ผูอุปถัมภรายการ

ตองเสียคาใชจายสําหรับส่ือโฆษณา 

 ดังนัน้การโฆษณาซึ่งถือเปนสวนหนึ่งในการสงเสริมการตลาดและเปนสวนประสมของการ

ส่ือสารดานการตลาด มีการดําเนนิกิจกรรมการสงเสริมการตลาด เพือ่วัตถุประสงคสําคัญที่ธุรกิจสินคา

และบริการประเภทตาง ๆ ตองการ 2 ประการ กลาวคือ 

1.เปลี่ยนแปลงความคิด ทศันคติ และพฤติกรรม 

2.เพื่อเสริมใหพฤติกรรมทีเ่ปนอยูในปจจุบนัมีความมัน่คงไมเปลี่ยนแปลงชองทางของขาวสาร

เปนทัง้การโฆษณา และเปนการประชาสมัพันธที่ใชส่ือส่ิงพิมพ วทิย ุ โทรทัศนจดหมายตรง ฯลฯ ส่ิง

เหลานี้เปนชองทาง ส่ือที่เรานึกถงึอยูตลอดเวลาก็คือ ส่ือทุกชนิดตองมีจิตวิทยาและสังคมวทิยา ส่ือแต

ละชนิดประกอบดวย 

- ส่ือบุคคล เปนสื่อที่สามารถใชส่ือสารไดสองทาง มีการโตตอบกันได 
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- ส่ือสารมวลชน ไดแก โทรทศัน วทิย ุหนงัสือพิมพ นิตยสาร 

- ส่ืออิเล็คทรอนิกส เชน Internet, Email ซึ่งมีขอดี คือ ใหขอมูลขาวสารไดมาก มีภาพ 

เสียง 

สามมิติ มกีารเคลื่อนไหว มภีาพเสมือนจริง มีลูกเลนมาก แตมีขอเสียคือ มีราคาสูง จํานวนผูรับสารอยู

ในวงแคบ จึงเปนสื่อเพื่อสนองภาพพจนมากกวา 

 
3. แนวความคิดเกี่ยวกบัการโฆษณา 

3.1 ความหมายของการโฆษณา (เสรี วงษมณฑา. 2541 : 479 – 481) 

การโฆษณาเปนสิ่งสาํคัญประการหนึ่งของสวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion mix) 

ใชเพื่อ ชักจงูพฤตกิรรมการซื้อของกลุมเปาหมายโดยการใชส่ือการโฆษณา และการโฆษณายงัเปน

รูปแบบการเสนอขายโดยไมใชบุคคล ซึ่งเปนเรื่องเกี่ยวกบัความคิด (Idea) สินคา (Goods) หรือบริการ 

(Service) โดยผูอุปถัมภรายการ ลักษณะการโฆษณาจึงประกอบดวย (1) การติดตอส่ือสารโดยใชส่ือ 

(Media) สวนใหญจะเปนการติดตอส่ือสารกับกลุมผูรับขาวสารจาํนวนมาก (Mass selling) (2) เปน

การเสนอขายความคิดสินคาหรือบริการ ซึ่งอาจจะอยูในรูปแบบการแจงขาวสาร การจูงใจใหเกดิความ

ตองการหรือการเตือนความทรงจํา (3) สามารถระบุผูอุปถัมภรายการ คือผูผลิตหรือผูจัดจําหนาย

สินคาที่โฆษณา (4) ผูอุปถมัภรายการตองเสียคาใชจายสําหรับส่ือโฆษณา  

3.1.1 การกําหนดวัตถุประสงคในการโฆษณา (Advertising objectives setting) เปน 

การกําหนดภารกิจ (Mission) ในรูปของวัตถุประสงคในการโฆษณา ซึ่งจะตองสอดคลองกับตลาด

เปาหมายตาํแหนงผลิตภัณฑในตลาดนั้น และสวนประสมทางการตลาด การกาํหนดวัตถุประสงคใน

การโฆษณาโดยทั่วไป มีดังนี ้

3.1.1.1 เพื่อแจงขาวสาร (To inform) ใชในกรณีการโฆษณาเพื่อแจงขาวสาร  

(Informative advertising) ถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ซึ่งใชในขั้นบุกเบิก (Pioneering stage) เพื่อ

การแนะนําผลติภัณฑใหม และเปนการกระตุนความตองการซื้อข้ันพื้นฐาน (Primary demand) 

แบงเปนวัตถุประสงคยอย ดงันี ้

(1) แจงขาวสารเกีย่วกับผลิตภณัฑใหม 
(2) แจงขาวสารเกีย่วกับประโยชนใชสอยใหมของผลิตภัณฑ 
(3) แจงขาวสารเกีย่วกับการเปลีย่นแปลงราคา 

(4) อธิบายถึงวิธีการทํางานของผลิตภัณฑ 
(5) อธิบายถึงความสามารถในการใหบริการ 
(6) แกไขภาพลักษณที่ผิด 

(7) ลดอัตราการเสี่ยงอันตรายของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ 
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(8) แจงขาวสารเกีย่วกับภาพลักษณของบริษัทหรือตราสินคา 

3.1.1.2 เพื่อการจูงใจ (To persuade) ใชในกรณีการโฆษณาเพื่อจูงใจ  

(Persuasive advertising) เพื่อใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ ซึง่ใชในขั้นการแขงขัน(Competitive 

stage) เพื่อสรางความตองการซื้อข้ันเลือกสรรในตราสินคา (Selective demand) โฆษณาเพื่อการจูง

ใจจะอยูในรูปของโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparison advertising) แบงเปนวัตถุประสงคดังนี ้ (1) 

สรางความพอใจในตรายี่หอ (2) เพื่อกระตุนใหเปลี่ยนมาใชผลิตภัณฑของบริษทั (3) เปลี่ยนแปลงการ

รับรูในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (4) จูงใจใหซื้อทนัท ี(5) จูงใจใหเกิดการซื้อซํ้า 

3.1.1.3 เพื่อเตือนความทรงจํา (To remind) ใชในกรณีการโฆษณาเพื่อเตือน 

ความทรงจาํ (Reminder advertising) ซึ่งใชในขั้นการรักษาลกูคา (Retentive stage) แบงเปน

วัตถุประสงคดงันี ้ (1) เตือนใหผูบริโภคทราบถึงความจําเปนทีจ่ะตองใชในอนาคตอันใกล (2) เตอืนถึง

สถานทีท่ี่ซื้อสินคา (3) เตือนความทรงจําในชวงนอกฤดกูาล (4) รักษาความทรงจําในผลิตภัณฑใหเปน

หนึง่ในจิตใจของลูกคา 

3.2 ความสําคญัของการโฆษณา (นงลักษณ สินสืบผล. 2533 : 2) 

การโฆษณาถอืวาเปนสวนหนึ่งของการสงเสริมการขาย (Sales promotion) ทัง้นี้เพราะวาการ

ดําเนนิกิจการทางธุรกิจในปจจุบันที่เกี่ยวกบัสินคาอุปโภคและบริโภคนั้นมีการแขงขันกันมากมาย ใช

กลยุทธทกุรูปแบบ เพื่อความเปนเจายุทธจักรในการขาย นอกจากนี้การโฆษณายังมีบทบาทสาํคัญ

ทางดานเศรษฐกิจและสังคม ทําใหเกิดการหมนุเวยีนและกระจายสินคาในตลาด ธรุกิจการโฆษณาที่มี

งบประมาณสงูกอใหเกิดงานอาชพีตาง ๆ ทางดานการโฆษณาเพิ่มข้ึน ปจจุบนัการโฆษณามีบทบาท

สําคัญในการชวยพัฒนาแกไขปญหาสังคม โดยการโฆษณาในสิง่ทีส่รางสรรค และเปนประโยชนตอ

สังคมสวนรวม ทาํใหประชาชนผูบริโภคไดรับความรูและประโยชนมากขึ้น เชน การโฆษณาเพื่อบริการ

สาธารณะ หรือที่เรียกรวมวา “การโฆษณาเพื่อการประชาสัมพนัธ” ซึง่บริษัทธุรกิจตาง ๆ ใชเพื่อสราง

ภาพพจนที่ดีใหกับองคการบริษัทธุรกิจทีป่ระสบผลสําเร็จในการสรางภาพพจนที่ดีดวยการโฆษณาเพื่อ

การประชาสมัพันธ ก็จะไดรับผลดีทางดานอื่น ๆ ติดตามาดวย เชน ผลิตภัณฑทีม่ียอดจําหนายสูงขึ้น 

ไดรับการสนับสนุนดวยดีจากชุมชน รัฐบาล และยงัดึงดูดความสนใจแกผูถือหุน ผูจัดสงสินคา และ

ตัวแทนจาํหนายสินคาอีกดวย 

3.3 หนาที่ของการโฆษณา (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2540 : 105-106) 

 3.3.1 หนาทีก่ารตลาด (Marketing function) ทําหนาที่เปนหนึ่งในบรรดาสวนประสม

ทางการตลาด (Marketing mix) อันประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจาํหนายและการสงเสริม

การตลาดทัง้ 4 เครื่องมือนี้ใชรวมกนั เพื่อตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจใหลูกคาอัน

จะนาํไปสูการสรางยอดขายและกําไรในทีสุ่ด 



 48 

 3.3.2 หนาที่ในการติดตอส่ือสาร (Communication function) การโฆษณาถือวาเปน

การติดตอขาวสารกับกลุมใดกลุมหนึ่ง เพือ่แจงขาวสาร เพื่อจูงใจใหเกิดความตองการ หรือเพื่อสราง

ทัศนคติที่ดีใหเกิดกับกลุมเปาหมาย 

 3.3.3 หนาที่ใหความรู (Education function) การโฆษณาถือวาเปนการใหความรู

เกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑ และทําใหทราบวาผลิตภัณฑทําใหคุณภาพชีวิตดีข้ึน 

 3.3.4 หนาทีด่านเศรษฐกจิ (Economic function) จากการที่บุคคลรูจักผลิตภัณฑ

เนื่องมาจากการโฆษณา และทําใหเกิดความตองการซือ้ผลิตภัณฑนัน้ จงึเทากับการโฆษณาเปนตัว

สรางยอดขายและกําไร ทาํใหธุรกิจดําเนนิไปไดดวยดี ทาํใหเกิดการขยายตวัดานการลงทนุ เปนผลทํา

ใหเกิดการสรางงาน อันจะทาํใหระบบเศรษฐกิจสวนรวมดีข้ึน 

 3.3.5 หนาทีด่านสังคม (Social function) การโฆษณาเปนปจจัยที่สําคัญที่ชวย

ปรับปรุงมาตรฐานการดํารงชีวิตของประชาชนในประเทศใดประเทศหนึ่งทั่วโลก การเผยแพรขาวสาร

การโฆษณาจะมีผลกระทบตอการพัฒนาดานสังคม และวัฒนธรรม การโฆษณาไมใชแตมุงที่การขาย

สินคาหรือบริการเทานัน้ แตมีการโฆษณาจํานวนมากที่เปนการโฆษณาทีต่องคํานงึถงึภาระความ

รับผิดชอบของธุรกิจที่มีตอสังคม และมวลมนุษยชาต ิ

3.4 การตัดสินใจในส่ือ (เสรี  วงษมณฑา. 2541: 486-487) 

การตัดสินใจในสื่อ (Deciding on the media) เปนการเลือกสื่อที่ใชในการโฆษณา ซึ่งในขั้น

แรกตองตัดสินใจเกี่ยวกับจํานวนการเขาถึง (Reach) ความถี ่ (Frequency) จํานวนการเขาถึงรวมหรือ

ความประทับใจและผลกระทบจากการโฆษณา (Impact) การเขาถงึที่มปีระสิทธิผล (Effective reach) 

การเลือกซอส่ือประเภทตาง ๆ (Major media types) การเลือกสือ่เฉพาะอยาง  (Specific media 

vehicles) การกําหนดเวลาในการใชส่ือ (Media timing) และการจดัสรรสื่อตามภูมิศาสตร 

(Geographical media allocation) ตามลาํดับดังนี ้

3.4.1 จํานวนการเขาถงึ (Reach) เปนการวัดจํานวนบคุคลหรือครัวเรือน ซึ่งแผนการ

ใช 

ส่ือแตละครั้งเขาถึง ภายในระยะเวลาทีก่ําหนดจากการใชส่ือเฉพาะ หรือการใชส่ือรวมกัน เรียกวา

ความครอบคลุมของสื่อ 

3.4.2 ความถี ่(Frequency) หมายถงึจํานวนครั้งที่บุคคลหรือครัวเรือนมีการรับส่ือ 

เฉพาะอยางในชวงระยะเวลาที่กาํหนดไว 

3.4.3 จํานวนการเขาถงึรวมหรือความประทับใจ (Total exposure หรือ impression  

หรือ GRP) หมายถงึ จาํนวนคะแนนรายการรวมที่เกิดจากการเปดรับขาวสาร ซึง่เกิดจากจาํนวนบุคคล

ที่มีการเปดรับขาวสารคูณดวยจํานวนความถี่ของการรับขาวสาร 
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3.4.4 ผลกระทบจากการโฆษณา (Impact) หมายถงึ ผลกระทบจากขาวสารการ

โฆษณา 

ผูรับขาวสารในการเปลีย่นโครงสรางความคิด (Mental networks) และความตองการเปลี่ยนพฤตกิรรม 

3.4.5 การเขาถึงที่มีประสิทธิผล (Effective reach) หรือจํานวนการเขาถึงแบบถวงน้าํ 

หนกั (Weighted number of exposure) หมายถงึ จาํนวนครัวเรือนหรือผูฟงที่ส่ือแตละชนิดสามารถ

เขาถึงอยางมปีระสิทธิผล 

 

ประวัติความเปนมาของบริษัท S.B.อุตสาหกรรมเครื่องเรือน จํากัด 
 บริษัท S.B.อุตสาหกรรมเครื่องเรือน จํากดั เร่ิมกอต้ังธุรกิจจาก นาย สุรพล ชวาลดฐิ  ซึ่งเปน

อดีตชางไมผูมคีวามสามารถ และฝมือดี กอใหเกิดเครื่องเรือนที่มีคุณภาพ  และมกีารพัฒนาเปนหจก.

ชอวบราเดอร โรงงานเฟอรนิเจอรไมสัก และพัฒนาเปน บริษทั S.B.อุตสาหกรรมเครื่องเรือน จํากัด 

และดวยประสบการณที่มมีากกวา 30 ปแลวสําหรับการทําเฟอรนิเจอร knock-down ในประเทศไทย 

และมากกวา 20 ปที่ประสบความสาํเร็จในการสงออกเฟอรนิเจอรทําให SB Furniture เปนผูนาํ

ทางดานเฟอรนิเจอรในประเทศไทยในปจจุบัน โดยความสาํเร็จที่เกิดขึ้นนี้เกิดมาจากการออกแบบที่

ทันสมยั และคุณภาพของเฟอรนิเจอรที่ด ีการเลือกวัสดุที่ดีในการนํามาทาํเฟอรนิเจอร ประกอบกับการ

นําเขาพวกขอตอที่นํามายึดตอกันจากตางประเทศ ทําใหเฟอรนิเจอรที่ผลิตขึ้นมีอายกุารใชงานที่

ยาวนานมาก การแลกเปลี่ยนความรูและเทคโนโลยีกับประเทศเยอรมัน และกระบวนการผลิตที่มีการ

ควบคุมดวยระบบคอมพิวเตอรตลอดกระบวนการจนสาํเร็จเปนเฟอรนเิจอร แตละกระบวนการจะมี

ผูเชี่ยวชาญควบคุมอยูตลอดทั้งในเรื่องการควบคุมคุณภาพสนิคา และการประกนัคุณภาพสินคา  การ

นํานวัตกรรมใหมๆมาใชทั้งในเรื่องการคิดคนวัสดุที่ดี การออกแบบผลิตภัณฑ และคุณภาพของสนิคาที่

ดี โดยทีมงานแผนกคิดคนวิจัยและพัฒนาทาํใหเฟอรนิเจอร SB เปนผลิตภัณฑที่มีการออกแบบที่

ทันสมยั มีอายุการใชงานทีย่าวนาน และมีคุณภาพของผลิตภัณฑที่ดี บริษทัฯมีความมั่นคงทางการเงนิ

สูงมาก มีเครือขายจัดจําหนายทัว่ประเทศ บริษัทตั้งเปาหมายใหมกีารเติบโตขึ้นอยางนอย 20% ทกุป 

 ทั้งนี้ทางบรษิทัไดรับ ISO 9002 ในเดือนพฤศจกิายน ป 1999 จาก SGS Yarsley 

International Certification Services Limited with an accreditation from UKAS (The United 

Kingdom Accreditation Service) and NAC (National Accreditation Council) 

 ตัวอยางตราสินคาบริษทั S.B.อุตสาหกรรมเครื่องเรือน จํากัด  

1. S.B furniture 

2. Koncept  

3. Cuisine 

4. Selection 
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 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับปจจัยการโฆษณาทีม่ีผลตอการซือ้

เฟอรนิเจอร Koncept ซึ่งเฟอรนิเจอร ยี่หอ Koncept เปนผลิตภัณฑหนึง่ของบริษทั S.B.อุตสาหกรรม

เครื่องเรือน จํากัด ดังนัน้เพื่อความเขาใจที่ดีข้ึนผูวจิัยจึงไดนําประวตัิบริษัท S.B.อุตสาหกรรมเครื่อง

เรือน จํากัด มาแนบไวเพื่อใหทราบความเปนมาโดยสังเขปของบริษัท และผลิตภัณฑที่มมีากมายหลาย

ยี่หอ และจัดจาํหนายทัง้ภายในและภายนอกประเทศ รวมถึงยี่หอ Koncept ดวย 

 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ปยพัฒน ภิภพสุขาวดี (2545)  ไดศึกษาเรื่องคณุสมบัติของเฟอรนิเจอรทีม่อิีทธิพลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา

กลุมผูบริโภคสวนใหญเปนเพศ หญิง มอีายุระหวาง 25-34 ป สถานภาพโสด จบการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีมีอาชีพเปนพนกังานบริษทัและมีรายไดระหวาง 10,000-20,000 บาทผูบริโภคสวนใหญมี

ความคิดเหน็เกี่ยวกับคุณสมบัตขิองเฟอรนิเจอรไมวา ความแข็งแรง/ ทนทาน เปนสิ่งที่ผูบริโภคให

ความสาํคัญทีสุ่ด 

คุณสมบัติของเตียงนอนที่ทาํจากไม ส่ิงที่สําคัญที่สุดคือ โครงสรางเตียงยึดติดหนาแนน คุณสมบัติของ

ตูเสื้อผาสิ่งที่สําคัญที่สุดมีราวแขวนอยูดานในตูเสื่อผา คุณสมบัติของโตะเครื่องแปง ส่ิงที่สําคญัที่สุด

คือมีพื้นที่ในการวางของมาก สวนเฟอรนิเจอรที่ผูบริโภคสวนใหญมใีชอยูคือตูเสื้อผาและในอนาคตมี

แนวโนมที่จะซือ้เฟอรนิเจอรไมใหม โดยไมเจาะจงยีห่อ และจะทาํการตัดสินใจซื้อดวยตัวเองตามราน

ตัวแทนจัดจาํหนาย งานแสดงสิคาและหางสรรพสินคา สวนผูบริโภคที่มีอายุและสถานภาพที่แตกตาง

กันมพีฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรไมแตกตางกนั แตผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดที่

แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรไมแตกตางกนั สวนปจจัยดานคุณสมบัติของเฟอรนิเจอร มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมการตัดสินใจซือ้เฟอรนิเจอรชิ้นใหม และเหตุผลในการซื้อ

เฟอรนิเจอรไม แตคุณสมบัติของเตียงนอน ตูเสื้อผา และโตะเครื่องแปงทีท่ําจากไมไมมีความสัมพันธ

ตอพฤติกรรมดานแนวโนมการตัดสินใจซือ้เฟอรนิเจอรชิ้นใหม แตมีความสมัพนัธกับเหตุผลในการซื้อ

เฟอรนิเจอรไม 

 สกนธทิพย นามสงา ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมซื้อเฟอรนิเจอร โมเดอรน

ฟอรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวากลุมผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มี

อายุระหวาง 31-40 ป สถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได 10,001-20,000 

ผูบริโภคสวนใหญมีความคดิเหน็เกี่ยวกับคุณสมบัติของเฟอรนิเจอรโดยเนนคุณภาพปานกลาง 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดดําเนนิการตามขั้นตอน ดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบริโภคที่เขาไปใน Show room Koncept ตามสาขาที่

กระจายอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไมทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน 
 กลุมตวัอยาง 
 การคํานวณหาขนาดตัวอยาง โดยใชสูตรไมทราบจาํนวนประชากร (กัลยา วานิชบัญชา. 

2539 :25-26) ดังนี ้

  

 n = p (1-p)z2

        e2

 

 เมื่อ n แทนคา ขนาดกลุมตัวอยาง 

  p แทนคา  คาระดับความนาจะเปนของประชากร 

  Z แทนคา ระดับความเชื่อมัน่ (ในการวิจัยครัง้นีก้ําหนดใหมีความเชื่อมั่นที่ 

95 % = 1.96) 

  e ความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเกิดขึ้นได 

แทนคา ดังนี ้

  n = 0.5 (1-0.5) 1.962

              0.052

   = 385 ตัวอยาง 

 



 52 

 ดังนัน้ ขนาดตัวอยางเทากบั 385 ตัวอยาง และสํารองเผือ่แบบสอบถามที่ไมสมบูรณไว 

4% เทากับ 15 ตัวอยาง กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้นี้จงึเทากบั 400 ตัวอยาง และใชวิธีการ

เลือกกลุมตัวอยางมีหลายขัน้ตอน ดงันี ้

 ข้ันที่ 1 ใชวิธกีารเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุม

ตัวอยางผูบริโภคที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเขาไปเยี่ยมชม หรือ ซื้อเฟอรนิเจอรใน Show 

room Koncept ซึ่งเปน Show room ในหางสรรพสนิคาเทานัน้โดยสาเหตุที่เลือกหางสรรพสินคา

เนื่องจากเพราะมีความหลากหลายทางดานประชากรศาสตร 
 

ลําดับที ่ สาขา 

1 เซ็นทรัล – ลาดพราว 

2 มาบุญครอง 

3 เดอะมอลล – ทาพระ 

4 เดอะมอลล – งามวงศวาน 

5 เซ็นทรัลเวิลดพลาซา 

6 เดอะมอลล – บางแค 

7 เดอะมอลล – บางกะป 

8 เสรีเซ็นเตอร 

9 เซ็นทรัล – บางนา 

10 ฟวเจอรพารค – รังสิต 

11 ซีคอนสแควร 

12 เซ็นทรัล – ปนเกลา 

13 เซ็นทรัล – พระราม 3 

14 แฟชั่นไอสแลนด 

15 คารฟูร 

16 บ๊ิกซี – สุขสวัสด์ิ 

17 โลตัส – ลาดพราว 

ที่มาของขอมูล www.realtyworld.co.th 

 

ข้ันที่ 2 ใชวิธกีารเลือกตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวธิีจับฉลากเพื่อเลือก

ผูบริโภคที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเขาไปเยี่ยมชม หรือ ซื้อเฟอรนิเจอรใน Show room 

Koncept ซึ่งเปน Show room ในหางสรรพสินคา เพื่อเปนตัวแทน จาํนวน   5 สาขา จากจํานวน
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ผูบริโภคที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเขาไปเยี่ยมชม หรือ ซื้อเฟอรนิเจอรใน Show room 

Koncept ซึ่งเปน Show room ในหางสรรพสินคาทัง้หมด 17  สาขา ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย 

แจกแบบสอบถามสาขาละ 80 ชุด 

 

 

ตาราง 1 แสดงจํานวนชุดแบบสอบถามแตละสาขา 

 

สาขา จํานวนชุดแบบสอบถาม 

1. มาบุญครอง 80 

2. เซน็ทรัลเวิลดพลาซา 80 

3. เซน็ทรัล ปนเกลา 80 

4. เซน็ทรัลพระราม 3 80 

5. เซน็ทรัลลาดพราว 80 

รวม 400 

 

 

ข้ันที่ 3 ใชวิธกีารสุมตัวอยางโดยความสะดวก (Convenience sampling) กับกลุมตวัอยางที่

กําหนดไว 

 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมี

การดําเนินการสรางตามลาํดับ ดังนี ้

1. ศึกษาขอมูลจากตําราเรียนและเอกสารรายงานวิจัยที่เกีย่วของกับ แนวคิดและทฤษฎี 

ทัศนคติบุคลิกภาพ ผลิตภัณฑ พฤติกรรมผูบริโภค และการซื้อ เพื่อเปนแนวทางใน

การสรางแบบคําถาม 

2. สรางแบบสอบถาม โดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเกีย่วของกับลักษณะขอมูลดาน

ประชากรศาสตร ดานสังคม ดานบุคลกิภาพ ดานผลิตภัณฑ และพฤตกิรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร ยีห่อ Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. รูปแบบของแบบสอบถามทีใ่ชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบง

ออกเปน 2 สวนดังนี ้
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สวนที่ 1 คําถามเกีย่วกบัลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม มี

ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด ไดแก เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได สถานภาพ และอาชพี 

โดยเกณฑในการกําหนดชวงอายุและรายได 

เพศ ใชระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ(Nominal Scale)จําแนกไดเปนเพศหญงิ เพศชาย 

อายุ  ใชระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ(Ordinal Scale)แสดงชวงอายุตาง ๆ ของกลุมตัวอยาง

ของสินคาเฟอรนิเจอรKonceptใหความสาํคัญแกกลุมตัวอยางทีม่ีอายมุากพอที่จะมทีี่อยูเปนของ

ตนเอง เร่ิมมีการสรางครอบครัว โดยมีแนวคิดแบบคนรุนใหมที่ชอบเฟอรนิเจอร ในรูปแบบที่

ทันสมยั มีรสนิยม จากการศึกษางานวิจยัของนางสาว สกนธทพิย นามสงา (2546 :40) เร่ืองปจจัย

ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรโมเดอรนฟอรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ซึ่งสามารถแสดงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม 

1. ตํ่ากวา  31 ป 

2. 31-40 ป 

3. 41-50 ป 

4. 50 ปข้ึนไป 

สถานภาพใชระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ(Nominal Scale)จําแนกไดเปน 

1. โสด 

2. สมรส / อยูดวยกัน 

3. หมาย / หยา / แยกกนัอยู 

ระดับการศึกษา ใชวัดระดับขอมูลประเภทเรียงลาํดับ(Ordinal Scale) โดยกําหนดเปน 

1. ต่ํากวาปริญญาตรี  

2. ปริญญาตร ี

3. สูงกวาปริญญาตรี 

รายได แสดงรายไดของกลุมตัวอยางทีม่ีรายไดของกลุมตัวตัวอยางของสินคาเฟอรนเิจอร

Konceptโดยใหความสําคัญแกกลุมตัวอยางที่มีรายไดมากพอที่จะมีเฟอรนิเจอรเปนของตนเอง 

จากการศึกษางานวิจยัของนางสาว สกนธทิพย นามสงา (2546 :40) เร่ืองปจจัยทีม่ผีลตอแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรโมเดอรนฟอรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถ

แบงเปนชวงไดดังนี ้ ซึ่งสามารถแสดงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม 

1.       ต่ํากวา 10,001 บาท 

2.       10,001-20,000 บาท 

3.       20,001-30,000 บาท 

4.       มากกวา 30,000 บาท 
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อาชีพใชระดบัการวัดขอมลูแบบนามบญัญัติ(Nominal Scale)จําแนกไดเปน 

1. นักเรียน / นักศึกษา 

2. ประกอบธุรกิจสวนตัว 

3. พนกังานบริษทั 

4. รับราชการ 
5. พนกังานรัฐวิสาหกจิ 

6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................................................... 

สวนที่ 2 คําถามขอมูลเกีย่วกับปจจัยดานสังคม ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ 

Semantic Differential Scale ( Zikmund.1997:350) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาค

ชั้น (Interval Scale) จํานวน 5 ระดับ จากการศึกษางานวิจยัของนางสาว สกนธทพิย นามสงา 

(2546 :40) เร่ืองปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรโมเดอรนฟอรมของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ม ี5 ระดับ คือ 

ระดับ 5  หมายถงึ   ผูบริโภคใหความคิดเหน็ในระดับดีมาก 

ระดับ 4  หมายถงึ  ผูบริโภคใหความคิดเหน็ในระดับดี 

ระดับ 3  หมายถงึ   ผูบริโภคใหความคิดเหน็ในระดับไมแนใจ   

ระดับ 2  หมายถงึ  ผูบริโภคใหความคิดเหน็ในระดับไมดี 

ระดับ 1  หมายถงึ  ผูบริโภคใหความคิดเหน็ในระดับไมดีมาก 

สวนที่ 3 คําถามขอมูลเกีย่วกับปจจัยดานผลิตภัณฑลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ 

Semantic Differential Scale ( Zikmund.1997:350) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค

ชั้น (Interval Scale) จํานวน 5 ระดับ จากการศึกษางานวิจยัของนางสาว สกนธทพิย นามสงา 

(2546 :40) เร่ืองปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรโมเดอรนฟอรมของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ม ี5 ระดับ คือ 

ระดับ 5  หมายถงึ   ผูบริโภคใหความคิดเหน็ในระดับดีมาก 

ระดับ 4  หมายถงึ  ผูบริโภคใหความคิดเหน็ในระดับดี 

ระดับ 3  หมายถงึ   ผูบริโภคใหความคิดเหน็ในระดับไมแนใจ   

ระดับ 2  หมายถงึ  ผูบริโภคใหความคิดเหน็ในระดับไมดี 

ระดับ 1  หมายถงึ  ผูบริโภคใหความคิดเหน็ในระดับไมดีมาก 

 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณ

ความกวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

  จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น    =ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด

                             จํานวนชั้น 
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                         =    5 – 1   

                                                                            5 

              =    0.8     

  จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัย

ดานผลิตภัณฑ  ดังนี้ 

  คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑอยูใน

ระดับ ตองการอยางมาก 

  คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑอยูใน

ระดับ ตองการ  

  คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑอยูใน

ระดับ เฉย ๆ  

  คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑอยูใน

ระดับ ไมตองการ  

  คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑอยูใน

ระดับ ไมตองการอยางมาก 
สวนที่ 4  ปจจัยดานบุคลกิภาพ 
เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบบุคลิกภาพของผูตอบแบบสอบถามซึ่งมีลักษณะเปน

คําถามแบบสเกล (Semantic differential scale)โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตร

ภาคชั้น(Interval Scale) แบงออกเปน 5 ระดับคือ 

ระดับ 5  หมายถงึ   ผูบริโภคใหความคิดเหน็ในระดับดีมาก 

ระดับ 4  หมายถงึ  ผูบริโภคใหความคิดเหน็ในระดับดี 

ระดับ 3  หมายถงึ   ผูบริโภคใหความคิดเหน็ในระดับไมแนใจ   

ระดับ 2  หมายถงึ  ผูบริโภคใหความคิดเหน็ในระดับไมดี 

ระดับ 1  หมายถงึ  ผูบริโภคใหความคิดเหน็ในระดับไมดีมาก 

ในสวนที ่4 เกณฑคะแนนของคาเฉลี่ยมีดังนี ้

4.21-5.00 หมายถงึ มีลักษณะบุคลิกภาพทางดานซาย 

3.41-4.20 หมายถงึ มีลักษณะบุคลิกภาพคอนขางทางดานซาย 

2.61-3.40 หมายถงึ มีลักษณะบุคลิกภาพเปนกลาง 

1.81-2.60 หมายถงึ มีลักษณะบุคลิกภาพคอนขางทางดานขวา 

1.00-1.80 หมายถงึ มีลักษณะบุคลิกภาพทางดานขวา  
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 สวนที่ 5 พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรยีห่อ Koncept 

• เคยซื้อเฟอรนเิจอร  เปนระดับการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ(Nominal scale) 

• จํานวนครั้งที่ซือ้ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน(Ratio Scale) 

• ปริมาณเงนิทีซ่ื้อเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน(Ratio Scale) 

• แนวโนมที่จะซือ้ในอนาคตคาํถามแบบสเกล (Semantic differential scale)โดยใชระดับ

การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น(Interval Scale) แบงออกเปน 5 ระดับคือ 

1 : ไมซื้อแนนอน 2 : ไมซื้อ 3. :ไมแนใจ 4. : ซื้อ     5. : ซื้อแนนอน 

• ชนิดของเฟอรนิเจอรที่ซื้อเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ(Nominal scale) 

สวนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับการใชปจจัยดานการโฆษณา 

การอภิปรายผลการวิจยัของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตร

ภาคชั้น (Interval Scale) (มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช.2542: 110) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียใน

การอภิปรายผล ดังนี ้

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสุด-คะแนนต่ําสุด 

      จํานวนชัน้ 

    =  5-1 =  0.8 

       5 
แบบสอบถามเกี่ยวกับการใชปจจยัดานการโฆษณาในการซื้อเฟอรนิเจอร  
Koncept เปนคําถามแบบ Likert scale ไดกําหนดการใหคะแนนแบบสอบถาม Likert 

scale 

ซึ่งมีคาดงันี ้

ระดับการใชปจจัยมากที่สุด    ระดับ 5  คะแนน 

ระดับการใชปจจัยมาก     ระดับ 4  คะแนน 

ระดับการใชปจจัยปานกลาง   ระดับ 3  คะแนน 

ระดับการใชปจจัยนอย    ระดับ 2  คะแนน 

ระดับการใชปจจัยนอยที่สุด    ระดับ 1  คะแนน 

ซึ่งในการพิจารณาเกณฑโดยหาคาเฉลี่ยและใชเกณฑการจัดระดับคาเฉลี่ยดังนี้(อัญชนี 

วิชชาภัย บุนนาค.2540:66)  

 4.50-5.00    ระดับการใชปจจัยมากที่สุด 

  3.50-4.49    ระดับการใชปจจัยมาก 

  2.50-3.49    ระดับการใชปจจัยปานกลาง 

  1.50-2.49    ระดับการใชปจจัยนอย 
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  1.00-1.49    ระดับการใชปจจัยนอยที่สุด  

4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบและเสนอแนะ
เพิ่มเติม 

5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตอง และความเหมาะสมของเนื้อหา จากนั้น

นําปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอน

นําไปใช 

6. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจาํนวน 30 

คน และนํามาหาคาความเชือ่มั่น โดยใชวธิีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α  - 

Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) 

 

α =        kCovariance / Variance 

1 + (k-1) Covariance / Variance 

 

 k แทน จํานวนคาํถาม 

Covariance แทน คาเฉลี่ยของความแปรปรวนระหวางคําถามตาง ๆ 

 Variance  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคาํถาม 

 
การเก็บรวบรวมขอมลู 
 
 แหลงขอมลู (Source of  Data) การวิจยัเรื่องนี้เปนการวิจัยเชงิพรรณา (Descriptive 

Research) /และการวิจยัเชงิสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศกึษาปจจัยทีม่ผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร ยี่หอ KONCEPT ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1. แหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก

ผูบริโภคกลุมตัวอยาง จาํนวน 400 คน โดยมีข้ันตอนในการดําเนนิการ ดังนี ้

1.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพื่อขอความรวมมือในการตอบ

แบบสอบถาม 

1.2 ฝกอบรมเจาหนาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถาม เพื่อใหทราบขั้นตอนและวิธีการ

เก็บขอมูล 

1.3 ดําเนนิการเกบ็ขอมูล ณ สาขาที่ไดกําหนดไว 

2. แหลงขอมลูทุติยภูม ิ(Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มผูี

รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ดังนี ้
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 2.1 เอกสาร ขอมูล ของบริษทั S.B.อุตสาหกรรมเครื่องเรือน จาํกัดเนื่องจาก

บริษัทS.B.อุตสาหกรรมเครือ่งเรือน จาํกัดเปนบริษทัที่ริเร่ิมกอต้ังการผลิตอุตสาหกรรม

เฟอรนิเจอร แลวจึงมกีารขยายมาเปนบริษทั Koncept เฟอรนิเจอร 

 2.2 หนังสือพมิพธุรกิจ วารสารตาง ๆ 

 2.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกีย่วของ 

 2.4 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 

1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจยัไดตรวจสอบความถกูตอง

และสมบูรณของแบบสอบถาม 

2. ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพวิเตอร เพื่อประมวลผลดวย
โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences) For Windows 

Version 10 

3. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

3.1 สถิติพืน้ฐาน ไดแก 

 3.1.1 การหาคารอยละ (Percentage) เพือ่ใชแปลความหมายของขอมูลลักษณะ

ดานประชากรศาสตรของผูบริโภค โดยใชในแบบสอบถามสวนที่ 1 

 3.1.2 การหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) เพือ่ใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง 

ๆ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมมาธิราช .2542 : 255) โดยใชในแบบสอบถามสวนที่ 2,3 และ 4 

  x = Σx 

     n 

เมื่อ  x แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

  Σx แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

3.1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชแปล

ความหมายของขอมูลดานตาง ๆ (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช.2542 : 255) โดย

ใชในแบบสอบถามสวนที่ 2,3 และ 4 

 S.D. =  
)1(

)( 22

−
Σ−Σ

nn
xxn   

เมื่อ S แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
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 X แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

 n แทน จํานวนสมาชกิในกลุมตัวอยาง 

 n-1 แทน  จํานวนตวัแปรอิสระ 

   (Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง 

   Σ x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง 

   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  

3.2 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน 

 3.2.1 คาt-test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง  2 กลุม 

(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 360) เพื่อใชทดสอบสมมุติฐานขอที ่1 ดังนี ้

 กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (  σ2 1= σ 2 2) 

t  = 

⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
+

−

21

2

21

11
nn

s

xx

p

 

 

df  = n1  +  n2  - 2 

 

 เมื่อ   t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

   x  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที ่1 

   x  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที ่2 

   S2 p แทน คาความแปรปรวนรวม 

   n1,n2 แทน  ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดกลุมตัวอยางที่ 2 

   df แทน องศาความเปนอิสระ 

 

กรณีความแปรปรวนไมเทากัน  (  σ2 1 ≠ σ 2 2 ) 

t = 

2

2
2

1

2
1

21

n
s

n
s

xx

+

−  

 

  df = 2

2

2
22

1

1
2

2

2
2

1

1
2

⎥
⎦
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       n1 - 1       n2 - 1            
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เมื่อ   t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

   x  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที ่1 

   x  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที ่2 

   S2 1 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 

   S2
 2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 

   n1,n2 แทน  ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดกลุมตัวอยางที่ 2 

   df แทน องศาความเปนอิสระ 

 

3.2.2 คา F-test ใชวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA) 

เปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไป 

(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 393) เพื่อใชทดสอบ

สมมุติฐานขอที่  

ตาราง 2 ตารางวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

 

k-1 

                K 

SS(B) =
n

T
n

T
i i

i
22

1
−

=
Σ

 

 

MS(B)=
1
)(

−K
BSS  

 

)(
)(

WMS
BMS

 

 

ระหวางประชากร 

ภายในประชากร n-k 
SS(W) =

i

i
ij

i

n
T

i
j
x
n

i

k
2

2

1
11

−
Σ

−
=

Σ
=
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MS(W)=
kn
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−
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รวม 

 

n-1 SS(T) = 
n

T

j
x
n

i

k
ij

i 2
2

11
−

=
Σ

=
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เมื่อ k แทน จํานวนประชากรที่นาํมาทดสอบสมมุติฐาน 

 n แทน จํานวนตวัอยางทั้งสิน้ทีเ่ลือกมาจากประชากรทกุประชากร 

 ni แทน จํานวนตวัอยางที่เลือกมาจากประชากรที ่I 

 Xij แทน คาสังเกตซึง่ไดจากตัวอยางที่ j ที่เลือกมาจากประชากรที่ i 

 Ti แทน ผลรวมของคาสังเกตจากตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรที่ i 

 T แทน ผลรวมของคาสังเกตจากตัวอยางที่เลือกมาจากประชากร 
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   ทุกประชากร  

  SS(B) แทน ผลรวมกําลงัสองระหวางประชากร (Between Sum of Square) 

  k – 1  แทน องศาแหงความเปนอิสระระหวางประชากร 

    (Between Degree of Freedom) 

  SS(W) แทน ผลรวมกําลงัสองภายในประชากร  

(Within Sum of Square) 

  n – k แทน องศาแหงความเปนอิสระของภายในประชากร  

    (Within Degree of Freedom) 

  MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

    (Mean Square Between Groups) 

  MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

    (Mean Square Within Groups) 

  F แทน  คาสถิติที่จะใชเปรียบเทยีบกบัคาวิกฤติจากการแจกแจง 

    แบบ F เพื่อทราบนยัสําคัญ 

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิต ิจะทาํการตรวจสอบความแตกตางเปน

รายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 หรือระดับความเชือ่มั่น 95% โดยใชสูตรตามวธิี Least  

Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยปญญา. 2544 : 

333) 

  LSD = t1 –  
2
α   ; n – k  

in
MSE2  

  โดยที ่ ni   ≠  nj

   R   =   n - k  

 เมื่อ LSD แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร  

กลุมที ่ i และ j 

   MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะห  

ความแปรปรวน 

   k แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 

   n แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทัง้หมด 

   α แทน คาความเชื่อมัน่ 
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 3.2.3 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ

ระหวางขอมูล 2 ชุด เพื่อใชทดสอบสมมุติฐาน ขอที่ 2, 3 และ 4 (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

2542: 13) ดังนี้ 

 

  rxy  = 
])(][)([

))((
2222 YYnXxn

YXXYn

Σ−ΣΣ−Σ

ΣΣ−Σ  

 

 เมื่อ   rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

  ΣX แทน ผลรวมของคะแนน X 

  ΣY แทน ผลรวมของคะแนน Y 

  ΣX2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลงัสอง 

  ΣY2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลงัสอง 

  ΣXY แทน ผลรวมของคะแนนชุด X และ  Y ทุกคู 

  n แทน จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง 

 

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง –1 ≤   r  ≤  1 สําหรับการแปล

ความหมายระดับความสัมพันธกําหนด ดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ.2544 : 316) 

ถาคา r  มีคามากกวา 0.7 แสดงวา  มีความสมัพนัธในระดับสูง 

ถาคา r  มีคาระหวาง0.3- 0.7 แสดงวา  มีความสมัพนัธในระดับปานกลาง 

ถาคา r  มีคานอยกวา 0.3 แสดงวา  มีความสมัพนัธในระดับตํ่า 

ถาคา r  มีคาเทากับ  0  แสดงวา  ไมมีความสัมพันธกันเลย 



บทที่ 4 
ผลวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษา “ปจจัยการโฆษณาและปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” การวเิคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผล

การวิเคราะหขอมูล  ผูทําการวิจัยไดทาํการกําหนดสัญลกัษณตางๆ  ทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี ้

เมื่อ  

 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

           X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง (Mean) 

S  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t  แทน คาที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

 F  แทน คาที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

 SS  แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS  แทน คาคะแนนเฉลีย่ของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 df  แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 

 Prob แทน คาความนาจะเปนที่คาสถิตทิี่ใชทดสอบจะตกอยูในชวงปฏิเสธหรือ  

     ยอมรับสมมติฐาน 

 *  แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 **        แทน      มีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 Sig   แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS คํานวณได    

     ใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null  Hypothesis) 

 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative  Hypothesis) 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจยัไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย  โดยแบงการ

นําเสนอออกเปน 7 สวน ดังนี้ คือ 

 สวนที ่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ  รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส  ของผูบริโภคที่ซื้อเฟอรนิเจอร Konceptในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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 สวนที ่2   การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

 สวนที ่ 3  การวิเคราะหขอมูลตอปจจัยดานสังคมของเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที ่ 4 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑของเฟอรนเิจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที ่ 5 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานบุคลิกภาพในการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที ่ 6 การวิเคราะหขอมูลดานพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที ่ 7 การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานการโฆษณาในการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่  8 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทาํการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้คอื 

 

สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Konceptของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสังคมที่แตกตางกันมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานผลติภัณฑ ไดแก ดานประโยชนหลกัผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณ

ของผลิตภัณฑ ดานผลิตภณัฑที่คาดหวงั ที่แตกตางกนัมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอที่ 5 ปจจัยดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั  
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การวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา 
 สวนที ่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตาม เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส การวิเคราะหขอมลูในสวนนี้ ผูวจิัยไดทํา

การวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  ปรากฏตามตารางดงันี ้คือ 

 

ตาราง 3 แสดงขอมูลจํานวนและคารอยละของปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูล จํานวน(คน) รอยละ 

1. เพศ   

      1.1  ชาย 167 41.80 

      1.2  หญงิ 233 58.20 

รวม 400 100.00 

2. อาย ุ   

      2.1  ต่ํากวา 31 ป 273 68.20 

      2.2  31 - 40 ป 109 27.30 

      2.3  41 – 50 ป 11 2.80 

      2.4  50 ปข้ึนไป 7 1.70 

รวม 400 100.00 
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ตาราง3(ตอ)  

 

ขอมูล จํานวน(คน) รอยละ 

3. ระดับการศกึษา   

      3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 40 10.00 

      3.2 ปริญญาตรี  280 70.00 

      3.3 สูงกวาปริญญาตรี 80 20.00 

รวม 400 100.00 

4. อาชพี   

      4.1  นักเรียน / นักศึกษา 11 2.70 

      4.2  ประกอบธุรกิจสวนตัว  28 7.00 

      4.3  พนักงานบริษัท 257 64.30 

      4.4  รับราชการ 83 20.70 

      4.5  พนักงานรัฐวิสาหกจิ 16 4.00 

      4.5  อ่ืนๆ เชน  สถาปนกิ แมบาน  5 1.30 

รวม 400 100.00 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

      5.1  นอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท 55 13.70 

      5.2  10,001 – 20,000 บาท 177 44.20 

      5.3  20,001 – 30,000 บาท 123 30.80 

      5.4  30,001 บาทขึน้ไป 45 11.30 

รวม 400 100.00 
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ตาราง3(ตอ)  

 

ขอมูล จํานวน(คน) รอยละ 

6. สถานภาพการสมรส   

      6.1 โสด 317 79.20 

      6.2 สมรส / อยูดวยกัน 76 19.00 

      6.3 หมาย / หยาราง / แยกกนัอยู 7 1.80 

รวม 400 100.00 

 

แตเนื่องจากสถานภาพ หมาย / หยาราง / แยกกันอยูมีจาํนวนนอยมากจึงนําไปรวมกับ สถานภาพ

สมรส / อยูดวยกันสามรถจดัชวงสถานภาพไดดังนี ้

 

ขอมูล จํานวน(คน) รอยละ 

6. สถานภาพการสมรส   

      6.1 โสด 317 79.20 

      6.2 สมรส / อยูดวยกัน 83 20.80 

รวม 400 100.00 

 

  จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน 400 คน จาํแนกตามตัวแปรไดดังนี้  

  1. ดานเพศ แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ จาํนวน 233 

คน คิดเปนรอยละ 58.20  และ เพศชายจาํนวน167 คน คิดเปนรอยละ 41.80   

  2. ดานอายุ  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุต่าํกวา 31 ป 

จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 68.20 รองลงมามีอาย3ุ1-40  ป จํานวน109 คน คิดเปนรอยละ 27.30,        

อายุ 41 - 50 ป จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.80 อายุ50 ปข้ึนไปจํานวน 7 คนคดิเปนรอยละ 1.70 

ตามลําดับ 

  3.  ดานระดับการศึกษา  แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดบั

การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 280 คน คดิเปนรอยละ 70.00  รองลงมามีระดับการศึกษา  
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อยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0,ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 

จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10  ตามลาํดับ 

  4.   ดานอาชพี  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนกังานบริษทั 

มากที่สุด จํานวน 257  คน คิดเปนรอยละ 64.3   รองลงมามีอาชพีรับราชการ จาํนวน 83 คน คิดเปน

รอยละ 20.7,ประกอบธุรกิจสวนตัวจํานวน 28 คน  คดิเปนรอยละ 7.0   อาชพีพนกังานรัฐวิสาหกจิ 

จํานวน16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 คน นักเรียน/นักศึกษา จาํนวน 11  คน คิดเปนรอยละ 2.7  , อาชีพ

อ่ืน ๆ จาํนวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 คน  ตามลําดับ 

  5. ดานรายไดตอเดือน  แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมรีายได 

10,001-20,000 บาท  จาํนวน 177  คน คิดเปนรอยละ 44.2 รองลงมามีรายไดตอเดือน 20,001 – 

30,000  บาท จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.8,มีรายไดนอยกวา 10,000 บาท จํานวน 55  คนคิด

เปนรอยละ 13.7 , มีรายไดตอเดือน30,001 บาทขึน้ไป จํานวน45 คน คิดเปนรอยละ 11.3 ตามลาํดับ 

  6. ดานสถานภาพ แสดงใหเหน็ไดวาผูแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จาํนวน 

317 คน คิดเปนรอยละ 79.2 รองลงมามสีถานภาพสมรส / อยูดวยกนั จํานวน 83 คนคิดเปนรอยละ 

20.8  และ ตามลําดับ 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนเิจอร Koncept 
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ 

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแยกออกไดเปน  2 สวน คอื ขอมูลแสดงจํานวน ,คารอยละ 

และขอมูลทางดานของสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และคาเฉลี่ย ซึ่งสามารถแสดงออกไดดังนี้ คือ 
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ตาราง 4 ตารางแสดงจาํนวน และคารอยละ ของพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค 

    ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

      

 

พฤติกรรมในการซื้อสินคา ความถี ่ รอยละ 

1.ประเภทของกลุมสินคาที่ซือ้   

   1.1 เฟอรนิเจอรชุดหองนอน 132 33.00 

   1.2 โตะอาหาร 89 22.25 

   1.3 เกาอี ้ 127 31.75 

   1.4 ชั้นวางของ 160 40.00 

   1.5 โตะรับแขก 99 24.75 

   1.6 ตูโชว 104 26.0 

   1.7 อ่ืน ๆ โปรดระบุ 10 2.5 

รวม 721 100 

 

 จากตาราง 4 ตารางแสดงจาํนวน และคารอยละ ของพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทาํใหสามารถสรุปไดวา สินคาทีผู่บริโภคซื้อมากที่สุด เปนอนัดับ 1 

คือ ชั้นวางของ คิดเปนรอยละ 40  อันดับ 2 คือเฟอรนิเจอรชุดหองนอน คิดเปนรอยละ 33.00 อันดับ 3 

คือ เกาอี้คิดเปนรอยละ 31.75 อันดับ 4 คือ ตูโชว คิดเปนรอยละ 26 อันดับ 5 คือโตะรับแขกคิดเปน

รอยละ 24.75  อันดับ 6 คือโตะอาหารคิดเปนรอยละ 22.25 อันดับ 7 คือ อ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ 2.5 
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 สวนที ่ 3 การวิเคราะหขอมลูตอปจจัยดานสังคมในการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรตรา 
Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 5 แสดงขอมูลแสดงคาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานสังคม 

 

ดานสังคม 

คา

ต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 

1.เพื่อนมีสวนในการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept 

(นอยที่สุด->มากที่สุด) 

 1 5 2.41 1.330 

เพื่อนมีผลในการ

เลือกซื้อในระดับที่ไม

ดี 

2.สมาชิกในครอบครัวมีผลในการซื้อ

เฟอรนิเจอร 

(ไมมีผลเลย->มากที่สุด) 1 5 3.75 1.140 

สมาชิกในครอบครัว

มีผลในการเลือกซื้อ

ในระดับที่ด ี

3. การซื้อเฟอรนิเจอรของทานเกิดจาก

การตัดสินใจของตนเอง 

(ตัดสินใจดวยตนเอง->จากคําแนะนํา

ของบุคคลอื่น) 1 5 2.38 1.250 

ตนเองมีผลในการ

เลือกซื้อในระดับที่ไม

ดี 

4.ทานพิจารณาและซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept  จากสื่อทางนิตยสารตกแตง

บาน 

(ไมมีผล->มีผลมากที่สุด) 1 5 2.93 1.261 

นิตยสารตกแตงบาน

มีผลในการเลือกซื้อ

ในระดับปานกลาง 

ภาพรวมดานสังคม 

  

2.87 0.751 

สังคมมีผลในการ

เลือกซื้อในระดับ

ปานกลาง 

 
 จากตาราง  5 ผลการวเิคราะหขอมูลดานบุคคลที่มผีลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

โดยรวมดานสงัคมพบวามีคาเฉลี่ย 2.87คือ มีผลตอการซื้อในระดับปานกลาง และสามารถสามารถ

จําแนกตามรายดานไดดังนี ้
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 1. ดานเพื่อน  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมื่อพจิารณาดาน

เพื่อน  พบวา มีคาเฉลี่ย 2.41  คือ มีผลตอการซื้อในระดบัไมดี 

 2. ดานสมาชิกในครอบครัว แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมื่อ

พิจารณาดานสมาชิกในครอบครัว พบวา มีคาเฉลี่ย 3.75 คือ มีผลตอการซื้อมาก 

 3. ดานการตัดสินใจดวยตนเอง แสดงใหเหน็ไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  

เมื่อพิจารณาดานตัดสินใจดวยตนเอง  พบวา มีคาเฉลีย่ 2.38  คือ มีผลตอการซื้อในระดับไมดี 

  4. ดานสื่อทางนติยสารตกแตงบานแสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  

เมื่อพิจารณาดานตัดสินใจดวยตนเอง  พบวา มีคาเฉลีย่ 2.93  คือ มีผลตอการซื้อในระดับปานกลาง 

 
สวนที ่ 4 การวิเคราะหขอมูลปจจยัดานผลิตภัณฑเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร   
  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย  ดานประโยชนผลิตภัณฑหลัก

,ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ,ผลิตภัณฑที่คาดหวงั การวเิคราะหขอมูลในสวนนี ้ ผูวจิัยไดทําการวิเคราะห

และนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคาํอธิบาย  ปรากฏตามตารางดงันี ้คือ 

 

 

 

ตาราง 6 แสดงคาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยดานประโยชน 

    ผลิตภัณฑหลัก,ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ,ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

 

ปจจัยดานผลติภัณฑ คาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 

ดานประโยชนหลัก(Core benefit) 
1.คุณภาพเฟอรนิเจอร Koncept เมื่อ

เปรียบเทยีบกบัเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ(ดอย

กวา->ดีกวา) 2 5 3.56 0.805 ดี 

2.ความคงทน แข็งแรงของเฟอรนิเจอร

Koncept เมื่อเปรียบเทยีบกบั

เฟอรนิเจอรยี ่

หออ่ืน ๆ (ทนทานนอยกวา->ทนทาน

มากกวา) 2 5 3.48 0.791 ดี 
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ตาราง 6(ตอ) แสดงคาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยดานประโยชน 

     ผลิตภัณฑหลัก,ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ,ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

ปจจัยดานผลติภัณฑ คาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 

3.คุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร 

Koncept(ขาดมาตรฐาน->มี

มาตรฐาน) 1 5 3.70 0.846 ดี 

ภาพรวมของดานประโยชนหลัก   3.58 0.717 ดี 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ(Tangible 
Product) 
1.รูปแบบเฟอรนิเจอร Koncept

(ลาสมัย->ทนัสมัย) 2 5 3.94 0.762 ดี 

2.ความหลากหลายของเฟอรนิเจอร 

Koncept ที่ใหเลือก(นอย->มาก) 2 5 3.85 0.808 ดี 

3.การออกแบบสีสัน และลวดลาย

เฟอรนิเจอร Koncept(ลาสมัย->

ทันสมยั) 2 5 3.80 0.810 ดี 

ภาพรวมดานรปูลักษณ   3.86 0.690 ดี 

ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง(Expected 
roduct) 
1.ภาพพจนตราสินคา Koncept เมื่อ

เทียบกับคูแขง(เหนือกวา->ดอยกวา) 1 5 3.03 1.071 ปานกลาง 

2.ความรูสึกของทานเมื่อใช

เฟอรนิเจอร Koncept (ไมภูมิใจ->

ภูมิใจ) 2 5 3.46 0.877 

ดี 

3.ความเชื่อถอืในตราสินคา Koncept

(ไมนาเชื่อถือ->นาเชื่อถือ) 2 5 3.67 0.777 
ดี 

4.ความสะดวกในการประกอบชิ้นสวน

เฟอรนิเจอร(ยาก->งาย) 1 5 3.55 0.874 
ดี 
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ตาราง 6(ตอ) แสดงคาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยดานประโยชน 

    ผลิตภัณฑหลัก,ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ,ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

ปจจัยดานผลติภัณฑ คาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 

ภาพรวมดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั   3.42 0.620 ดี 

ภาพรวมทั้งหมดดานผลิตภัณฑ   3.60 0.576 ดี 

  

 จากตาราง 6  ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept โดยรวมดานสงัคมพบวามีคาเฉลี่ย 3.60 คือ มีผลตอการซือ้ในระดับดี และสามารถสามารถ

จําแนกตามรายดานไดดังนี ้

 จําแนกตามตวัแปรไดดังนี้  

 1. ดานประโยชนหลักผลิตภัณฑ แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  

เมื่อพิจารณาดานประโยชนผลิตภัณฑ  พบวา มีคาเฉลี่ย 3.58 คือ ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดาน

ประโยชนผลิตภัณฑอยูในระดับดี 

  โดยแยกเปนรายดานไดดังนี ้

  1.1  ดานการใชเฟอรนิเจอร Koncept คุณภาพเฟอรนิเจอร Koncept เมื่อ

เปรียบเทยีบกบัเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆผูตอแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมื่อพจิารณาดานคุณภาพ

เฟอรนิเจอร Koncept เมื่อเปรียบเทียบกบัเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆพบวา มคีาเฉลี่ย 3.56  คือ ความคิดเห็นที่มี

ตอปจจัยดานคุณภาพเฟอรนิเจอร อยูในระดับดี 

  1.2  ดานความคงทนแข็งแรงของเฟอรนิเจอร Koncept เมื่อเปรียบเทยีบกับ

เฟอรนิเจอรอ่ืน ๆใหเหน็ไดวาผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมื่อพจิารณาดานเปรียบเทยีบกับ

เฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ พบวา มีคาเฉลีย่ 3.48  คือ ความคิดเหน็ที่มีตอปจจัยดานเมื่อเปรียบเทียบกับ

เฟอรนิเจอรอ่ืน ๆอยูในระดับดี 

  1.3     ดานคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Koncept แสดงใหเหน็ไดวาผูตอบ

แบบสอบถามจํานวน 400 คน  เมื่อพิจารณาดานคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Koncept  พบวา มี

คาเฉลี่ย 3.70  คือ ความคิดเห็นที่มีตอปจจยัดานคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Koncept ไดอยูในระดับ

ดี 

 2. ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  

เมื่อพิจารณาดานรูปลักษณของผลติภัณฑ พบวา มีคาเฉลี่ย 3.86 คือ ความคิดเห็นที่มีตอปจจยัดาน

รูปลักษณของผลิตภัณฑ อยูในระดับดี 

  โดยแยกเปนรายดานไดดังนี ้



 75

  2.1 มีรูปแบบเฟอรนิเจอร Koncept ที่สวยงาม นาซื้อแสดงใหเห็นไดวาผูตอบ

แบบสอบถามจํานวน 400 คน  เมื่อพิจารณาดานรูปแบบเฟอรนิเจอร Koncept ที่สวยงาม นาซื้อพบวา 

มีคาเฉลี่ย 3.94  คือ ความคดิเห็นที่มีตอปจจัยดานการบรรจุภัณฑที่สวยงาม นาซื้ออยูในระดับดี 

  2.2  ความหลากหลายของเฟอรนิเจอร Koncept แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน 400 คน  เมื่อพิจารณาดาน ความหลากหลายของเฟอรนิเจอร Koncept  มีคาเฉลีย่ 3.85คือ 

ความคิดเหน็ที่มีตอปจจัยดานความหลากหลายของเฟอรนิเจอรของผูบริโภคอยูในระดับดี 

  2.3 การออกแบบสีสัน และลวดลายเฟอรนิเจอร Koncept แสดงใหเห็นไดวาผูตอบ

แบบสอบถามจํานวน 400 คน  เมื่อพิจารณาดานการออกแบบสีสัน และลวดลายเฟอรนิเจอร Koncept 

มีคาเฉลี่ย 3.809  คือ ความคิดเหน็ทีม่ตีอปจจัยดานการการออกแบบสีสัน และลวดลายเฟอรนิเจอร 

Koncept ในระดับดี 

 3. เฟอรนิเจอร Koncept แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมื่อ

พิจารณาดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั   พบวา มีคาเฉลี่ย 3.42 คือ ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดาน

ประโยชนหลักอยูในระดับดี 

  โดยแยกเปนรายดานไดดังนี ้

  3.1 ผลิตภัณฑที่คาดหวงั ดานภาพพจนตราสนิคา Koncept เมื่อเทยีบกับคูแขง  แสดง

ใหเหน็ไดวาผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมือ่พิจารณาดานยภาพพจนตราสินคา Koncept 

เมื่อเทียบกับคูแขง พบวา มีคาเฉลี่ย 3.03 คือ ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานภาพพจนตราสนิคา 

Koncept เมื่อเทียบกับคูแขงเปนทีย่อมรับอยูในระดับปานกลาง 

  3.2 ดานความรูสึกของทานเมื่อใชเฟอรนิเจอร Koncept แสดงใหเหน็ไดวาผูตอบ

แบบสอบถามจํานวน 400 คน  เมื่อพิจารณาดานความรูสึกของทานเมื่อใชเฟอรนิเจอร Koncept  

พบวา มีคาเฉลี่ย 3.46 คือ ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานความรูสึกของทานเมื่อใชเฟอรนิเจอร 

Koncept อยูในระดับดี 

               3.3  ดาน ความเชือ่ถือในตราสินคาเฟอรนิเจอร Koncept แสดงใหเหน็ไดวาผูตอบ

แบบสอบถามจํานวน 400 คน  เมื่อพิจารณาดานในดาน ความเชื่อถือในตราสินคาเฟอรนเิจอร 

Koncept พบวา มีคาเฉลี่ย 3.67  คือความเชื่อถือในตราสินคาเฟอรนเิจอร Koncept อยูในระดับดี 

                     3.4  ความสะดวกในการประกอบชิ้นสวนเฟอรนิเจอร Koncept ในดาน แสดงใหเหน็ได

วาผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมื่อพิจารณาดานความสะดวกในการประกอบชิ้นสวน

เฟอรนิเจอร Koncept เปนเฟอรนิเจอรที่สามารถประกอบชิ้นสวนได พบวา มีคาเฉลีย่ 3.55  คือ ความ

คิดเห็นที่มีตอเฟอรนิเจอร Koncept  เปนสินคาที่สะดวกในการประกอบชิ้นสวนเฟอรนิเจอรอยูในระดับ

ดี 
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สวนที ่ 5 การวิเคราะหขอมูลตอปจจัยดานบุคลกิภาพในการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรตรา 
Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานบุคลิกภาพ การวิเคราะหขอมูลในสวนนี ้ ผูวิจยัไดทําการ

วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  ปรากฏตามตารางดงันี ้คือ 

 

ตาราง 7 แสดงคาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานบุคลิกภาพในการเลือก 

    ซื้อเฟอรนิเจอรตรา Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

บุคลิกภาพ 

คา

ต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 

1.เปนผูตาม->เปนผูนาํ 

 

1 5 3.71 0.870 มีลักษณะบุคลิกภาพ 

เปนผูนาํมาก 

2.เปนคนประหยัด->เปนคนฟุมเฟอย 

 

1 5 2.96 0.965 ไมแนใจ 

3.ชอบความสนัโดษ->ชอบเขาสังคม 

 

1 5 3.34 1.041 ไมแนใจ 

4.อนุรักษนิยม->เสรีนิยม 1 5 3.54 0.952 มีลักษณะบุคลิกภาพ

เสรีนิยมมาก 

 

5.เนนราคาต่ํา->เนนราคาสงู 

 

1 5 2.79 0.904 ไมแนใจ 

ภาพรวมดานบุคลิกภาพ   3.22 0.970 ไมแนใจ 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลดานบุคลิกภาพ ที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

โดยรวมดานบคุลิกภาพ พบวามีคาเฉลี่ย 3.22 คือ มีระดับความคิดเห็นปานกลาง ซึง่หมายถึง มี

บุคลิกภาพในดานภาพรวมเปนกลางหมายถึงไมแนใจในบุคลิกภาพและสามารถสามารถจําแนกตาม

รายดานไดดังนี ้
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ภาพรวมดานดานบุคลิกภาพ  

 1. ดานความเปนผูนํา แสดงใหเหน็ไดวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  เมื่อ

พิจารณาดานความทันสมัย พบวา มีคาเฉลี่ย 3.71 คือ มีระดับความคิดเหน็คอนขางดานซายซึ่ง

หมายถงึมีบุคลิกภาพในดานความเปนผูนํามาก 

 2. ดานความประหยัดคุมคากบัราคาแสดงใหเหน็ไดวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  

เมื่อพิจารณาดานการยึดภาพพจนตราสินคาหรือความคุมคากับราคาพบวา มีคาเฉลี่ย 2.96 คือ มี

ระดับความคดิเห็นปานกลาง ซึ่งหมายถงึ มีบุคลิกภาพในดานความประหยัดคุมคากับราคาปานกลาง

ซึ่งหมายถึงไมแนใจในบุคลกิภาพ 

 3. ดานความสนัโดษ แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  เมื่อพิจารณา

ดานความสนัโดษ พบวา มคีาเฉลี่ย 3.34 คือ มีระดับความคิดเห็นเปนกลาง  ซึง่หมายถงึไมแนใจใน

บุคลิกภาพ 

 4. ดานอนุรักษณนิยม แสดงใหเหน็ไดวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  เมื่อ

พิจารณาดานอนุรักษณนยิม  พบวา มีคาเฉลี่ย 3.54  คือ มีระดับความคิดเห็นคอนขางดานซาย

หมายถงึการมบีุคลิกภาพทางดานเสรีนิยมมาก 

 5.  ดานเนนราคาต่ํา แสดงใหเหน็ไดวาผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมื่อพิจารณา

ดานราคาต่าํ  พบวา มคีาเฉลี่ย 2.79  คือ มีระดับความคิดเห็นปานกลางหมายถงึไมแนใจใน

บุคลิกภาพ 
 
สวนที ่ 6 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  
  การวิเคราะหขอมูลดานพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  

 การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ผูวิจยัไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย 

แยกเปน 2 สวน ปรากฏตามตารางดังนี้ คอื 
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ตาราง 8  แสดงคาสูงสดุ ,คาต่าํสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานแนวโนมพฤติกรรม  

    การซื้อเฟอรนิเจอร Koncept    
 

พฤติกรรมการซื้อ 

คา

ต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย S.D. 

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept 1 11 2.24 1.140 

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีเ่ฟอรนิเจอร 

Koncept 

500 90,000 12,728.51 137,700.360 

แนวโนมที่จะซือ้เฟอรนิเจอร Koncept  

 

1 5 3.51 0.781 

 

 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  

จําแนกตามรายดานไดดังนี้  

 1.พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept มากที่สุด 11 คร้ัง และนอยที่สุด 1 คร้ัง โดยมคีาเฉลี่ยอยูที่ 2.24 

 2.พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

ปริมาณเงนิโดยลี่ยมากที่สุด 90,000 บาทตอครั้ง และ นอยที่สุด500 บาทตอครั้ง โดยมีคาเฉลีย่อยูที ่

12,728.51 บาท 

 3.พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

แนวโนมที่จะซือ้มากที่สุด ซือ้แนนอน และนอยที่สุด ไมซื้อแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.51 แสดงให

เห็นวาตอบแบบสอบถามมีแนวโนมที่จะซื้อ 
 
สวนที ่ 7 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยดานการโฆษณาในการซื้อ Koncept 
 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการโฆษณาในการซื้อ Koncept การวิเคราะหขอมลูในสวนนี้ 

ผูวิจัยไดทาํการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  ปรากฏตามตารางดงันี ้ คือ

 การวิเคราะหขอมูลในสวนนี ้ ผูวิจัยไดทาํการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบ

คําอธิบาย  ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 
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ตาราง 9 แสดงคาสูงสุด ,คาต่าํสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานการโฆษณาในการซื้อ  

    Koncept 
 

ปจจัยดานสือ่โฆษณา 

คา

ต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 

1.ความชัดเจนของสื่อโฆษณาในการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept  

     

1.1 วทิยุ  1 5 2.68 1.047 ปานกลาง 

1.2. หนงัสือพมิพ 1 5 3.36 0.931 ปานกลาง 

1.3 อินเทอรเน็ต 1 5 3.07 1.112 ปานกลาง 

 2.ความนาสนใจของสื่อโฆษณา ในการ

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

     

2.1. วทิย ุ 1 5 2.57 1.019 ปานกลาง 

2.2 หนังสือพมิพ 2 5 3.44 0.885 ปานกลาง 

2.3 อินเทอรเน็ต 1 5 3.08 1.126 ปานกลาง 

3.ส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept 

     

3.1. วทิย ุ 1 5 3.26 0.903 ปานกลาง 

3.2. หนงัสือพมิพ 1 5 3.46 0.885 ปานกลาง 

3.3 อินเทอรเน็ต 1 5 3.54 0.961 มาก 

ปจจัยดานรปูแบบการนาํเสนอ
โฆษณา 

     

4.การมีลูกคาที่มีทาทาง บุคลิกภาพดี

โฆษณาเฟอรนิเจอร Koncept 1 5 3.32 0.993 ปานกลาง 

5. การสรางภาพลักษณเฟอรนิเจอร 

Konceptโดยนําลูกคาผูนาเชื่อถือ

โฆษณา 1 5 3.68 0.929 มาก 

6. การโฆษณาวาเฟอรนเิจอร Koncept

เปนเฟอรนิเจอร คุณภาพดี 1 5 3.75 0.941 มาก 
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ตาราง 9(ตอ)  

 

ปจจัยดานสือ่โฆษณา 

คา

ต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 

7.การโฆษณาวาเฟอรนิเจอร Koncept 

เปนเฟอรนิเจอรที่ชวยสรางความ

ภาคภูมิที่ไดเปนเจาของ 1 5 3.49 1.038 ปานกลาง 

8. การโฆษณาเกี่ยวกับความ

หลากหลายของเฟอรนเิจอร Koncept 2 4 3.09 0.621 ปานกลาง 

9. การโฆษณาใหทราบถงึการลดราคา

เฟอรนิเจอร Koncept 2 5 3.79 0.770 มาก 

10.การโฆษณาถึงการจัดรายการพิเศษ

รวมกับผลิตภัณฑอ่ืน 1 4 2.88 0.913 ปานกลาง 

ภาพรวมดานสื่อโฆษณา   2.87 0.365 ปานกลาง 

  

 จากตารางที ่ 9 ผลการวิเคราะหขอมูลดานสื่อการโฆษณาทีม่ีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept โดยรวมดานสื่อการโฆษณา พบวามีคาเฉลี่ย 2.87คือ มีระดับการรับรูปานกลาง ซึ่งหมายถึง

จําแนกตามตวัแปรไดดังนี้  

 1. ดานความชัดเจนของสื่อโฆษณาในการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ส่ือวิทย ุแสดงใหเห็นได

วา ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมื่อพิจารณาดานสื่อวทิย ุพบวา มีคาเฉลี่ย 2.68 คือ มีระดับ

การรับรูปานกลาง 

 2. ดานความชัดเจนของสื่อโฆษณาในการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept สื่อหนงัสือพมิพ  แสดง

ใหเหน็ไดวา ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมื่อพจิารณาดานสือ่หนงัสือพิมพ พบวา มีคาเฉลี่ย 

3.36 คือ มีระดับการรับรูปานกลาง 

 3. ดานความชัดเจนของสื่อโฆษณาในการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept สื่ออินเตอรเน็ต แสดง

ใหเหน็ไดวา ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมื่อพิจารณาดานสื่ออินเทอรเนต็ พบวา มีคาเฉลี่ย 

3.07 คือ มีระดับการรับรูปานกลาง 

 4. ดานความนาสนใจของสื่อโฆษณา ในการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ดานสื่อวทิย ุแสดงให

เห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  เมื่อพิจารณาดานสื่อวทิย ุพบวา มีคาเฉลี่ย 2.57  คือ มี

ระดับการรับรูปานกลาง 
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 5. ดานความนาสนใจของสื่อโฆษณา ในการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ดานสื่อหนงัสอืพิมพ 

แสดงใหเหน็ไดวาผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมื่อพิจารณาดานสื่อหนงัสือพิมพ พบวา มี

คาเฉลี่ย 3.44  คือ มีระดับการรับรูปานกลาง 

 6. ดานความนาสนใจของสื่อโฆษณา ในการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ดานสื่ออินเตอรเน็ต 

แสดงใหเหน็ไดวาผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมื่อพิจารณาดานสื่ออินเทอรเน็ต พบวา มี

คาเฉลี่ย 3.08  คือ มีระดับการรับรูปานกลาง 

 7. ส่ือโฆษณที่มผีลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptของทานดานวทิย ุ แสดงใหเหน็ไดวา 

ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมื่อพิจารณาดานวิทย ุ  พบวา มีคาเฉลี่ย 3.26  คือ มีระดับการ

รับรูปานกลาง 

 8. ส่ือโฆษณาที่มผีลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptของทานดานหนังสือพิมพ แสดงให

เห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  เมื่อพิจารณาดานหนงัสือพิมพ พบวา มีคาเฉลีย่ 3.46  

คือ มีระดับการรับรูปานกลาง 

 9. ส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptของทานดานอินเตอรเน็ต แสดงใหเหน็

ไดวา ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมื่อพิจารณาดานอนิเทอรเน็ต พบวา มีคาเฉลี่ย 3.54  คือ 

มีระดับการรับรูมาก 

 10.การมีลูกคาที่มทีาทาง บุคลิกภาพดีโฆษณาเฟอรนิเจอร Konceptแสดงใหเห็นไดวา 

ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมื่อพิจารณาการมีลกูคาทีม่ีทาทาง บุคลิกภาพดีโฆษณา

เฟอรนิเจอร Koncept พบวา มีคาเฉลี่ย 3.32  คือ มีระดบัการรับรูปานกลาง 

 11.การสรางภาพลักษณเฟอรนิเจอร Konceptโดยนาํลกูคาผูนาเชื่อถอืโฆษณาแสดงใหเห็น

ไดวา ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมื่อพิจารณาการสรางภาพลักษณเฟอรนิเจอร Koncept

โดยนาํลูกคาผูนาเชื่อถือโฆษณา พบวา มีคาเฉลี่ย 3.68  คือ มีระดับการรับรูมาก 

 12.การโฆษณาวาเฟอรนเิจอร Konceptเปนเฟอรนิเจอร คุณภาพดีแสดงใหเห็นไดวา ผูตอบ

แบบสอบถามจํานวน 400 คน  เมื่อพจิารณาการโฆษณาวาเฟอรนิเจอร Konceptเปนเฟอรนเิจอร 

คุณภาพดี พบวา มีคาเฉลี่ย 3.75  คือ มีระดับการรับรูมาก 

 13.การโฆษณาวาเฟอรนเิจอร Koncept เปนเฟอรนิเจอรที่ชวยสรางความภาคภูมิที่ไดเปน

เจาของแสดงใหเหน็ไดวา ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมื่อพจิารณการโฆษณาวาเฟอรนิเจอร 

Koncept เปนเฟอรนิเจอรทีช่วยสรางความภาคภูมิที่ไดเปนเจาของ พบวา มีคาเฉลีย่3.49  คือ มรีะดับ

การรับรูปานกลาง 
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 14.การโฆษณาเกี่ยวกับความหลากหลายของเฟอรนิเจอร Koncept แสดงใหเหน็ไดวา 

ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  เมื่อพิจารณาการโฆษณาเกี่ยวกับความหลากหลายของ

เฟอรนิเจอร Koncept  พบวา มีคาเฉลี่ย 3.09  คือ มีระดับการรับรูปานกลาง 

 15.การโฆษณาใหทราบถงึการลดราคาเฟอรนิเจอร Konceptแสดงใหเห็นไดวา ผูตอบ

แบบสอบถามจํานวน 400 คน  เมื่อพจิารณาการโฆษณาใหทราบถงึการลดราคาเฟอรนิเจอร Koncept  

พบวา มีคาเฉลี่ย 3.79  คือ มีระดับการรับรูมาก 

 16.การโฆษณาถึงการจัดรายการพิเศษรวมกับผลิตภัณฑอ่ืนแสดงใหเห็นไดวา ผูตอบ

แบบสอบถามจํานวน 400 คน  เมื่อพิจารณาการโฆษณาถึงการจัดรายการพิเศษรวมกับผลิตภณัฑอ่ืน

พบวา มีคาเฉลี่ย 2.88  คือ มีระดับการรับรูปานกลาง 
   
การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
สวนที ่ 8 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทาํการทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลกัษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  รายไดตอเดือน และ สถานภาพ  ที่แตกตางกัน  มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเฟอรนเิจอร Koncept ในเขตกรงุเทพมหานคร  แตกตางกนั  
  โดยสามารถจาํแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 6 สมมติฐาน ดังนี้คือ 
  สมมติฐานขอที่ 1.1  เพศที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 
แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

  H0 : เพศที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ไมแตกตางกัน 

  H1 : เพศที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกนั 

  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบ Independent Simple t-Test 

ระดับความเชือ่มั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิมีคา

นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี ้
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ตารางที ่ 10 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept จําแนกตาม 

    เพศ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา เพศ t-test  

    x S.D. t df p 

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร  ชาย 2.07 1.260 1.796 244 0.74 

Koncept หญิง 2.34 1.050    

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อ

เฟอรนิเจอร  ชาย 13,685.11 18201.290 0.75 129.10 0.46 

 Koncept หญิง 12,148.39 10217.940    

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ ชาย 3.37 0.790 2.92* 389 0.004 

เฟอรนิเจอร Koncept หญิง 3.60 0.760    

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05   

 จากตารางที ่10 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept 

จําแนกตามเพศพบวา 

 1.การทดสอบสมมติฐานดานเพศกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept มีคา Probability 

(p) เทากับ 0.46 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ     ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1)  หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Konceptไม

แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 2.การทดสอบสมมติฐานดานเพศกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนเิจอร Koncept มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.74 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ     ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Konceptไม

แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 3. การทดสอบสมมติฐานดานเพศกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ   เฟอรนิเจอร Koncept มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื     ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept

แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  สมมติฐานขอที่ 1.2  อายทุี่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 
แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

  H0 : อายุที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ไมแตกตางกนั 

  H1 : อายุที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  แตกตางกัน 

  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดยีว 

(One Way of Variance : One Way Anova) ที่ระดับความเชื่อมัน่รอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถติิมีคานอยกวา 0.05 โดยการทดสอบความแตกตางดวย 

ANOVA ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี ้

 

ตารางที ่ 11 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept จําแนกตาม 

    อาย ุ

 

ตัวแปรที่ศึกษา แหลงความ df SS MS F-Prob. 

  แปรปรวน     

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร  ระหวางกลุม 3 7.487 2.496 0.124 

Koncept ภายในกลุม 242 311.362 1.287  

 รวม 245 318.849   

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อ  ระหวางกลุม 3 1.2 x108 406029382 0.888 

เฟอรนิเจอร Koncept ภายในกลุม 245 4.7 x1010  191447587  

 รวม 248 4.712 x1010   

แนวโนมพฤตกิรรมการ ระหวางกลุม 3 7.375 2.458 0.007 

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ภายในกลุม 387 230.359 0.595  

  รวม 390 237.734     

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

  

  จากตารางที ่11 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept จําแนกตามอายพุบวา 

 1. การทดสอบสมมติฐานดานอายกุับจํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.124 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา อายทุี่แตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร  Koncept ไม

แตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 2. การทดสอบสมมติฐานดานอายุกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อ เฟอรนิเจอร Koncept มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.124 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept

ไมแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 3. การทดสอบสมมติฐานดานอายุกับแนวโนมพฤติกรรมการเฟอรนิเจอร Koncept มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ ผูวิจัยไดนาํผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple 

Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางที่แตกตางกนัที่ระดบันัยทางสถิตสํิาคัญที่ 0.05 ตามตารางดังตอไปนี้ 

 

ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มี 

    แนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept  

 

อาย ุ

 

 ต่ํากวา31 ป 31 - 40 ป 41 - 50 ป 50 ปข้ึนไป 

  Χ  3.46 3.68 3.27 2.86 

ต่ํากวา 31 ป 3.46 - -.22* .19 0.61* 

   (.013) (.425) (.041) 

31 - 40 ป 3.68  - .41 .83* 

    (.094) (.006) 

41 - 50 ป 3.27   - .42 

     (.373) 

50 ปขึ้นไป 2.86    - 

       

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05     
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 จากตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางคาเฉลีย่รายคูของผูบริโภคที่มีอายุ

แตกตางกนั มแีนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกนั 

  ผูที่มีอายุต่ํากวา 31 ป กับผูที่มีอาย3ุ1-40 ป มีคา Sig. เทากับ .013 ซึ่งนอยกวา ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  หมายความวา ผูที่มีอายุต่ํากวา 31 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ในอนาคตแตกตางเปนรายคูกับผูที่มีอายุ 31-40 ป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยผูที่

มีอายุต่ํากวา 31 ป มีพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     

Koncept ในอนาคตนอยกวาผูที่มีอาย ุ31-40 ป โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ .22 

 ผูที่มีอายุ 31-40  ป กับผูทีม่ีอาย ุ 50  ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  หมายความวา ผูที่มีอาย ุ 31-40 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคตแตกตางเปนรายคูกับผูทีม่ี 50 ป

ขึ้นไป อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่ 0.05 โดยผูทีม่ีอายุ 31-40  ป มีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคตมากกวาผูที่มีอายุ 50 ป โดยมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ .83 

 ผูที่มีอายุต่ํากวา 31 ป กับผูที่มีอาย ุ 50 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .041 ซึ่งนอยกวา ระดับ

นัยสําคัญ 0.05  หมายความวา ผูทีม่ีอายุต่ํากวา 31ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคตแตกตางเปนรายคูกับผูที่มีอายุ 50 

ปขึ้นไป อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่ 0.05 โดยผูที่มีอายตุ่ํากวา 31 ป มพีฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคตมากกวาผูที่มอีายุ 50 ปขึ้นไป โดย

มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .61 

  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่0.05 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.3  ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกนั 
  ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

  H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ไม

แตกตางกนั 

  H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตาง

กัน 

  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดยีว 

(One Way of Variance : One Way Anova) ที่ระดับความเชื่อมัน่รอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
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(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถติิมีคานอยกวา 0.05 โดยการทดสอบความแตกตางดวย 

ANOVA ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี ้

 

ตารางที ่ 13 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept จําแนกตาม 

    ระดับการศกึษาซึง่ทดสอบความแปรปรวนของทุกกลุมเทากันจึงทดสอบความแตกตางดวย ANOVA 

 

ตัวแปรที่ศึกษา แหลงความ SS df MS F-Prob. 

  แปรปรวน     

จํานวนครั้งที่ซือ้ ระหวางกลุม 15.955 2 7.977 0.002 

เฟอรนิเจอร Koncept ภายในกลุม 302.895 243 1.246  

 รวม 318.250 245   

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อ  ระหวางกลุม 200000000 2 97825314.6 0.599 

เฟอรนิเจอร Koncept ภายในกลุม 47000000000 246 190369174  

 รวม 47200000000 248   

แนวโนมพฤตกิรรมการ ระหวางกลุม 6.858 2 3.429 0.003 

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ภายในกลุม 230.876 388 0.595  

  รวม 237.734 390   

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05   

  จากตารางที ่13 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ในดานปริมาณเงิน และแนวโนมพฤติกรรมที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept จําแนกตามระดับ

การศึกษาซึ่งทดสอบความแปรปรวนของทกุกลุมเทากันจงึทดสอบความแตกตางดวย ANOVA 

พบวา  

 1.การทดสอบสมมติฐานดานระดับการศึกษากับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.002  ซึ่งนอยกวา 00.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ผูวจิัยไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทยีบเชิงซอน(Multiple 

Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางที่แตกตางกนัที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 ตามตารางดังตอไปนี้ 
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ระดับการศึกษา 

 

 

ต่ํากวา

ปริญญาตรี 

ปริญญา

ตรี 

สูงกวา

ปริญญา

ตรี 

   Χ  1.29 2.17 2.67 

ต่ํากวาปริญญาตรี 1.29 - -0.89* -1.39* 

   (.040) (.002) 

ปริญญาตรี 2.17  - 0.50* 

    (.006) 

สูงกวาปริญญาตรี 2.67   - 

      

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    
 
 จากตาราง 14  แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางคาเฉลีย่รายคูของผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาแตกตาง กันจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกนั 

  ผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีคา Sig. 

เทากับ .040 ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ 00.05  หมายความวา ผูทีม่ีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญา

ตรี  มี จาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซือ้เฟอรนิเจอร     Koncept ใน

อนาคตแตกตางเปนรายคูกบัผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 โดยผู

ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  มีจํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept นอยกวาผูที่มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี โดยมีคานอยกวาคาเฉลี่ยเทากบั 0.89 

 ผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กบัผูที่มีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี มีคา Sig. 

เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ 0.05  หมายความวา ผูที่มรีะดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  

มีจํานวนครั้งทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร  Koncept แตกตางเปนรายคูกับผูที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่ 0.05 โดยผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  มีจํานวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร นอยกวาผูที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีคานอยกวาคาเฉลี่ยเทากับ 1.39 

  ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูทีม่ีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. 

เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ 0.05  หมายความวา ผูทีม่รีะดับการศึกษาปริญญาตรี  มี

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร  Koncept แตกตางเปนรายคูกับผูทีม่รีะดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่ 0.05 โดยผูทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

นอยกวาผูที่มรีะดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีมากกวาคาเฉลี่ยเทากับ 0.50 
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  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่0.05 

 2.การทดสอบสมมติฐานดานระดับการศึกษากับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept มีคา Probability (p) เทากับ 0.599  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)   

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่

ซื้อเฟอรนิเจอร  Koncept ไมแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 3.การทดสอบสมมติฐานดานระดับการศึกษากับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept มีคา Probability (p) เทากับ 0.003  ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ

ซื้อเฟอรนิเจอร Konceptแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ ผูวิจัยไดนาํผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple 

Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางที่แตกตางกนัที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 ตามตารางดังตอไปนี้ 

 

ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางคาเฉลีย่รายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา 

    แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร   

    Koncept ในอนาคตแตกตางกนั 

ระดับการศึกษา 

 

 

ต่ํากวา

ปริญญาตรี 

ปริญญา

ตรี 

สูงกวา

ปริญญา

ตรี 

   Χ  3.13 3.57 3.49 

ต่ํากวาปริญญาตรี 3.13 - 0.44* .36* 

   (.001) (.017) 

ปริญญาตรี 3.57  - .08 

    (.427) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.49   - 

       

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    
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 จากตาราง 15  แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางคาเฉลีย่รายคูของผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาแตกตาง กัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซื้อ

เฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคตแตกตางกนั 

  ผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีคา Sig. 

เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ 0.05  หมายความวา ผูที่มรีะดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  

มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     Koncept ใน

อนาคตแตกตางเปนรายคูกบัผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 โดยผู

ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  มีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการ

ซื้อเฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคตมากกวาผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ .44 

 ผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กบัผูที่มีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี มีคา Sig. 

เทากับ .017 ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ 0.05  หมายความวา ผูที่มรีะดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  

มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     Koncept ใน

อนาคตแตกตางเปนรายคูกบัผูที่มีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05 

โดยผูที่มีระดบัการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  มพีฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนม

การซื้อเฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคตมากกวาผูที่มีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี โดยมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ .36 

  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่0.05 

 
 สมมติฐานขอที่ 1.4  อาชพีที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 
แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

  H0 : อาชีพที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ไมแตกตางกนั 

  H1 : อาชีพที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกัน 

  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดยีว 

(One Way of Variance : One Way Anova) ที่ระดับความเชื่อมัน่รอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถติิมีคานอยกวา 0.05 โดยการทดสอบความแตกตางดวย 

ANOVA ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี ้
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ตารางที ่ 16 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept จําแนกตาม 

    ระดับการศกึษาซึง่ทดสอบความแปรปรวนของทุกกลุมเทากันจึงทดสอบความแตกตางดวย ANOVA 

 

ตัวแปรที่ศึกษา แหลงความ df SS MS F-Prob 

  แปรปรวน     

จํานวนครั้งที่ซือ้  ระหวางกลุม 5 35.756 7.151 0.000 

เฟอรนิเจอร Koncept ภายในกลุม 240 283.093 1.180  

 รวม 245 318.849   

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อ ระหวางกลุม 2 2.0x108 97825314.6 0.599 

เฟอรนิเจอร Koncept ภายในกลุม 246 4.7x1010 190369174  

 รวม 248 4.72 x1010   

แนวโนมพฤตกิรรมการ ระหวางกลุม 5 9.825 1.9659 0.006 

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ภายในกลุม 385 227.909 0.592  

 รวม 390 237.734   

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 

  จากตารางที ่16 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept  พบวา  

 1. การทดสอบสมมติฐานดานอาชพีกบัจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา00.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา อาชพีที่แตกตางกนัมีผลตอจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

แตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากจาํนวนครัง้ที่ซื้อเฟอรนิเจอร K o n c e p tผูวิจัยไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบ

เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference(LSD) 

เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 ตามตารางดังตอไปนี ้
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน ม ี

    จํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Konceptแตกตางกนั 

 

อาชีพ 

 

 

นักเรียน/

นักศึกษา 

ประกอบ

ธุรกิจสวนตัว 

พนกังาน

บริษัท รับราชการ 

พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ อ่ืน ๆ 

   Χ  2.00 2.36 2.46 1.54 2.08 1.00 

นักเรียน/นักศกึษา 2.00 - -.36 -.46* .46* -0.08 1.00 

   (0.926) (0.000) (.002) (1.00) - 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 2.36  - -.10 .82 .29 1.36* 

    (1.00) (0.185) (.998) (0.008) 

พนกังานบริษทั 2.46   - .92* .38 1.46 

     (.000) (0.597) (0.000) 

รับราชการ 1.54    - -.53 0.54* 

      (.216) (.000) 

พนกังานรัฐวิสาหกจิ 2.08     - 1.08* 

       (.001) 

อ่ืน ๆ 1.00      - 

          

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05       

 
 จากตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี อาชพี

แตกตางกนั มจีํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Konceptแตกตางกนั 

  นักเรียน/นักศกึษา  กับพนกังานบริษทั มคีา Sig. เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา ระดับนยัสําคัญ 

0.05  หมายความวานักเรียน/นักศึกษา   มีจํานวนครั้งทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Konceptแตกตางเปนรายคูกับ

พนกังานบริษทั   อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่ 0.05 โดยนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคตนอยกวาผูประกอบ

ธุรกิจสวนตัว  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .46 

 นักเรียน/นักศกึษา  กับขาราชการ มีคา Sig. เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา ระดับนยัสําคัญ 0.05  

หมายความวานักเรียน/นักศึกษา   มีจํานวนครั้งทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Konceptแตกตางเปนรายคูกับ
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พนกังานบริษทั  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที ่ 0.05 โดยนักเรยีน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคตมากกวาขาราชการ   

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .46 

 ผูประกอบธุรกจิสวนตวั  กับอ่ืน ๆ มีคา Sig. เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ 0.05  

หมายความวาผูประกอบธุรกิจสวนตัว       มีจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Konceptแตกตางเปนรายคู

กับขาราชการ  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 โดยผูประกอบธุรกิจสวนตัว    มีจาํนวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Konceptมากกวาพนกังานบรษิัท  โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั .008 

 พนกังานบริษทั  กับขาราชการ มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา ระดบันัยสาํคัญ 0.05  

หมายความวาพนักงานบริษัท      มีจํานวนครั้งทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Konceptแตกตางเปนรายคูกับ

ขาราชการ  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่ 0.05 โดยพนักงานบริษัท    มีจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Konceptมากกวาขาราชการ   โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ .92 

 ขาราชการ กับอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ 0.05  หมายความวา

ขาราชการ       มีจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Konceptแตกตางเปนรายคูกับอ่ืนๆ  อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที ่ 0.05 โดยขาราชการมีจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Konceptมากกวาอืน่ๆ โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากบั .54 

 พนกังานรัฐวิสาหกจิ กับอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสําคัญ 0.05  

หมายความวาพนักงานรัฐวสิาหกจิ       มีจํานวนครั้งทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Konceptแตกตางเปนรายคูกับ

อ่ืนๆ  อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที ่ 0.05 โดยพนักงานรัฐวิสาหกิจมีจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Konceptมากกวาอืน่ๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.08 

 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่0.05 

 2. การทดสอบสมมติฐานดานอาชีพกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.599 ซึ่งมากกวา00.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ไมแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

  3.การทดสอบสมมติฐานดานอาชพีกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกนัมีแนวโนม พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 



 94

 จากแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ ผูวิจัยไดนาํผลการวิเคราะหนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ 0.05 ตามตารางดงัตอไปนี ้

 

ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน ม ี

    แนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ในอนาคตแตกตางกนั 

 

อาชีพ 

 

 

นักเรียน/

นักศึกษา 

ประกอบ

ธุรกิจสวนตัว 

พนกังาน

บริษัท รับราชการ 

พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ อ่ืน ๆ 

   Χ  2.91 3.50 3.60 3.33 3.50 3.00 

นักเรียน/นักศกึษา 2.91 - -.59* -.69* -.42 .59 0.09 

   (0.032) (0.004) (.087) (.051) (.827) 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 3.50  - -.10 .17 .00 .50 

    (.515) (.007) (1.00) (.182) 

พนกังานบริษทั 3.60   - .27* .10 .60 

     (.007) (0.615) (0.085) 

รับราชการ 3.33    - -.17 0.33 

      (.429) (.348) 

พนกังานรัฐวิสาหกจิ 3.50     - .50 

        

อ่ืน ๆ 3.00      - 

          

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05       

 
 จากตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี อาชพี

แตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     

Koncept ในอนาคตแตกตางกนั 

  นักเรียน/นักศกึษา  กับผูประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Sig. เทากับ .032 ซึ่งนอยกวา ระดับ

นัยสําคัญ 0.05  หมายความวานักเรียน/นักศึกษา   มแีนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 
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ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคตแตกตางเปนรายคูกับผูประกอบธุรกิจ

สวนตัว  อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที ่ 0.05 โดยนักเรยีน/นักศกึษา มีพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคตนอยกวาผูประกอบธุรกิจสวนตัว  

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .59 

 นักเรียน/นักศกึษา  กับพนกังานบริษทั มีคา Sig. เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสําคัญ 

0.05  หมายความวานักเรยีน/นักศกึษา   มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดาน

แนวโนมการซือ้เฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคตแตกตางเปนรายคูกับพนักงานบริษัท  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดาน

แนวโนมการซือ้เฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคตนอยกวาพนักงานบรษิทั  โดยมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ .69 

 พนกังานบริษทั  กับขาราชการ มีคา Sig. เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ 0.05  

หมายความวาพนักงานบริษัท     มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนม

การซื้อเฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคตแตกตางเปนรายคูกับขาราชการ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ

ที่ 0.05 โดยพนักงานบริษัท   มีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซื้อ

เฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคตมากกวาพนกังานบรษิัท  โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั .27 

  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่0.05 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.5  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ  
เฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกนั 
  ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

  H0 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ไม

แตกตางกนั 

  H1 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

แตกตางกนั 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way of Variance : One Way Anova) ที่ระดับความเชือ่มั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 โดยการทดสอบความแตกตางดวย ANOVA 

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตารางที ่ 19 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncep t  จําแนก 

    ตามรายไดซึ่งทดสอบความแปรปรวนของทุกกลุมเทากันจงึทดสอบความแตกตางดวย ANOVA 

 

ตัวแปรที่ศึกษา แหลงความ df SS MS F-Prob. 

  แปรปรวน     

จํานวนครั้งที่ซือ้  ระหวางกลุม 3 15.974 5.325 0.006 

เฟอรนิเจอร Koncept ภายในกลุม 242 302.875 1.252  

 รวม 245 318.849   

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อ  ระหวางกลุม 3 1.4x109 479034792 0.055 

เฟอรนิเจอร Koncept ภายในกลุม 245 4.6 x1010 186079033  

 รวม 248 4.74 x1010   

แนวโนมพฤตกิรรมการ ระหวางกลุม 2 6.858 4.413 0.000 

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ภายในกลุม 388 230.876 0.580  

 รวม 390 237.734   

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

   

  จากตารางที ่19 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ในดานปริมาณเงิน และแนวโนมพฤติกรรมที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept จําแนกตามรายไดซึ่ง

ทดสอบความแปรปรวนของทุกกลุมเทากนัจึงทดสอบความแตกตางดวย ANOVA 

พบวา  

 1.การทดสอบสมมติฐานดานรายไดกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.006  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา รายไดที่แตกตางกนัมีผลตอปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนเิจอร 

Konceptแตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อ ผูวิจัยไดนาํผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple 

Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางที่แตกตางกนัที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 ตามตารางดังตอไปนี้ 
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ตาราง 2 0 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกนั  

    ปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ  

รายได 

 

 

ต่ํากวา 

10,000 บาท 

10,001-

20,000 บาท 

20,001-

30,000 บาท 

มากกวา  

30,001  

   Χ  1.45 2.29 2.29 2.50 

ต่ํากวา 10,000 บาท 1.45 - -0.83* -0.84* -1.05* 

   (0.002) (0.002) (.001) 

10,001-20,000 บาท 2.29  - -0.01 -0.21 

    (0.962) (.374) 

20,001-30,000 บาท 2.29   - -0.21 

     (0.394) 

มากกวา  30,001 บาท 2.50    - 

       

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05     
 
 จากตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี รายได

แตกตางกนั มปีริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกัน 

 ผูมีรายได ต่ํากวา 10,000 บาท  กับผูมีรายได 10,001- 20,000 บาท มีคา Sig. เทากบั .002

ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ 0.05  หมายความวาผูมีรายได ต่ํากวา 10,000 บาท     มีปริมาณเงนิโดย

เฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตางเปนรายคูกับผูมีรายได 10,001- 20,000 บาท  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยผูมีรายได ต่ํากวา 10,000 บาท  มีปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept นอยกวาผูมีรายได 10,001- 20,000 บาท   โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ0.83 

  ผูมีรายได ต่าํกวา 10,000 บาท  กับผูมีรายได 20,001- 30,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .002

ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ 0.05  หมายความวาผูมีรายได ต่ํากวา 10,000 บาท     มีปริมาณเงนิโดย

เฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตางเปนรายคูกับผูมีรายได 20,001- 30,000 บาท  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยผูมีรายได ต่ํากวา 10,000 บาท  มีปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept นอยกวาผูมีรายได 20,001- 30,000 บาท   โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.084 

 ผูมีรายได ต่าํกวา 10,000 บาท  กับผูมีรายไดมากกวา 30,001 บาท มีคา Sig. เทากับ .001

ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ 0.05  หมายความวาผูมีรายได ต่ํากวา 10,000 บาท     มีปริมาณเงนิโดย
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เฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Konceptแตกตางเปนรายคูกับผูมีรายได มากกวา 30,001 บาท  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยผูมีรายได ต่ํากวา 10,000 บาท  มีปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Konceptนอยกวาผูมีรายไดมากกวา 30,001 บาท  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.05  

 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่0.05 

 2.การทดสอบสมมติฐานดานรายไดกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.055  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)   และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดที่แตกตางกนัมีปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร  

Koncept ไมแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 3.การทดสอบสมมติฐานดานรายไดกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวารายไดที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept

แตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ ผูวิจัยไดนาํผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple 

Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางที่แตกตางกนัที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 ตามตารางดังตอไปนี้ 

ตาราง 2 1 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตก 

    ตางกนั พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  

รายได 

 

 

ต่ํากวา 

10,000 บาท 

10,001-

20,000 บาท 

20,001-

30,000 บาท 

มากกวา  

30,001 

   Χ  3.29 3.37 3.71 3.76 

ต่ํากวา 10,000 บาท 3.29 - -.08 -.42* -.46* 

   (0.483) (0.001) (.003) 

10,001-20,000 บาท 3.37  - -.34* -.38* 

    (.000) (.003) 

20,001-30,000 บาท 3.71   - -.05 

     (.730) 

มากกวา  30,001 บาท 3.76    - 

        

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05     
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 จากตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี รายได

แตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     

Koncept ในอนาคตแตกตางกนั 

  ผูมีรายได ต่าํกวา 10,000 บาท  กับผูมีรายได 20,001- 30,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .001

ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ 0.05  หมายความวาผูมีรายได ต่ํากวา 10,000 บาท     มีแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคต

แตกตางเปนรายคูกับผูมีรายได 20,001- 30,000 บาท  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05 โดยผูมรีายได 

ต่ํากวา 10,000 บาท  มพีฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     

Koncept ในอนาคตนอยกวาผูมีรายได 20,001- 30,000 บาท   โดยมผีลตางคาเฉลีย่เทากับ .42 

 ผูมีรายได ต่าํกวา 10,000 บาท  กับผูมีรายไดมากกวา 30,001 บาท มีคา Sig. เทากับ .003

ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ 0.05  หมายความวาผูมีรายได ต่ํากวา 10,000 บาท     มีแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคต

แตกตางเปนรายคูกับผูมีรายได มากกวา 30,001 บาท  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยผูมี

รายได ต่ํากวา 10,000 บาท  มพีฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซื้อ

เฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคตนอยกวาผูมีรายได มากกวา 30,001 บาท    โดยมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ .46 

 ผูมีรายได  10,001-20,000 บาท  กับผูมีรายได20,001-30,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ 0.05  หมายความวาผูมีรายได10,001-20,000  บาท     มีแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคต

แตกตางเปนรายคูกับผูมีรายได 20,001-30,000 บาท   อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 โดยผูมรีายได

10,001-20,000 บาท    มีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     

Koncept ในอนาคตนอยกวาผูมีรายได 20,001-30,000 บาท    โดยมผีลตางคาเฉลีย่เทากับ .34 

 ผูมีรายได  10,001-20,000 บาท  กับผูมีรายไดมากกวา  30,001  มีคา Sig. เทากับ .003 ซึ่ง

นอยกวา ระดับนัยสาํคัญ 0.05  หมายความวาผูมีรายได10,001-20,000  บาท     มแีนวโนมพฤตกิรรม

การซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     Koncept ในอนาคตแตกตางเปน

รายคูกับผูมีรายไดมากกวา  30,001 บาท   อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ 0.05 โดยผูมีรายได10,001-

20,000 บาท    มีพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ในดานแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร     

Koncept ในอนาคตนอยกวาผูมีรายได มากกวา  30,001  บาท    โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .38 

 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่0.05 
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   สมมติฐานขอที่ 1.6  สถานภาพที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการซือ้        
เฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกนั 
  ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

  H0 : สถานภาพที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ไมแตกตาง

กัน 

  H1 : สถานภาพที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกัน 

  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบ Independent Simple t-Test 

ระดับความเชือ่มั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิมีคา

นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 

 

ตารางที ่ 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept จําแนกตาม 

    สถานภาพ 

 

ตัวแปรที่ศึกษา สถานภาพ t-test  

    x S.D. t df p 

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร  โสด 2.20 0.953 -7.30 55.656 0.468 

Koncept สมรส/อยูดวยกัน 2.39 1.706   

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อ  โสด 11249.50 9558.658 -2.190* 51.933 0.033 

เฟอรนิเจอร Koncept สมรส/อยูดวยกัน 18765.31 23550.058    

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ โสด 310 3.510 0.162 389 0.871 

เฟอรนิเจอร Koncept สมรส/อยูดวยกัน 81 3.490    

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  

  

 จากตารางที ่ 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept 

จําแนกตามสถานภาพพบวา 

 1.การทดสอบสมมติฐานดานสถานภาพกบัจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.468 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอื     ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Konceptไมแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 2.การทดสอบสมมติฐานดานสถานภาพกบัปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

มีคา Probability (p) เทากบั 0.033 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ     ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   และ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกนัมีผลตอปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Konceptแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 3.การทดสอบสมมติฐานดานสถานภาพกบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

มีคา Probability (p) เทากบั 0.162 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ     ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)   และ

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Konceptไมแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยทางสงัคมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อ   
เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 2.1  ปจจยัทางสังคมมคีวามสมัพันธกับ จํานวนครั้งที่ซ้ือ   
เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

  H0 : ปจจัยทางสงัคมไมมีความสมัพันธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 : ปจจัยทางสงัคมมีความสัมพนัธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสาํคัญทางสถิต ิมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

ตอไปนี้ 
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ตารางที ่ 23  แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยทางสังคมกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

    Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

  

จํานวนครั้งที่ซือ้ เฟอรนเิจอร Konceptของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยทางสงัคม Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ปจจัยทางสงัคม -0.133* 0.036 ต่ํา ตรงขามกนั 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตารางที ่ 23     พบวา       การทดสอบสมมติฐานดานปจจัยทางสงัคมกับจาํนวนครั้งที่

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.036 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

สังคมมีความสัมพันธกับจาํนวนครั้งทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากบั 0.133 แสดงวามี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือเมื่อมีการใหความสําคญักับ

ปจจัยทางสงัคมเพิ่มมากขึน้จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ก็จะลดลง ในระดับตํ่า 

 ทั้งนี้สามารถจาํแนกความสมัพันธระหวางปจจัยทางสงัคมรายดานกับจํานวนครั้งที่ซือ้ 

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดังตารางที ่24 
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ตารางที ่ 24       แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางสังคมรายดานกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ  

    เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ปจจัยทางสงัคม Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1. เพื่อนมีสวนในการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept(นอยที่สุด->มากที่สุด) 

-0.79 0.214 ไมมีความสัมพันธ - 

2. สมาชิกในครอบครัวมีผลในการซื้อ

เฟอรนิเจอร(นอยที่สุด->มากที่สุด) 

0.022 0.727 ไมมีความสัมพันธ - 

3.การซื้อเฟอรนิเจอรของทานเกิดจาก

(ตัวเองมากทีสุ่ด->คําแนะนาํของผูอ่ืน) 

0.144* 0.024 มีความสมัพนัธกัน

ในระดับตํ่า 

เดียวกนั 

4. ทานพิจารณาและซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept  จากสื่อทางนิตยสารตกแตง

บาน(นอยที่สดุ->มากที่สุด) 

-0.054 0.396 ไมมีความสัมพันธ - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่ 24 พบวาการทดสอบสมมตฐิานทางดานบุคลิกภาพจาํแนกเปนรายดานไดดังนี้ 

คือ 

  1. ดานเพื่อนมีสวนในการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept จํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.214 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานเพื่อนไมมี

ความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  2. ดานสมาชิกในครอบครัวมีผลกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.727 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานสมาชกิในครอบครัวไมมีความสัมพันธ

กับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสาํคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 
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  3. ดานการซื้อเฟอรนิเจอรของทานเกิดจาก(ตัวเองมากที่สุด->คําแนะนําของผูอ่ืน)กับ

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

หมายความวา ดานการซื้อเฟอรนิเจอรของทานเกิดจาก(ตัวเองมากที่สุด->คําแนะนําของผูอ่ืน)มี

ความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากบั 1.44 แสดงวามี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่า 

  4. ดานการพิจารณาและซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  จากสื่อทางนิตยสารตกแตงบาน

(นอยที่สุด->มากที่สุด) กับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.054 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ดานการพิจารณาและซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  จากสื่อทาง

นิตยสารตกแตงบาน(นอยทีสุ่ด->มากที่สุด)ไมมีความสมัพันธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
สมมติฐานขอที่ 2.2  ปจจัยทางสังคมมีความสัมพนัธกับ ปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซ้ือ   
เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

  H0 : ปจจัยทางสงัคมไมมีความสมัพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนเิจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 : ปจจัยทางสงัคมมีความสัมพนัธกับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสาํคัญทางสถิต ิมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

ตอไปนี้ 
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ตารางที ่ 25  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัทางสังคมกบัปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อ 

    เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

  

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อ เฟอรนิเจอร Konceptของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยทางสงัคม Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ปจจัยทางสงัคม 0.119 0.061 ไมมีความสัมพันธ - 

 

 จากตารางที ่ 25     พบวา       การทดสอบสมมติฐานดานปจจัยทางสงัคมกับปริมาณเงนิ

โดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคาSig.(2-tailed) เทากบั 

0.061 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ปจจยัทางสังคมไมมีความสัมพนัธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 ทั้งนี้สามารถจาํแนกความสมัพันธระหวางปจจัยทางสงัคมรายดานกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ย

ที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดังตารางที ่26 
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ตารางที ่ 26       แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางสังคมรายดานกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 

    เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยทางสงัคม Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1. เพื่อนมีสวนในการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept(นอยที่สุด->มากที่สุด) 

0.193* 0.002 มีความสมัพนัธกัน

ในระดับตํ่า 

เดียวกั

น 

2. สมาชิกในครอบครัวมีผลในการซื้อ

เฟอรนิเจอร(นอยที่สุด->มากที่สุด) 

0.034 0.592 ไมมีความสัมพันธ - 

3.การซื้อเฟอรนิเจอรของทานเกิดจาก

(ตัวเองมากทีสุ่ด->คําแนะนาํของผูอ่ืน) 

-0.053 0.405 ไมมีความสัมพันธ - 

4. ทานพิจารณาและซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept  จากสื่อทางนิตยสารตกแตง

บาน(นอยที่สดุ->มากที่สุด) 

0.079 0.214 ไมมีความสัมพันธ - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่ 26 พบวาการทดสอบสมมตฐิานทางดานบุคลิกภาพจาํแนกเปนรายดานไดดังนี้ 

คือ 

  1. ดานเพื่อนมีสวนในการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ดาน

เพื่อนมีความสัมพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 และมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 

0.193 แสดงวามีความสมัพันธกนัในระดับตํ่ากลาวคือเมื่อมีการใหความสําคัญกับเพื่อนเพิม่มากขึ้น

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะเพิม่มากขึ้น 

ในระดับตํ่า 

  2. ดานสมาชิกในครอบครัวมีผลกับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.592 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 



 107

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานสมาชิกในครอบครัว

มีผลในการซื้อเฟอรนิเจอรไมมีความสมัพนัธกับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  3. ดานการซื้อเฟอรนิเจอรของทานเกิดจาก(ตัวเองมากที่สดุ->คําแนะนําของผูอ่ืน)กับ

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-

tailed) เทากับ 0.405 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1)   หมายความวา ดานการซื้อเฟอรนิเจอรของทานเกิดจาก(ตัวเองมากที่สุด->คําแนะนําของผูอ่ืน)

ไมมีความสัมพันธกับปริมาณเงินโดยเฉลีย่ที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

  4. ดานการพิจารณาและซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  จากสื่อทางนิตยสารตกแตงบาน

(นอยที่สุด->มากที่สุด) กบัปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  มีคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.214 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานการพิจารณาและซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept  จากสื่อทางนิตยสารตกแตงบาน(นอยที่สุด->มากที่สุด)ไมมีความสัมพันธกับปริมาณเงนิโดย

เฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05  

 
 สมมติฐานขอที่ 2.3  ปจจัยทางสังคมมีความสัมพนัธกับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ    
เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

  H0 : ปจจัยทางสงัคมไมมีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 : ปจจัยทางสงัคมมีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสาํคัญทางสถิต ิมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

ตอไปนี้ 
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ตารางที ่ 27 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัทางสังคมกับแนวโนมพฤตกิรรมการ 

    ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

  

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ เฟอรนิเจอร Konceptของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยทางสงัคม Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ปจจัยทางสงัคม 0.173** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตารางที ่ 27     พบวา       การทดสอบสมมตฐิานดานปจจยัทางสงัคมกบัแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคาSig.(2-tailed) 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

หมายความวา ปจจยัทางสงัคมมีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.2788 แสดงวามีความสัมพนัธกนัในระดบัตํ่าและเปนไปในทิศทางเดยีวกนั 

กลาวคือเมื่อมกีารใหความสาํคัญกับปจจัยทางสังคมเพิ่มมากขึ้นแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า 

 ทั้งนี้สามารถจาํแนกความสมัพันธระหวางปจจัยทางสงัคมรายดานกับแนวโนมพฤตกิรรม

การซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดังตารางที ่28 
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ตารางที ่ 28 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางสงัคมรายดานกบัแนวโนมพฤติกรรมการ 

    ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยทางสงัคม Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1. เพื่อนมีสวนในการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept(นอยที่สุด->มากที่สุด) 

0.139** 0.006 มีความสมัพนัธกันใน

ระดับตํ่า 

- 

2. สมาชิกในครอบครัวมีผลในการซื้อ

เฟอรนิเจอร(นอยที่สุด->มากที่สุด) 

0.221** 0.000 มีความสมัพนัธกันใน

ระดับตํ่า 

- 

3.การซื้อเฟอรนิเจอรของทานเกิดจาก

(ตัวเองมากทีสุ่ด->คําแนะนาํของผูอ่ืน) 

0.152** 0.003 มีความสมัพนัธกันใน

ระดับตํ่า 

- 

4. ทานพิจารณาและซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept  จากสื่อทางนิตยสารตกแตง

บาน(นอยที่สดุ->มากที่สุด) 0.212** 0.000 

มีความสมัพนัธกันใน

ระดับตํ่า 

- 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที ่ 28 พบวาการทดสอบสมมตฐิานทางดานบุคลิกภาพจาํแนกเปนรายดานไดดังนี้ 

คือ 

  1. ดานเพื่อนมีสวนในการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.006 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ดาน

เพื่อนมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 

0.139 แสดงวามีความสมัพันธกนัในระดับตํ่ากลาวคือเมื่อมีการใหความสําคัญกับเพื่อนเพิม่มากขึ้น

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะเพิ่มมากขึ้น 

ในระดับตํ่า 

  2. ดานสมาชิกในครอบครัวมีผลกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ดานสมาชิกในครอบครัว

มีผลในการซื้อเฟอรนิเจอรไมมีความสมัพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.221 แสดงวามคีวามสัมพันธกันในระดับตํ่ากลาวคือเมื่อมกีารใหความสาํคัญ

กับดานสมาชกิในครอบครัวมากขึ้นแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ก็จะเพิม่มากขึ้น ในระดบัตํ่า 

  3. ดานการซื้อเฟอรนิเจอรของทานเกิดจาก(ตัวเองมากที่สุด->คําแนะนําของผูอ่ืน)กับ

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-

tailed) เทากบั 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) หมายความวา ดานการซือ้เฟอรนิเจอรของทานเกิดจาก(ตัวเองมากที่สุด->คําแนะนําของ

ผูอ่ืน)มีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 

0.152 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับตํ่ากลาวคือเมื่อมีการใหความสาํคัญดานการตัดสินใจดวย

ตนเองมากขึน้แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็

จะเพิ่มมากขึน้ ในระดับตํ่า 

  4. ดานการพิจารณาและซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  จากสื่อทางนิตยสารตกแตงบาน

(นอยที่สุด->มากที่สุด) กบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ดานการพิจารณาและซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  

จากสื่อทางนติยสารตกแตงบาน(นอยที่สดุ->มากที่สุด)มีความสมัพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และ

มีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.212  แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับตํ่ากลาวคือเมื่อมี

การใหความสาํคัญกับดานการพจิารณาและซื้อเฟอรนเิจอร Koncept  จากสื่อทางนติยสารตกแตงบาน

มากขึ้นแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะเพิ่ม

มากขึ้น ในระดับตํ่า 
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 สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก  ประโยชนหลัก รูปลกัษณของ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง มคีวามสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 3.1 ปจจยัดานผลิตภณัฑ ประกอบไปดวย  ประโยชนหลัก รูปลักษณ
ของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง มคีวามสมัพันธกับจาํนวนครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอร Koncept 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

  H0 : ปจจัยดานผลติภัณฑไมมีความสัมพนัธกบัจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 : ปจจัยดานผลติภัณฑมีความสัมพนัธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสาํคัญทางสถิต ิมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

ตอไปนี้ 

 

ตารางที ่ 29  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานผลิตภณัฑกับจาํนวนครั้งที่ซื้อ 

    เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

  

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานผลติภัณฑ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ดานผลิตภัณฑ 0.220** 0.001 ต่ํา ทางเดียวกัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตารางที ่ 29     พบวา       การทดสอบสมมตฐิานดานผลิตภัณฑกับจํานวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Konceptของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.001  ซึ่งนอย

กวา 0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัย

ดานผลิตภัณฑมีความสัมพนัธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 

0.220 แสดงวามีความสัมพนัธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกันกลาวคือเมื่อมกีารให

ความสาํคัญในดานผลิตภัณฑเพิม่มากขึ้นจํานวนครั้งทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ก็จะเพิม่มากขึ้น ในระดบัตํ่า 

 ทั้งนี้สามารถจาํแนกความสมัพันธระหวางปจจยัดานผลติภัณฑรายดานกับจาํนวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดังตาราง ที่ 30 

 

ตารางที ่ 3 0  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑรายดานกบัจํานวนครั้ง 

    ที่ซื้อเฟอรนเิจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานผลติภัณฑ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1. ประโยชนหลัก 0.177** 0.005 ต่ํา เดียวกนั 

2. รูปลักษณ 0.184** 0.004 ต่ํา เดียวกนั 

3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 0.208** 0.004 ต่ํา เดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที ่ 30 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานผลิตภัณฑจาํแนกเปนรายดานไดดังนี้ 

คือ 

  1. ดานประโยชนหลักกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.005  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ดานประโยชนหลกัมีความสัมพนัธกับจาํนวน

คร้ังที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากบั 0.177 แสดงวามีสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปใน

ทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมีการใหความสาํคัญในดานประโยชนหลกัเพิม่มากขึ้นจํานวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 

  2. ดานรูปลักษณกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004  ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
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(H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานรูปลักษณมคีวามสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และ

มีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากบั 0.184 แสดงวามีสัมพนัธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทศิทาง

เดียวกนั กลาวคือ เมื่อมกีารใหความสาํคัญในดานรูปลักษณเพิม่มากขึ้นจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 

 3. ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงักบัจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวาผลิตภัณฑทีค่าดหวงัมีความสัมพนัธกับจาํนวน

คร้ังที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากบั 0.208 แสดงวามีสัมพันธกันในระดับตํ่า และเปนไปใน

ทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมือ่มีการใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑทีค่าดหวงัเพิม่มากขึ้น จาํนวนครั้ง

ที่ซื้อผลิตภัณฑที่คาดหวงั ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิม่มากขึน้ในระดับตํ่า 

   โดยสามารถจาํแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 3  สมมติฐาน ดังนี้คือ 
   สมมติฐานขอที่ 3.1.1ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานประโยชนหลกัมี
ความสมัพันธกับจาํนวนครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

   H0 : ปจจัยดานผลติภัณฑในดานประโยชนหลกัไมมีความสมัพันธกับจาํนวนครั้งที่

ซื้อคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   H1 : ปจจัยดานผลติภัณฑในดานประโยชนหลกัมีความสัมพนัธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อ

คุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Koncept  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตารางที ่ 3 1  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑในดานประโยชนหลัก   

    กับจาํนวนครั้งที่ซื้อคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Koncept  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยดานผลติภัณฑ 

จํานวนครั้งที่ซือ้คุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานประโยชนหลัก Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1. คุณภาพเฟอรนิเจอร Koncept เมื่อ

เปรียบเทยีบกบัเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ 

0.155* 0.015 ต่ํา เดียวกนั 

2.ความคงทน แข็งแรงของเฟอรนิเจอร 

เมื่อเปรียบเทยีบกับเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ  

0.097 0.131 ไมมี

ความสัมพันธ 

 

3.คุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร 

Koncept 

0.208** 0.001 ต่ํา เดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่ 31 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานผลิตภัณฑในดานประโยชนหลัก

จําแนกเปนรายดานไดดังนี้ คือ 

  1. ดานคุณภาพเฟอรนิเจอร Koncept เมื่อเปรียบเทียบกบัเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ จํานวนครั้ง

ที่ซื้อดานคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.015  ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ดานคณุภาพเฟอรนเิจอร Koncept เมื่อ

เปรียบเทยีบกบัเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆไดมีความสัมพนัธกบัจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.155  แสดงวามสีัมพันธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ 

เมื่อมีการใหความสาํคัญในดานคุณภาพเฟอรนิเจอร Koncept เมื่อเปรียบเทียบกบัเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ

แนวโนม พฤติกรรมการซื้อคุณภาพเฟอรนิเจอร Koncept เมื่อเปรียบเทียบกับเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 

      2. ดานความคงทน แข็งแรงของเฟอรนิเจอร เมื่อเปรียบเทียบกับเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ 

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
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0.131  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวา ดานความคงทน แข็งแรงของเฟอรนิเจอร เมื่อเปรียบเทียบกับเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ ไมมี

ความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 3. ดานคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Koncept จํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ดานคุณภาพการผลิต

เฟอรนิเจอร Konceptไดมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 

0.208 แสดงวามีสัมพนัธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อมกีารให

ความสาํคัญในดานคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Koncept ไดเพิ่มมากขึ้นจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 
 
   สมมติฐานขอที่ 3.1.2ปจจัยดานผลติภัณฑในดานรูปลกัษณของผลิตภัณฑมี
ความสมัพันธกับจาํนวนครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

     H0 : ปจจัยดานผลติภัณฑในดานรูปลักษณของผลิตภัณฑไมมีความสมัพนัธกับ

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     H1 : ปจจัยดานผลติภัณฑในดานรูปลักษณของผลิตภัณฑมคีวามสัมพันธกับจํานวน

คร้ังที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตารางที ่ 32       แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑในดานรูปลักษณ 

    กับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยดานผลติภัณฑ 

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ดานคุณภาพ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1. รูปแบบเฟอรนิเจอร Koncept  

0.113 0.076 ไมมี

ความสัมพั

นธ 

เดียวกนั 

2.ความหลากหลายของเฟอรนิเจอร 

Koncept ที่ใหเลือก 

0.198** 0.002 ต่ํา เดียวกนั 

3. การออกแบบสีสัน และลวดลาย

เฟอรนิเจอร Koncept  

0.145* 0.023 ต่ํา เดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตารางที ่ 32 พบวาการทดสอบสมมตฐิานทางดานผลิตภัณฑในดานคุณภาพจําแนกเปน

รายดานไดดังนี้ คือ 

  1. ดานรูปแบบเฟอรนิเจอร Koncept จาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.076  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานรูปแบบเฟอรนิเจอร 

Koncept ไมมีความสัมพนัธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

  2. ดานความหลากหลายของเฟอรนิเจอร Koncept ที่ใหเลือกจํานวนครั้งทีซ่ื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ดาน

ความหลากหลายของเฟอรนิเจอร Koncept ที่ใหเลือกไดมีความสัมพนัธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.198 แสดงวามีสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทาง

เดียวกนั กลาวคือ เมื่อมีการใหความสาํคญัในดานความหลากหลายของเฟอรนิเจอร Koncept ที่ให
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เลือกไดเพิ่มมากขึ้นจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่ม

มากขึ้นในระดบัตํ่า 

  3. ดานการออกแบบสีสัน และลวดลายเฟอรนิเจอร Koncept กับจาํนวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.023ซึ่งนอย

กวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ดานการ

ออกแบบสีสัน และลวดลายเฟอรนเิจอร Koncept มีความสมัพันธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.145 แสดงวามีสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทาง

เดียวกนั กลาวคือ เมือ่มีการใหความสําคัญในดานการออกแบบสีสัน และลวดลายเฟอรนิเจอร 

Koncept จาํนวนครั้งทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้น

ในระดับตํ่า 
 
   สมมติฐานขอที่ 3.1.3ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานผลิตภณัฑที่คาดหวงัมี
ความสมัพันธกับจาํนวนครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

     H0 : ปจจัยดานผลติภัณฑในดานผลิตภัณฑทีค่าดหวงัไมมีความสัมพนัธกบัจํานวน

คร้ังที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     H1 : ปจจัยดานผลติภัณฑในดานผลิตภัณฑทีค่าดหวงัมีความสัมพนัธกับจาํนวนครั้ง

ที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตารางที ่ 33       แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที ่

    คาดหวังกบัจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยดานผลติภัณฑ 

จํานวนครั้งที่ซือ้ซ้ือเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.ภาพพจนตราสินคา Koncept เมื่อ

เทียบกับคูแขง  
0.060 0.347 

ไมมี

ความสัมพันธ 
 

2. ความรูสึกของทานเมื่อใช

เฟอรนิเจอร Koncept  

0.186** 0.003 ต่ํา เดียวกนั 

3.ความเชื่อถอืในตราสินคา Koncept 

 

0.163* 0.010 ต่ํา เดียวกนั 

4. ความสะดวกในการประกอบชิ้นสวน

เฟอรนิเจอร Koncept 

0.097 0.131 ไมมี

ความสัมพันธ 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่ 33 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานผลิตภัณฑดานลักษณะจําแนกเปน

รายดานไดดังนี้ คือ 

  1. ดานภาพพจนตราสินคา Koncept เมื่อเทียบกับคูแขง กับจํานวนครั้งทีซ่ื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.347  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 

ดานภาพพจนตราสินคา Koncept เมื่อเทยีบกับคูแขงไมมีความสัมพนัธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  2. ดานความรูสกึของทานเมื่อใชเฟอรนิเจอร Koncept กับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.003  ซึ่งนอยกวา 0.01 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) หมายความวาความรูสึกของทาน

เมื่อใชเฟอรนิเจอร Koncept มีความสมัพนัธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) 
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เทากับ 0.186 แสดงวามสัีมพันธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมกีารให

ความสาํคัญในดานความรูสึกของทานเมือ่ใชเฟอรนิเจอร Koncept จํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 

  3. ดานความเชื่อถือในตราสินคา Koncept กับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ความเชื่อถือในตราสนิคา 

Konceptมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากบั 0.163 แสดงวามี

สัมพันธกนัในระดับตํ่า และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมือ่มีการใหความสําคัญในดานการ

ไดรับความเชือ่ถือในตราสินคา Konceptเพิ่มมากขึ้น จํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 

  4.  ดานความสะดวกในการประกอบชิ้นสวนเฟอรนิเจอรKoncept กับจํานวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.131 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 

สะดวกในการประกอบชิ้นสวนเฟอรนิเจอรKoncept ไมมีความสัมพนัธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 สมมติฐานขอที่ 3.2 ปจจยัดานผลิตภณัฑ ประกอบไปดวย  ประโยชนหลัก รูปลักษณ
ของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง มคีวามสมัพันธกับปรมิาณเงินโดยเฉลีย่ที่ซ้ือเฟอรนิเจอร 
Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

  H0 : ปจจัยดานผลติภัณฑไมมีความสัมพนัธกบัปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 : ปจจัยดานผลติภัณฑมีความสัมพนัธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อ 

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นยัสาํคัญทางสถิต ิมีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 

ตอไปนี้ 
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ตารางที ่ 3 4  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานผลิตภณัฑกับปริมาณเงินโดย 

    เฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานผลติภัณฑ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ดานผลิตภัณฑ 0.018 0.773 

ไมมี

ความสัมพันธ  

  

 จากตารางที ่  34    พบวา       การทดสอบสมมตฐิานดานผลิตภัณฑกับปริมาณเงนิโดย

เฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Konceptของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.773  

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ปจจัยดานผลติภัณฑไมมีความสัมพนัธกบัปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ทั้งนี้สามารถจาํแนกความสมัพันธระหวางปจจัยดานผลติภัณฑรายดานกับปริมาณเงินโดย

เฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดังตาราง ที ่35 

 

ตารางที ่ 3 5  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานผลิตภณัฑรายดานกบัปริมาณ 

    เงนิโดยเฉลีย่ที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานผลติภัณฑ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1. ประโยชนหลัก -0.018 0.773 
ไมมี

ความสัมพันธ 
 

2. รูปลักษณ -0.018 0.777 
ไมมี

ความสัมพันธ 
 

3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 0.073 0.254 
ไมมี

ความสัมพันธ 
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 จากตารางที ่ 35 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานผลิตภัณฑจาํแนกเปนรายดานไดดังนี้ 

คือ 

  1. ดานประโยชนหลักกับปริมาณเงินโดยเฉลีย่ที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.773  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ดานประโยชนหลกัไมมี

ความสัมพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

  2. ดานรูปลักษณกับปริมาณเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept  ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.777  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานรูปลักษณไมมีความสมัพนัธกับ

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั 0.05  

  3. ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงักบัปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.254 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0)  และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความวา ดานลักษณะไมมีความสัมพันธ

กับปริมาณเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

   โดยสามารถจาํแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 3  สมมติฐาน ดังนี้คือ 

 
   สมมติฐานขอที่3.2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานประโยชนหลักมี
ความสมัพันธกับปรมิาณเงินโดยเฉลีย่ที่ซ้ือเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

   H0 : ปจจัยดานผลติภัณฑในดานประโยชนหลกัไมมีความสมัพันธกับปริมาณเงนิ

โดยเฉลี่ยที่ซื้อคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   H1 : ปจจัยดานผลติภัณฑในดานประโยชนหลกัมีความสัมพนัธกับปริมาณเงินโดย

เฉลี่ยที่ซื้อคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Koncept  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ
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สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
 
ตารางที ่ 36       แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑในดานประโยชน 

    หลกั กับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร K o n c e p t  ของผูบริโภคในเขต 

    กรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยดานผลติภัณฑ 

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อคุณภาพการผลติเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานประโยชนหลัก Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1. คุณภาพเฟอรนิเจอร Koncept เมื่อ

เปรียบเทยีบกบัเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ 

-0.005 0.941 ไมมี

ความสัมพันธ 

 

2.ความคงทน แข็งแรงของเฟอรนิเจอร 

เมื่อเปรียบเทยีบกับเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ  

-0.003 0.95 ไมมี

ความสัมพันธ 

 

3.คุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร 

Koncept 

0.039 0.538 ไมมี

ความสัมพันธ 

 

 
 จากตารางที ่ 36 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานผลิตภัณฑในดานประโยชนหลัก

จําแนกเปนรายดานไดดังนี้ คือ 

  1. ดานคุณภาพเฟอรนิเจอร Koncept เมื่อเปรียบเทียบกบัเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ ปริมาณ

เงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อดานคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.941  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ดานคุณภาพเฟอรนิเจอร 

Koncept เมื่อเปรียบเทียบกับเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆไมมีความสัมพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

      2. ดานความคงทน แข็งแรงของเฟอรนิเจอร เมื่อเปรียบเทียบกับเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ 

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-

tailed) เทากบั 0.95  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1)  หมายความวา ดานความคงทน แขง็แรงของเฟอรนิเจอร เมื่อเปรียบเทียบกับเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ ได
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ไมมีความสัมพันธกับปริมาณเงินโดยเฉลีย่ที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

  3. ดานคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Koncept ปริมาณเงินโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.538 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานคุณภาพการ

ผลิตเฟอรนิเจอร Konceptไดไมมีความสมัพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนเิจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
   สมมติฐานขอที่ 3.2.2 ปจจัยดานผลติภัณฑในดานรูปลกัษณของผลิตภัณฑมี
ความสมัพันธกับปรมิาณเงินโดยเฉลีย่ที่ซ้ือเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

     H0 : ปจจัยดานผลติภัณฑในดานรูปลักษณของผลิตภัณฑไมมีความสมัพนัธกับ

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     H1 : ปจจัยดานผลติภัณฑในดานรูปลักษณของผลิตภัณฑมคีวามสัมพันธกับ

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตารางที ่ 37       แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑในดานรูปลักษณ 

    กับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยดานผลติภัณฑ 

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานคุณภาพ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1. รูปแบบเฟอรนิเจอร Koncept  
-0.029 0.643 ไมมี

ความสัมพันธ 

 

2.ความหลากหลายของเฟอรนิเจอร 

Koncept ที่ใหเลือก 

-0.066 0.299 ไมมี

ความสัมพันธ 

 

3. การออกแบบสีสัน และลวดลาย

เฟอรนิเจอร Koncept  

0.047 0.465 ไมมี

ความสัมพันธ 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตารางที ่ 37 พบวาการทดสอบสมมตฐิานทางดานผลิตภัณฑในดานคุณภาพจําแนกเปน

รายดานไดดังนี้ คือ 

  1. ดานรูปแบบเฟอรนิเจอร Koncept ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนเิจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.643  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานรูปแบบเฟอรนเิจอร 

Koncept ไมมีความสมัพนัธกับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05   

  2. ดานความหลากหลายของเฟอรนิเจอร Koncept ที่ใหเลือกปริมาณเงินโดยเฉลีย่ที่

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.299 ซึ่ง

นอยกวา -0.066นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 

ดานความหลากหลายของเฟอรนิเจอร Koncept ที่ใหเลือกไมมีความสัมพนัธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

  3. ดานการออกแบบสีสัน และลวดลายเฟอรนิเจอร Koncept กับปริมาณเงินโดยเฉลีย่

ที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.465 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
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ดานการออกแบบสีสัน และลวดลายเฟอรนิเจอร Koncept ไมมีความสัมพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
   สมมติฐานขอที่ 3.2.3  ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมี
ความสมัพันธกับปรมิาณเงินโดยเฉลีย่ที่ซ้ือเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

     H0 : ปจจัยดานผลติภัณฑในดานผลิตภัณฑทีค่าดหวงัไมมีความสัมพนัธกบัปริมาณ

เงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     H1 : ปจจัยดานผลติภัณฑในดานผลิตภัณฑทีค่าดหวงัมีความสัมพนัธกับปริมาณเงนิ

โดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตารางที ่ 38       แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที ่

    คาดหวังกบัปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร K o n c e p t ของผูบริโภคในเขต 

    กรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยดานผลติภัณฑ 

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อซ้ือเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.ภาพพจนตราสินคา Koncept เมื่อ

เทียบกับคูแขง  
0.058 0.365 

ไมมี

ความสัมพันธ 
- 

2. ความรูสึกของทานเมื่อใช

เฟอรนิเจอร Koncept  

-0.019 0.770 ไมมี

ความสัมพันธ 

- 

3.ความเชื่อถอืในตราสินคา Koncept 

 

0.031 0.632 ไมมี

ความสัมพันธ 

- 

4. ความสะดวกในการประกอบชิ้นสวน

เฟอรนิเจอร Koncept 

0.107 0.093 ไมมี

ความสัมพันธ 

- 

  

 จากตารางที ่ 38 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานผลิตภัณฑดานลักษณะจําแนกเปน

รายดานไดดังนี้ คือ 

  1. ดานภาพพจนตราสินคา Koncept เมื่อเทยีบกับคูแขง กับปริมาณเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.365  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 

ดานภาพพจนตราสินคา Koncept เมื่อเทียบกับคูแขงไมมีความสัมพันธกับปริมาณเงินโดยเฉลีย่ที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

  2. ดานความรูสกึของทานเมื่อใชเฟอรนิเจอร Koncept กับปริมาณเงนิโดยเฉลีย่ที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.770  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา

ความรูสึกของทานเมื่อใชเฟอรนิเจอร Koncept ไมมีความสัมพันธกับปริมาณเงินโดยเฉลีย่ที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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  3. ดานความเชื่อถือในตราสินคา Koncept กับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.632 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)    หมายความวา ความเชือ่ถือใน

ตราสินคา Konceptไมมีความสัมพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

   4. ดานความสะดวกในการประกอบชิ้นสวนเฟอรนิเจอรKoncept กับปริมาณเงินโดย

เฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.093 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1

หมายความวา สะดวกในการประกอบชิน้สวนเฟอรนิเจอรKoncept ไมมีความสมัพันธกับปริมาณเงนิ

โดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานขอที่ 3.3 ปจจยัดานผลิตภณัฑ ประกอบไปดวย  ประโยชนหลกั รูปลักษณ
ของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

  H0 : ปจจัยดานผลติภัณฑไมมีความสัมพนัธกบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 : ปจจัยดานผลติภัณฑมีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสาํคัญทางสถิต ิมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

ตอไปนี้ 
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ตารางที ่ 39 แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑกับแนวโนมพฤตกิรรม 

    การซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

  

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานผลติภัณฑ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ดานผลิตภัณฑ 0.419** 0.000 ปานกลาง ทางเดียวกัน 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตารางที ่ 39     พบวา       การทดสอบสมมติฐานดานผลิตภัณฑกับแนวโนมพฤติกรรม

การซื้อเฟอรนิเจอร Konceptของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ปจจัยดานผลติภัณฑมีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 และมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ (r) 

เทากับ 0.419 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนักลาวคือเมื่อ

มีการใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑเพิม่มากขึน้แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะเพิ่มมากขึ้น ในระดับปานกลาง 

 ทั้งนี้สามารถจาํแนกความสมัพันธระหวางปจจัยดานผลติภัณฑรายดานกับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร K o n c e p t ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดังตาราง ที่ 4 0 
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ตารางที ่ 40       แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑรายดานกับแนว 

    โนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานผลติภัณฑ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1. ประโยชนหลัก 0.463** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

2. รูปลักษณ 0.411** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 0.382** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที ่ 40 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานผลิตภัณฑจาํแนกเปนรายดานไดดังนี้ 

คือ 

  1. ดานประโยชนหลักกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ดานประโยชนหลักมีความสมัพนัธกับ

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.463 แสดงวามสีัมพันธกนัในระดับ

ปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมีการใหความสําคัญในดานประโยชนหลักเพิ่ม

มากขึ้นแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกจ็ะเพิ่ม

มากขึ้นในระดบัปานกลาง  

 2. ดานรูปลักษณกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept  ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  และ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) หมายความวา ดานรูปลักษณมีความสัมพนัธกับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r) เทากับ 0.411 แสดงวามีสมัพันธกันในระดับปาน

กลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมีการใหความสําคัญในดานคุณภาพเพิ่มมากขึ้น

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้น

ในระดับปานกลาง 
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 3. ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงักบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) หมายความวา ดานลักษณะมีความสัมพนัธกับ

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.382 แสดงวามสีัมพันธกนัในระดับ

ปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อมีการใหความสําคัญในดานลักษณะเพิ่มมากขึ้น 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑที่คาดหวัง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึน้ใน

ระดับปานกลาง 
  
   โดยสามารถจาํแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 3  สมมติฐาน ดังนี้คือ 

 
   สมมติฐานขอที่ 3.3.1 ปจจยัดานผลิตภณัฑในดานประโยชนหลกัมี
ความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

   H0 : ปจจัยดานผลติภัณฑในดานประโยชนหลกัไมมีความสมัพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   H1 : ปจจัยดานผลติภัณฑในดานประโยชนหลกัมีความสัมพนัธกับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Koncept  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตารางที ่ 41 แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑในดานประโยชนหลัก   

    กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร K o n c e p t ของผูบริโภคในเขต 

    กรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยดานผลติภัณฑ 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อคุณภาพการผลติเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานประโยชนหลัก Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1. คุณภาพเฟอรนิเจอร Koncept เมื่อ

เปรียบเทยีบกบัเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ 

0.422** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

2.ความคงทน แข็งแรงของเฟอรนิเจอร 

เมื่อเปรียบเทยีบกับเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ  

0.450** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

3.คุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร 

Koncept 

0.358** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที ่ 41 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานผลิตภัณฑในดานประโยชนหลัก

จําแนกเปนรายดานไดดังนี้ คือ 

  1. ดานคุณภาพเฟอรนิเจอร Koncept เมื่อเปรียบเทียบกบัเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ แนวโนม

พฤติกรรมการซื้อดานคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ดานคุณภาพเฟอรนิเจอร 

Koncept เมื่อเปรียบเทียบกับเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆไดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และ

มีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.422  แสดงวามีสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไปใน

ทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมกีารใหความสาํคัญในดานคุณภาพเฟอรนิเจอร Koncept เมื่อ

เปรียบเทยีบกบัเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆแนวโนม พฤติกรรมการซื้อคุณภาพเฟอรนิเจอร Koncept เมื่อ

เปรียบเทยีบกบัเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับปาน

กลาง   
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      2. ดานความคงทน แข็งแรงของเฟอรนิเจอร เมื่อเปรียบเทียบกับเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-

tailed) เทากบั 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) หมายความวา ดานความคงทน แข็งแรงของเฟอรนิเจอร เมื่อเปรียบเทยีบกับเฟอรนเิจอรอ่ืน 

ๆ ไดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 

0.450 แสดงวามีสัมพนัธกนัในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมกีารให

ความสาํคัญในดานความคงทน แข็งแรงของเฟอรนิเจอร เมื่อเปรียบเทียบกับเฟอรนิเจอรอ่ืน ๆ ไดเพิ่ม

มากขึ้นแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่ม

มากขึ้นในระดบัปานกลาง 

  3. ดานคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Koncept แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ดานคุณภาพการ

ผลิตเฟอรนิเจอร Konceptไดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.358 แสดงวามีสัมพนัธกนัในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดยีวกนั 

กลาวคือ เมื่อมีการใหความสําคัญในดานคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Konceptไดเพิ่มมากขึ้น

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้น

ในระดับปานกลาง 
 
   สมมติฐานขอที่ 3.3.2 ปจจัยดานผลติภัณฑในดานรูปลกัษณของผลิตภัณฑมี
ความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

     H0 : ปจจัยดานผลติภัณฑในดานรูปลักษณของผลิตภัณฑไมมีความสมัพนัธกับ

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     H1 : ปจจัยดานผลติภัณฑในดานรูปลักษณของผลิตภัณฑมคีวามสัมพันธกับ

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ



 133

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
 
ตารางที ่ 42       แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑในดานรูปลักษณ 

    กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยดานผลติภัณฑ 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานคุณภาพ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1. รูปแบบเฟอรนิเจอร Koncept  0.381** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

2.ความหลากหลายของเฟอรนิเจอร 

Koncept ที่ใหเลือก 

0.344** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

3. การออกแบบสีสัน และลวดลาย

เฟอรนิเจอร Koncept  

0.344** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตารางที ่ 42 พบวาการทดสอบสมมตฐิานทางดานผลิตภัณฑในดานคุณภาพจําแนกเปน

รายดานไดดังนี้ คือ 

  1. ดานรูปแบบเฟอรนิเจอร Koncept แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ดานรูปแบบเฟอรนเิจอร 

Koncept ไดมีความสมัพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 

0.381 แสดงวามีสัมพนัธกนัในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมกีารให

ความสาํคัญในดานรูปแบบเฟอรนิเจอร Koncept ไดเพิ่มมากขึ้นแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับปานกลาง 

  2. ดานความหลากหลายของเฟอรนิเจอร Koncept ที่ใหเลือกแนวโนมพฤติกรรมการ

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา 
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ดานความหลากหลายของเฟอรนิเจอร Koncept ที่ใหเลือกไดมีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.344 แสดงวามีสัมพนัธกนัในระดบัปานกลางและเปนไป

ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อมีการใหความสําคัญในดานความหลากหลายของเฟอรนิเจอร 

Koncept ที่ใหเลือกไดเพิม่มากขึ้นแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับปานกลาง 

  3. ดานการออกแบบสีสัน และลวดลายเฟอรนิเจอร Koncept กับแนวโนมพฤติกรรม

การซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ดานการออกแบบสีสัน และลวดลายเฟอรนิเจอร Koncept มีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.344 แสดงวามีสัมพนัธกนัในระดบัปานกลางและเปนไป

ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อมีการใหความสําคัญในดานการออกแบบสีสัน และลวดลาย

เฟอรนิเจอร Koncept แนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับปานกลาง 
 
   สมมติฐานขอที่ 3.3.3 ปจจยัดานผลิตภัณฑในดานผลิตภณัฑที่คาดหวงัมี
ความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

     H0 : ปจจัยดานผลติภัณฑในดานผลิตภัณฑทีค่าดหวงัไมมีความสัมพนัธกบัแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     H1 : ปจจัยดานผลติภัณฑในดานผลิตภัณฑทีค่าดหวงัมีความสัมพนัธกับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตารางที ่ 43       แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที ่

    คาดหวังกบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร K o n c e p t ของผูบริโภคในเขต 

    กรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยดานผลติภัณฑ 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อซ้ือเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.ภาพพจนตราสินคา Koncept เมื่อ

เทียบกับคูแขง  
0.077 0.127 - - 

2. ความรูสึกของทานเมื่อใช

เฟอรนิเจอร Koncept  

0.434** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

3.ความเชื่อถอืในตราสินคา Koncept 

 

0.365** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

4. ความสะดวกในการประกอบชิ้นสวน

เฟอรนิเจอร Koncept 

0.316** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที ่ 43 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานผลิตภัณฑดานลักษณะจําแนกเปน

รายดานไดดังนี้ คือ 

  1. ดานภาพพจนตราสินคา Koncept เมื่อเทยีบกับคูแขง กับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.077  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 

ดานภาพพจนตราสินคา Koncept เมื่อเทียบกับคูแขงไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

  2. ดานความรูสกึของทานเมื่อใชเฟอรนิเจอร Koncept กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอย

กวา 0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา

ความรูสึกของทานเมื่อใชเฟอรนิเจอร Koncept มีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และ
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มีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.434 แสดงวามีสัมพนัธกนัในระดับปานกลางและเปนไปใน

ทิศทางเดียวกนั กลาวคอื เมื่อมีการใหความสําคัญในดานความรูสึกของทานเมื่อใชเฟอรนิเจอร 

Koncept แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะ

เพิ่มมากขึ้นในระดับปานกลาง 

  3. ดานความเชื่อถือในตราสินคา Koncept กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความเชือ่ถือใน

ตราสินคา Konceptมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) 

เทากับ 0.365 แสดงวามีสมัพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อมี

การใหความสาํคัญในดานการไดรับความเชื่อถือในตราสนิคา Konceptเพิ่มมากขึ้น แนวโนมพฤตกิรรม

การซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับปานกลาง 

  4. ดานความสะดวกในการประกอบชิ้นสวนเฟอรนิเจอรKoncept กับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มคีา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

หมายความวา สะดวกในการประกอบชิ้นสวนเฟอรนเิจอรKoncept มีความสมัพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r) เทากับ 0.316 แสดงวามีสัมพันธกันในระดับปาน

กลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมีการใหความสําคัญในดานการไดรับสะดวกในการ

ประกอบชิ้นสวนเฟอรนิเจอรKoncept เพิ่มมากขึ้น แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับปานกลาง  
 
 สมมติฐานขอที่ 4  ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 4.1  ปจจัยดานบุคลกิภาพ มีความสัมพันธกบั จํานวนครั้งที่ซ้ือ   
เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

  H0 : ปจจัยดานบุคลิกภาพไมมีความสัมพนัธกบัจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 : ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพนัธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสาํคัญทางสถิต ิมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

ตอไปนี้ 

 

ตารางที ่ 4 4  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานบุคลกิภาพกับจํานวนครั้งที่ซื้อ 

    เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

  

จํานวนครั้งที่ซือ้ เฟอรนเิจอร Konceptของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานบุคลิกภาพ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ปจจัยดานบุคลิกภาพ 0.190** 0.003 ต่ํา เดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตารางที ่ 44     พบวา       การทดสอบสมมติฐานดานปจจัยดานบุคลิกภาพกับจํานวน

คร้ังที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.003 

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพนัธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 

0.190 แสดงวามีความสมัพันธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือเมื่อมกีารให

ความสาํคัญกบัปจจัยดานบคุลิกภาพเพิ่มมากขึ้น จํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า 

 ทั้งนี้สามารถจาํแนกความสมัพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพรายดานกบัจํานวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดังตารางที ่45 
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ตารางที ่ 4 5 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานบุคลกิภาพรายดานกบัจํานวน 

    คร้ังทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานบุคลิกภาพ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1. ความเปนผูตาม->เปนผูนาํ 0.191** 0.003 ต่ํา เดียวกนั 

2. เปนคนประหยัด->เปนคนฟุมเฟอย 0.133* 0.037 ต่ํา เดียวกนั 

3.ชอบความสนัโดษ->ชอบเขาสังคม 0.208** 0.001 ต่ํา เดียวกนั 

4.อนุรักษนิยม->เสรีนิยม  0.003 0.968 ไมมี

ความสัมพันธ 

 

5. เนนราคาต่ํา->เนนราคาสูง 0.021 0.743 ไมมี

ความสัมพันธ 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่ 45 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานปจจัยดานบคุลิกภาพจาํแนกเปนราย

ดานไดดังนี ้คอื 

  1. ดานความเปนผูตามหรือผูนาํกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ดานความเปนผูตามหรือเปนผูนํามี

ความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.191 แสดงวามีสัมพันธ

กันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมีการใหความสําคัญในดานความเปนผูตาม

หรือเปนผูนําเพิ่มมากขึ้น จาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็

จะเพิ่มมากขึน้ในระดับตํ่า 

  2. ดานการเปนคนประหยัดหรอืเปนคนฟุมเฟอยกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.037 ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ดานเปนคน
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ประหยัดหรือเปนคนฟุมเฟอยมีความสัมพนัธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) 

เทากับ 0.133 แสดงวามสัีมพันธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมกีารให

ความสาํคัญในดานเปนคนประหยัดหรือเปนคนฟุมเฟอยเพิ่มมากขึน้ จํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 

  3. ดานชอบความสันโดษหรือชอบเขาสังคมกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ดานชอบความสนัโดษ

หรือชอบเขาสงัคมมีความสมัพันธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 

0.208 แสดงวามีสัมพนัธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อมกีารให

ความสาํคัญในดานชอบความสันโดษหรอืชอบเขาสังคมเพิ่มมากขึน้จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 

  4. ดานการมีปจจัยดานบุคลกิภาพอนุรักษนยิมหรือเสรีนยิม กับจาํนวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.968 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 

ดานการมีปจจัยดานบุคลกิภาพอนุรักษนยิมหรือเสรีนยิมไมมีความสมัพันธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

5. ดานเนนราคาต่ําหรือเนนราคาสูง กับจาํนวนครั้งทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.743 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0)  และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความวา ดานเนนราคาต่ําหรือเนนราคา

สูง ไมมีความสัมพนัธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 4.2  ปจจัยดานบุคลกิภาพ มีความสัมพันธกบั ปริมาณเงินโดยเฉลี่ย
ที่ซ้ือ   เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

  H0 : ปจจัยดานบุคลิกภาพไมมีความสัมพนัธกบัปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  H1 : ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพนัธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสาํคัญทางสถิต ิมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

ตอไปนี้ 

 

ตารางที ่ 4 6  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานบุคลกิภาพกับปริมาณเงินโดย 

    เฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

  

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อ เฟอรนิเจอร Konceptของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานบุคลิกภาพ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ปจจัยดานบุคลิกภาพ -0.033 0.602 

ไมมี

ความสัมพันธ  

 

 จากตารางที ่ 46     พบวา       การทดสอบสมมติฐานดานปจจยัดานบุคลิกภาพกบัปริมาณ

เงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคาSig.(2-tailed) 

เทากับ 0.602 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ปจจัยดานบุคลกิภาพไมมีความสัมพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ทั้งนี้สามารถจาํแนกความสมัพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพรายดานกบัปริมาณเงินโดย

เฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดังตารางที่ 47 
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ตารางที ่ 47 แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานบุคลิกภาพรายดานกับแนวโนม  

    พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานบุคลิกภาพ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1. ความเปนผูตาม->เปนผูนาํ 

0.016 0.799 

ไมมี

ความสัมพันธ 

- 

2. เปนคนประหยัด->เปนคนฟุมเฟอย 

0.029 0.646 

ไมมี

ความสัมพันธ 

- 

3.ชอบความสนัโดษ->ชอบเขาสังคม 

-0.073 0.249 

ไมมี

ความสัมพันธ 

- 

4.อนุรักษนิยม->เสรีนิยม  

0.051 0.423 

ไมมี

ความสัมพันธ 

- 

5. เนนราคาต่ํา->เนนราคาสูง 

0.001 0.985 

ไมมี

ความสัมพันธ 

- 

 
 จากตารางที ่ 47 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานปจจัยดานบคุลิกภาพจาํแนกเปนราย

ดานไดดังนี ้คอื 

  1. ดานความเปนผูตามหรือผูนาํกับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.799 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานความเปนผูตามหรือ

เปนผูนาํไมมีความสัมพนัธกบัปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

  2. ดานการเปนคนประหยัดหรอืเปนคนฟุมเฟอยกับปริมาณเงินโดยเฉลีย่ที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.646 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดาน

เปนคนประหยัดหรือเปนคนฟุมเฟอยไมมีความสมัพนัธกับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 142

  3. ดานชอบความสันโดษหรือชอบเขาสังคมกับปริมาณเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้เฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.249 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)   หมายความวา ดานชอบความ

สันโดษหรือชอบเขาสังคมไมมีความสัมพนัธกับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

  4. ดานการมีปจจัยดานบุคลกิภาพอนุรักษนยิมหรือเสรีนยิม กับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.423 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 

ดานการมีปจจัยดานบุคลกิภาพอนุรักษนยิมหรือเสรีนยิมไมมีความสมัพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

       5. ดานเนนราคาต่ําหรือเนนราคาสูง กับปริมาณเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.985 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานเนนราคาต่ําหรือเนน

ราคาสูง ไมมีความสมัพนัธกับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

 
 สมมติฐานขอที่ 4.3  ปจจัยดานปจจัยดานบุคลกิภาพ มีความสัมพันธกบั แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อ   เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

  H0 : ปจจัยดานบุคลิกภาพไมมีความสัมพนัธกบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 : ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสาํคัญทางสถิต ิมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

ตอไปนี้ 
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ตารางที ่ 48 แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานบุคลิกภาพกับแนวโนมพฤตกิรรม 

    การซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

  

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ เฟอรนิเจอร Konceptของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานบุคลิกภาพ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ปจจัยดานบุคลิกภาพ 0.338** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตารางที ่ 48     พบวา       การทดสอบสมมติฐานดานปจจยัดานบุคลิกภาพกบัแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคาSig.(2-tailed) 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

หมายความวา ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 และมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากบั 0.2788 แสดงวามีความสัมพนัธกนัในระดับปานกลางและเปนไปใน

ทิศทางเดียวกนั กลาวคือเมื่อมีการใหความสาํคัญกับปจจัยดานบุคลิกภาพเพิ่มมากขึ้น แนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะเพิ่มมากขึ้น ในระดับ

ปานกลาง 

 ทั้งนี้สามารถจาํแนกความสมัพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพรายดานกบัแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร K o n c e p t ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดังตารางที ่ 4 9 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 144

ตารางที ่ 4 9  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานบุคลิกภาพรายดานกับแนวโนม 

    พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานบุคลิกภาพ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1. ความเปนผูตาม->เปนผูนาํ 0.294** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

2. เปนคนประหยัด->เปนคนฟุมเฟอย 0.177** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

3.ชอบความสนัโดษ->ชอบเขาสังคม 0.297** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

4.อนุรักษนิยม->เสรีนิยม  0.154** 0.002 ต่ํา เดียวกนั 

5. เนนราคาต่ํา->เนนราคาสูง 0.178** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที ่ 49 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานปจจัยดานบคุลิกภาพจาํแนกเปนราย

ดานไดดังนี ้คอื 

  1. ดานความเปนผูตามหรือผูนาํกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ดานความเปนผูตามหรือ

เปนผูนาํมีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 

0.294 แสดงวามีสัมพนัธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อมกีารให

ความสาํคัญในดานความเปนผูตามหรือเปนผูนาํเพิม่มากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 

  2. ดานการเปนคนประหยัดหรอืเปนคนฟุมเฟอยกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ดาน

เปนคนประหยัดหรือเปนคนฟุมเฟอยมีความสัมพนัธกบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคา
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สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.177 แสดงวามีสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทาง

เดียวกนั กลาวคือ เมื่อมกีารใหความสาํคัญในดานเปนคนประหยดัหรือเปนคนฟุมเฟอยเพิ่มมากขึ้น 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้น

ในระดับตํ่า 

  3. ดานชอบความสันโดษหรือชอบเขาสังคมกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ดานชอบความ

สันโดษหรือชอบเขาสังคมมคีวามสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.297 แสดงวามสัีมพันธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ 

เมื่อมีการใหความสาํคัญในดานชอบความสันโดษหรือชอบเขาสังคมเพิ่มมากขึ้นแนวโนมพฤติกรรม

การซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับตํ่า 

  4. ดานการมีปจจัยดานบุคลกิภาพอนุรักษนยิมหรือเสรีนยิม กับแนวโนมพฤติกรรมการ

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา 

ดานการมีปจจัยดานบุคลกิภาพอนุรักษนยิมหรือเสรีนยิมมีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และ

มีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.154  แสดงวามีสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทาง

เดียวกนั กลาวคือ เมื่อมีการใหความสาํคญัในดานการมีปจจัยดานบคุลิกภาพอนุรักษนยิมหรือเสรีนิยม

เพิ่มมากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะ

เพิ่มมากขึ้นในระดับตํ่า 

 5. ดานเนนราคาต่ําหรือเนนราคาสูง กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ดานเนนราคาต่ําหรือเนน

ราคาสูง มคีวามสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 

0.178  แสดงวามีสัมพนัธกนัในระดบัตํ่าและเปนไปในทิศทางเดยีวกนั กลาวคือ เมื่อมกีารให

ความสาํคัญในดานเนนราคาต่ําหรือเนนราคาสูง เพิ่มมากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 
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สมมติฐานขอที่ 5 ปจจัยดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 5.1 ปจจัยดานการโฆษณา มีความสัมพนัธกับจํานวนครั้งที่ซ้ือ
เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

  H0 : ปจจัยดานการโฆษณาไมมคีวามสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 : ปจจัยดานการโฆษณามีความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสาํคัญทางสถิต ิมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

ตอไปนี้ 

 

ตารางที ่ 5 0  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานการโฆษณากับจาํนวนครั้งที่ซื้อ  

    เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

  

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานการโฆษณา Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ปจจัยดานการโฆษณา -0.774 0.436 

ไมมี

ความสัมพันธ - 

 

 จากตารางที ่ 50     พบวา       การทดสอบสมมติฐานปจจยัดานการโฆษณา การรับรู

ขาวสารกับจาํนวนครั้งทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคาSig.(2-

tailed) เทากบั 0.436 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง 

(H1)  หมายความวา ปจจัยดานการโฆษณา ไมมีความสัมพนัธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ทั้งนี้สามารถจาํแนกความสมัพันธระหวางปจจัยดานการโฆษณา รายดานกับจาํนวนครั้งที่

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดังตารางที่ 51 

ตารางที ่ 5 1  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานการโฆษณารายดานกับจํานวน 

    คร้ังทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานการโฆษณา(ปจจัยดานสื่อ

โฆษณา) 

Pearson 

Correlation 

Sig 

(2-tailed) 

ระดับความ 

สัมพันธ ทิศทาง 

1.ปจจัยดานการโฆษณา(ปจจัยดาน

สื่อโฆษณา) -0.774 0.436 ไมสัมพันธ 
- 

1.1 ความชัดเจนของสื่อโฆษณาเหลานี้

มากนอยเพียงใดในการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept 0.105 0.100 ไมสัมพันธ 

- 

1.1.1 วทิย ุ 0.058 0.368 ไมสัมพันธ - 

1.1.2 หนังสือพิมพ 0.129* 0.044 ต่ํา ทางเดียวกัน 

1.1.3 อินเทอรเน็ต 0.065 0.312 ไมสัมพันธ - 

1.2ทานใชความนาสนใจของสื่อ

โฆษณาเหลานี้มากนอยเพียงใด ใน

การซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 0.90 0.159 ไมสัมพันธ 

- 

1.2.1 วทิย ุ -0.062 0.336 ไมสัมพันธ - 

1.2.2หนังสือพิมพ 0.196** 0.002 ต่ํา ทางเดียวกัน 

1.2.3 อินเทอรเน็ต 0.086 0.177 ไมสัมพันธ - 

1.3 ส่ือโฆษณาใดที่มีผลตอการซื้อ

เฟอรนิเจอร Konceptของทาน 0.116 0.070 ไมสัมพันธ 
- 

1.3.1 วทิย ุ 0.053 0.408 ไมสัมพันธ - 

1.3.2หนังสือพิมพ 0.056 0.385 ไมสัมพันธ - 

1.3.3 อินเทอรเน็ต 0.182** 0.004 ต่ํา ทางเดียวกัน 
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ตารางที ่ 51(ตอ) แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานการโฆษณารายดานกบัจํานวน 

    คร้ังทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานการโฆษณา(ปจจัยดานสื่อ

โฆษณา) 

Pearson 

Correlation 

Sig 

(2-tailed) 

ระดับความ 

สัมพันธ ทิศทาง 

2.1 การมีลกูคาที่มทีาทาง บคุลิกภาพ

ดีโฆษณาเฟอรนิเจอร Koncept. 0.011 0.866 ไมสัมพันธ 
- 

2.2การสรางภาพลักษณเฟอรนิเจอร 

Konceptโดยนําลูกคาผูนาเชื่อถือ

โฆษณา 0.219** 0.001 ต่ํา ทางเดียวกัน 

2.3 การโฆษณาวาเฟอรนเิจอร 

Konceptเปนเฟอรนิเจอร คุณภาพดี 0.204** 0.001 ต่ํา ทางเดียวกัน 

2.4 การโฆษณาวาเฟอรนเิจอร 

Koncept เปนเฟอรนิเจอรทีช่วยสราง

ความภาคภมูทิี่ไดเปนเจาของ 0.047 0.466 ไมสัมพันธ 

- 

2.5 การโฆษณาเกี่ยวกับความ

หลากหลายของเฟอรนเิจอร Koncept -0.585 

 

0.602 ไมสัมพันธ 
- 

2.6 การโฆษณาใหทราบถงึการลด

ราคาเฟอรนิเจอร Koncept -0.585 0.602 ไมสัมพันธ 
- 

2.7 การโฆษณาถึงการจัดรายการ

พิเศษรวมกับผลิตภัณฑอ่ืน 0.585 

 

0.602 ไมสัมพันธ 
- 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่ 51 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานการโฆษณาจําแนกเปนรายดานได

ดังนี้ คือ 
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 1.ปจจัยการโฆษณาดานสือ่โฆษณากับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.436 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวาปจจัยการโฆษณาดานสื่อโฆษณาไมมี

ความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 ปจจัยการโฆษณาดานสื่อโฆษณาในดานความชัดเจนของสื่อโฆษณากับปริมาณเงนิโดย
เฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.105 ซึง่มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวาความชัดเจนของสื่อโฆษณาไมมี

ความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  1.1.1 ความชัดเจนของสื่อโฆษณาในดานปจจัยการโฆษณาดานสื่อวิทยุกับจํานวน

คร้ังที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.368 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา

ความชัดเจนของสื่อโฆษณาในดานปจจัยการโฆษณาดานสื่อวิทยุไมมีความสมัพนัธกับจํานวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

  1.1.2 ความชัดเจนของสื่อโฆษณาในดานปจจยัการโฆษณาดานสื่อหนงัสือพิมพกับ

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.044 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

หมายความวาความชัดเจนของสื่อโฆษณาในดานปจจยัการโฆษณาดานสื่อหนงัสอืพิมพมี

ความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.044 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากบั 0.129 แสดงวามีสมัพันธ

กันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมีการใหความสําคัญในความชัดเจนของสื่อ

โฆษณาในดานปจจัยการโฆษณาดานสื่อหนงัสือพมิพเพิ่มมากขึ้น จํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 

  1.1.3 ความชัดเจนของสื่อโฆษณาในดานปจจัยการโฆษณาดานสื่ออินเตอรเน็ตกับ

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.312 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวาความชัดเจนของสื่อโฆษณาในดานปจจยัการโฆษณาดานสื่ออินเตอรเน็ตไมมี

ความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 ปจจัยการโฆษณาดานความความนาสนใจของสื่อโฆษณากับจํานวนครั้งที่ซื้อ
เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.159 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา

ความนาสนใจของสื่อโฆษณาไมมีความสมัพันธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

  1.2.1 ปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาสื่อวิทยกุับจาํนวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ -0.062 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา

ปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาสื่อวิทยุไมมีความสัมพนัธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

  1.2.2 ปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาสื่อหนงัสือพมิพกบัจํานวน

คร้ังที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 

ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา

ปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพมีความสมัพนัธกับจํานวนครั้งที่

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.196 แสดงวามีสัมพันธกนัในระดับตํ่าและเปนไปใน

ทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมีการใหความสําคัญในปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อ

โฆษณาทางหนังสือพิมพเพิม่มากขึน้ จาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 

  1.2.3 ปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาทางสื่ออินเตอรเน็ตกับ

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.177 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   

หมายความวาปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาสื่ออินเตอรเน็ตไมมีความสัมพนัธ

กับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสาํคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05  

   1.3  ปจจัยการโฆษณาดานความสื่อทีม่ีผลตอการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของทานกับ

จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.070 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   

หมายความวาปจจัยการโฆษณาดานความสื่อที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptไมมีความสัมพันธ
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กับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสาํคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05  

1.3.1 ปจจัยการโฆษณาดานความสื่อที่มผีลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptทางดานสื่อ

วิทยกุับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.408 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวาปจจัยการโฆษณาดานความสื่อที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptทางดานสื่อวิทยุ

ไมมีความสัมพันธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

1.3.2 ปจจัยการโฆษณาดานความสื่อที่มผีลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptทางดานสื่อ

หนงัสือพมิพกบัจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.385 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวาปจจัยการโฆษณาดานความสื่อที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept

ทางดานสื่อหนังสือพิมพไมมีความสมัพนัธกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  1.3.3 ปจจัยการโฆษณาดานความสื่อที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptคือการ

โฆษณาดานสือ่อินเตอรเน็ตกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวาสือ่ที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptคือการ

โฆษณาดานสือ่หนงัสือพิมพมีความสมัพนัธกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) 

เทากับ 0.182 แสดงวามสีัมพันธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมกีารให

ความสาํคัญในส่ือที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptคือการโฆษณาดานสื่อหนงัสือพิมพเพิ่มมาก

ขึ้น จํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับ

ต่ํา 

 2.ปจจัยดานรปูแบบการนาํเสนอโฆษณา กับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.602 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0)  และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความวาดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณา

ไมมีความสัมพันธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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  2.1 ปจจัยดานรูปแบบการนําเสนอโฆษณาทางดานการมีลูกคาที่มทีาทาง บุคลกิภาพดี

โฆษณาเฟอรนิเจอร Koncept.กับจาํนวนครั้งทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.866 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวาปจจัยดานรปูแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดาน

การมีลูกคาทีม่ีทาทาง บุคลิกภาพดีโฆษณาเฟอรนเิจอร Konceptไมมีความสมัพนัธกับจํานวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

  2.2. ปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดานการสรางภาพลกัษณเฟอรนิเจอร 

Konceptโดยนําลูกคาผูนาเชื่อถือโฆษณากับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวาปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดาน

การสรางภาพลักษณเฟอรนเิจอร Konceptโดยนําลกูคาผูนาเชื่อถือโฆษณามีความสัมพนัธกับจาํนวน

คร้ังที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากบั 0.219  แสดงวามีสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปใน

ทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมีการใหความสําคัญในการสรางภาพลกัษณเฟอรนิเจอร Konceptโดย

นําลูกคาผูนาเชื่อถือโฆษณาเพิ่มมากขึ้น จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 

  2.3 ปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดานการโฆษณาวาเฟอรนเิจอร 

Konceptเปนเฟอรนิเจอร คุณภาพดีกับจํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวาปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดาน

การโฆษณาวาเฟอรนเิจอร Konceptเปนเฟอรนิเจอร คุณภาพดีมีความสัมพนัธกับจาํนวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และ

มีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.204  แสดงวามีสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทาง

เดียวกนั กลาวคือ เมื่อมกีารใหความสาํคัญในการโฆษณาวาเฟอรนิเจอร Konceptเปนเฟอรนิเจอร 

คุณภาพดีเพิ่มมากขึ้น จาํนวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะ

เพิ่มมากขึ้นในระดับตํ่า 

  2.4 ปจจัยดานรูปแบบการนําเสนอโฆษณาทางดานการโฆษณาวาเฟอรนิเจอร Koncept 

เปนเฟอรนิเจอรที่ชวยสรางความภาคภูมทิี่ไดเปนเจาของกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.466 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0)  และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความวาดานการโฆษณาวาเฟอรนเิจอร 
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Koncept เปนเฟอรนิเจอรที่ชวยสรางความภาคภูมิที่ไดเปนเจาของ ไมมีความสมัพันธกับจาํนวนครั้งที่

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  2.5.  ปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดานการโฆษณาเกี่ยวกับความ

หลากหลายของเฟอรนเิจอร Koncept กับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.585 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานการโฆษณาเกี่ยวกับความหลากหลายของ

เฟอรนิเจอร Koncept ไมมคีวามสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

  2.6.  ปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดานการโฆษณาใหทราบถงึการลด

ราคาเฟอรนิเจอร Koncept กับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.585 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานการโฆษณาใหทราบถงึการลดราคา

เฟอรนิเจอร Koncept ไมมคีวามสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

  2.7.  ปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดานการโฆษณาถึงการจัดรายการ

พิเศษรวมกับผลิตภัณฑอ่ืน กับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.466 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานการโฆษณาถึงการจัดรายการพิเศษรวมกับ

ผลิตภัณฑอ่ืน ไมมีความสัมพันธกับจาํนวนครั้งทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
  สมมติฐานขอที่ 5.2 ปจจัยดานการโฆษณา มีความสัมพันธกบัปริมาณเงนิโดย
เฉลี่ยที่ซ้ือเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

  H0 : ปจจัยดานการโฆษณาไมมคีวามสัมพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 : ปจจัยดานการโฆษณามีความสัมพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
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(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสาํคัญทางสถิต ิมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

ตอไปนี้ 

 

ตารางที ่ 5 2  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานการโฆษณากับปริมาณเงินโดย 

    เฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

  

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานการโฆษณา Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ปจจัยดานการโฆษณา 0.389 0.745 

ไมมี

ความสัมพันธ - 

 

 จากตารางที ่ 52     พบวา       การทดสอบสมมติฐานปจจยัดานการโฆษณา การรับรู

ขาวสารกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.745 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานการโฆษณา ไมมีความสัมพนัธกับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 ทั้งนี้สามารถจาํแนกความสมัพันธระหวางปจจัยดานการโฆษณา รายดานกับปริมาณเงนิ

โดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดังตารางที ่ 53 
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ตารางที ่ 5 3  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานการโฆษณารายดานกบัปริมาณ 

    เงนิโดยเฉลีย่ที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานการโฆษณา(ปจจัยดานสื่อ

โฆษณา) 

Pearson 

Correlation 

Sig 

(2-tailed) 

ระดับความ 

สัมพันธ ทิศทาง 

1.ปจจัยดานการโฆษณา(ปจจัยดาน

สื่อโฆษณา) 0.389 0.745 ไมสัมพันธ 
- 

1.1 ความชัดเจนของสื่อโฆษณาเหลานี้

มากนอยเพียงใดในการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept 0.049 0.438 ไมสัมพันธ 

- 

1.1.1 วทิย ุ 0.038 0.554 ไมสัมพันธ - 

1.1.2 หนังสือพิมพ 0.059 0.356 ไมสัมพันธ - 

1.1.3 อินเทอรเน็ต 0.021 0.739 ไมสัมพันธ - 

1.2ทานใชความนาสนใจของสื่อ

โฆษณาเหลานี้มากนอยเพยีงใด ใน

การซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 0.018 0.005 ไมสัมพันธ 

- 

1.2.1 วทิย ุ 0.114 0.071 ไมสัมพันธ - 

1.2.2หนังสือพิมพ -0.127* 0.046 ต่ํา ตรงกันขาม 

1.2.3 อินเทอรเน็ต 0.034 0.588 ไมสัมพันธ - 

1.3 สื่อโฆษณาใดที่มีผลตอการซื้อ

เฟอรนิเจอร Konceptของทาน 0.005 0.932 ไมสัมพันธ 
- 

1.3.1 วทิย ุ 0.046 0.467 ไมสัมพันธ - 

1.3.2หนังสือพิมพ 0.10 0.876 ไมสัมพันธ - 

1.3.3 อินเทอรเน็ต -0.048 0.455 ไมสัมพันธ - 
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ตารางที ่ 53(ตอ) แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานการโฆษณารายดานกบั       

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานการโฆษณา(ปจจัยดานสื่อ

โฆษณา) 

Pearson 

Correlation 

Sig 

(2-tailed) 

ระดับความ 

สัมพันธ ทิศทาง 

2.ปจจัยดานการโฆษณา(ปจจัยดาน

รูปแบบการนาํเสนอโฆษณา) 0.139 0.911 ไมสัมพันธ 
- 

2.1 การมีลกูคาที่มทีาทาง บคุลิกภาพ

ดีโฆษณาเฟอรนิเจอร Koncept. 0.127* 0.046 ต่ํา ตรงกันขาม 

2.2การสรางภาพลักษณเฟอรนิเจอร 

Konceptโดยนําลูกคาผูนาเชื่อถือ

โฆษณา 0.048 0.451 ไมสัมพันธ - 

2.3 การโฆษณาวาเฟอรนเิจอร 

Konceptเปนเฟอรนิเจอร คุณภาพดี -0.035 0.584 ไมสัมพันธ - 

2.4 การโฆษณาวาเฟอรนเิจอร 

Koncept เปนเฟอรนิเจอรทีช่วยสราง

ความภาคภูมทิี่ไดเปนเจาของ -0.031 0.624 ไมสัมพันธ 

- 

2.5 การโฆษณาเกี่ยวกับความ

หลากหลายของเฟอรนเิจอร Koncept 0.139 

 

0.911 ไมสัมพันธ 
- 

2.6 การโฆษณาใหทราบถงึการลด

ราคาเฟอรนิเจอร Koncept 0.139 0.911 ไมสัมพันธ 
- 

2.7 การโฆษณาถึงการจัดรายการ

พิเศษรวมกับผลิตภัณฑอ่ืน -0.139 0.911 ไมสัมพันธ 
- 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตารางที ่ 53 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานการโฆษณาจําแนกเปนรายดานได

ดังนี้ คือ 
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 1.ปจจัยการโฆษณาดานสือ่โฆษณากับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.745 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวาปจจยัการโฆษณาดานสื่อ

โฆษณาไมมีความสัมพนัธกบัปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

 1.1 ปจจัยการโฆษณาดานสือ่โฆษณาในดานความชัดเจนของสื่อโฆษณากับปริมาณเงินโดย

เฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.438 ซึง่มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวาความชัดเจนของสื่อโฆษณาไมมี

ความสัมพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

  1.1.1 ปจจัยการโฆษณาดานความชัดเจนของสือ่โฆษณาในดานสื่อวิทยุกับปริมาณ

เงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.554 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวาความชัดเจนของสื่อโฆษณาในดานปจจยัการโฆษณาดานสื่อวทิยุไมมีความสัมพนัธกับ

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั 0.05  

  1.1.2 ปจจัยการโฆษณาดานความชดัเจนของสื่อโฆษณาในดานสื่อหนงัสือพิมพกับ

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-

tailed) เทากบั 0.356 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) หมายความวาความชัดเจนของสื่อโฆษณาในดานปจจัยการโฆษณาดานสื่อหนังสือพมิพมี

ความสัมพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.044 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.129 แสดงวามี

สัมพันธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมกีารใหความสาํคัญในความชัดเจน

ของสื่อโฆษณาในดานปจจยัการโฆษณาดานสื่อหนงัสอืพิมพเพิ่มมากขึ้น ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 

  1.1.3 ปจจัยการโฆษณาดานความชัดเจนของสื่อโฆษณาในดานสื่ออินเตอรเน็ตกับ

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-

tailed) เทากับ 0.739 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1)  หมายความวาความชัดเจนของสื่อโฆษณาในดานปจจยัการโฆษณาดานสื่ออินเตอรเนต็ไมมี
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ความสัมพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 1.2 ปจจัยการโฆษณาดานความความนาสนใจของสื่อโฆษณากับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.781  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา

ความนาสนใจของสื่อโฆษณาไมมีความสมัพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนเิจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  1.2.1

 ปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาสื่อวิทยกุับปริมาณเงินโดยเฉลีย่ที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.071 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา

ปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาสื่อวิทยุไมมีความสัมพนัธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ย

ที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

  1.2.2 ปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาสื่อหนงัสือพมิพกบัปริมาณ

เงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมคีา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

หมายความวาปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพมีความสมัพนัธกับ

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั 0.05 และมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ -0.127 แสดงวามีสัมพนัธกนัใน

ระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางตรงขามกนั กลาวคือ เมือ่มีการใหความสําคัญในปจจัยการโฆษณาดาน

ความนาสนใจของสื่อโฆษณาทางหนงัสือพิมพเพิ่มมากขึ้น ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะลดลงในระดับตํ่า 

  1.2.3 ปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาทางสื่ออินเตอรเน็ตกับ

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-

tailed) เทากบั 0.588 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง 

(H1)   หมายความวาปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาสื่ออินเตอรเนต็ไมมี

ความสัมพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

   1.3  ปจจยัการโฆษณาดานสื่อที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept กับปริมาณเงินโดย

เฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.932 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา
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ปจจัยการโฆษณาดานสื่อที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptไมมีความสัมพนัธกับปริมาณเงินโดย

เฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05  

1.3.1    ปจจัยการโฆษณาดานสื่อที่มผีลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptทางดานสื่อ

วิทยกุับปริมาณเงินโดยเฉลีย่ที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.467 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวาปจจัยการโฆษณาดานสื่อที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptทางดาน

สื่อวิทยุไมมีความสัมพนัธกบัปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

1.3.2    ปจจัยการโฆษณาดานสื่อที่มผีลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptทางดานสื่อ

หนงัสือพมิพกบัปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี

คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.876 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาปจจัยการโฆษณาดานสื่อที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept

ทางดานสื่อหนังสือพิมพไมมีความสมัพนัธกับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  1.3.3 ปจจัยการโฆษณาดานสื่อที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptคือการโฆษณา

ดานสื่ออินเตอรเน็ตกับปริมาณเงินโดยเฉลีย่ที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.455 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวาสือ่ที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptคือการ

โฆษณาดานสือ่หนงัสือพิมพไมมีความสัมพันธกับปริมาณเงินโดยเฉลีย่ที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 2.ปจจัยดานรปูแบบการนาํเสนอโฆษณา กับปริมาณเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.911 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานรปูแบบการนาํเสนอ

โฆษณาไมมีความสัมพนัธกบัปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

 2.1 ปจจัยดานรูปแบบการนําเสนอโฆษณาทางดานการมีลูกคาทีม่ีทาทาง บคุลิกภาพดี

โฆษณาเฟอรนิเจอร Koncept.กับปริมาณเงินโดยเฉลีย่ที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.046 ซึง่นอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)   และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวาปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณา
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ทางดานการมลูีกคาทีม่ีทาทาง บุคลิกภาพดีโฆษณาเฟอรนิเจอร Konceptมีความสัมพันธกับปริมาณ

เงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.127  แสดงวามีสัมพนัธกันในระดับตํ่าและ

เปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมีการใหความสําคญัในการสรางภาพลักษณเฟอรนิเจอร 

Konceptโดยนําลูกคาผูนาเชื่อถือโฆษณาเพิ่มมากขึ้น ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับตํ่า  

 2.2. ปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดานการสรางภาพลกัษณเฟอรนิเจอร 

Konceptโดยนําลูกคาผูนาเชื่อถือโฆษณากับปริมาณเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.451 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)   หมายความวาปจจัยดานรูปแบบการนําเสนอ

โฆษณาทางดานการสรางภาพลักษณเฟอรนิเจอร Konceptโดยนําลกูคาผูนาเชื่อถือโฆษณาไมมี

ความสัมพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 2.3 ปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดานการโฆษณาวาเฟอรนเิจอร Konceptเปน

เฟอรนิเจอร คุณภาพดีกับปริมาณเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.584 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0 )และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวาปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดาน

การโฆษณาวาเฟอรนเิจอร Konceptเปนเฟอรนิเจอร คุณภาพดีไมมีความสัมพนัธกับปริมาณเงินโดย

เฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05  

 2.4 . ปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดานการโฆษณาวาเฟอรนเิจอร 

Koncept เปนเฟอรนิเจอรทีช่วยสรางความภาคภูมิที่ไดเปนเจาของกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.624 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา

ดานการโฆษณาวาเฟอรนเิจอร Koncept เปนเฟอรนิเจอรที่ชวยสรางความภาคภูมิที่ไดเปนเจาของ ไม

มีความสมัพนัธกับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 2.5.  ปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดานการโฆษณาเกี่ยวกับความ

หลากหลายของเฟอรนเิจอร Koncept กับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.911 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
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หลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานการโฆษณาเกีย่วกบัความหลากหลาย

ของเฟอรนิเจอร Koncept ไมมีความสมัพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนเิจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 2.6.  ปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดานการโฆษณาใหทราบถงึการลดราคา

เฟอรนิเจอร Koncept กับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.911 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานการโฆษณาใหทราบถงึการลดราคา

เฟอรนิเจอร Koncept ไมมีความสมัพนัธกับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 2.7.  ปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดานการโฆษณาถึงการจัดรายการพิเศษ

รวมกับผลิตภัณฑอ่ืน กับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.911 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานการโฆษณาถึงการจัดรายการพิเศษรวมกับ

ผลิตภัณฑอ่ืน ไมมีความสัมพันธกับปริมาณเงินโดยเฉลีย่ที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
  สมมติฐานขอที่ 5.3 ปจจัยดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับ แนวโนม
พฤติกรรม การซ้ือเฟอรนเิจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้คือ 

  H0 : ปจจัยดานการโฆษณาไมมคีวามสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 : ปจจัยดานการโฆษณามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสาํคัญทางสถิต ิมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

ตอไปนี้ 
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ตารางที ่ 5 4  แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานการโฆษณากบัแนวโนม 

    พฤติกรรมการซื้อ เฟอรนเิจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

  

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานการโฆษณา Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ปจจัยดานการโฆษณา -0.262 0.134 ไมสัมพันธ - 

 

 จากตารางที ่ 54     พบวา       การทดสอบสมมติฐานปจจัยดานการโฆษณา กบัแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคาSig.(2-tailed) 0.134 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)และ ปฏิเสธสมมติฐาน รอง (H1)   หมายความวา 

ปจจัยดานการโฆษณาไมมคีวามสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้สามารถจาํแนก

ความสัมพันธระหวางปจจยัดานการโฆษณากับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดังตารางที่ 55 
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ตารางที ่ 5 5  แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานการโฆษณารายดานกับ   

    แนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานการโฆษณา(ปจจัยดานสื่อ

โฆษณา) 

Pearson 

Correlation 

Sig 

(2-tailed) 

ระดับความ 

สัมพันธ ทิศทาง 

1.ปจจัยดานการโฆษณา(ปจจัยดาน

สื่อโฆษณา) -0.262 0.134 ไมสัมพันธ 
- 

1.1 ความชัดเจนของสื่อโฆษณาเหลานี้

มากนอยเพียงใดในการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept 0.244** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

1.1.1 วทิย ุ 0.091 0.072 ไมสัมพันธ - 

1.1.2 หนังสือพิมพ 0.298** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

1.1.3 อินเทอรเน็ต 0.172** 0.001 ต่ํา เดียวกนั 

1.2 ทานใชความนาสนใจของสื่อ

โฆษณาเหลานี้มากนอยเพยีงใด ใน

การซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 0.150** 0.003 ต่ํา เดียวกนั 

1.2.1 วทิย ุ 0.015 0.769 ไมสัมพันธ - 

1.2.2 หนังสือพิมพ 0.205** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

1.2.3 อินเทอรเน็ต 0.123* 0.015 ต่ํา เดียวกนั 

1.3.สื่อโฆษณาใดที่มีผลตอการซื้อ

เฟอรนิเจอร Konceptของทาน 0.225** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

1.3.1 วทิย ุ 0.076 0.133 ไมสัมพันธ - 

1.3.2 หนังสือพิมพ 0.079 0.122 ไมสัมพันธ - 

1.3.3 อินเทอรเน็ต 0.367** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 
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ตารางที ่ 55(ตอ)       แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานการโฆษณารายดานกับ   

    แนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานการโฆษณา(ปจจัยดาน

รูปแบบการนาํเสนอโฆษณา) 

Pearson 

Correlation 

Sig 

(2-tailed) 

ระดับความ 

สัมพันธ ทิศทาง 

2. ปจจัยดานการโฆษณา(ปจจัยดาน

รูปแบบการนาํเสนอโฆษณา) 0.149 0.401 ไมสัมพันธ - 

2.1 การมีลกูคาที่มทีาทาง บคุลิกภาพ

ดีโฆษณาเฟอรนิเจอร Koncept. 0.211** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

2.2 การสรางภาพลักษณเฟอรนิเจอร 

Konceptโดยนําลูกคาผูนาเชื่อถือ

โฆษณา 0.199** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

2.3 การโฆษณาวาเฟอรนเิจอร 

Konceptเปนเฟอรนิเจอร คุณภาพดี 0.271** 

 

0.000 ตํ่า เดียวกนั 

2.4 การโฆษณาวาเฟอรนเิจอร 

Koncept เปนเฟอรนิเจอรทีช่วยสราง

ความภาคภูมทิี่ไดเปนเจาของ 0.209** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

2.5 การโฆษณาเกี่ยวกับความ

หลากหลายของเฟอรนเิจอร Koncept 0.241 0.170 ไมสัมพันธ 
- 

2.6 การโฆษณาใหทราบถงึการลด

ราคาเฟอรนิเจอร Koncept 0.222 0.208 ไมสัมพันธ 
- 

2.7 การโฆษณาถึงการจัดรายการ

พิเศษรวมกับผลิตภัณฑอ่ืน 0.157 0.374 ไมสัมพันธ 
- 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตารางที ่55 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานการโฆษณาจําแนกเปนรายดานได

ดังนี้ คือ 
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 1.ปจจัยการโฆษณาดานสือ่โฆษณากับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.134 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาปจจยัการโฆษณาดานสื่อ

โฆษณาไมมีความสัมพนัธกบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

 1.1 ปจจัยการโฆษณาดานสื่อโฆษณาในดานความชัดเจนของสื่อโฆษณากับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวาความชัดเจนของสื่อ

โฆษณาไมมีความสัมพนัธกบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

  1.1.1 ปจจัยการโฆษณาดานความชัดเจนของสือ่โฆษณาในดานสื่อวิทยุกับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.072 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)    และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   

หมายความวาปจจัยดานรปูแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดานการมีลกูคาทีม่ีทาทางบุคลิกภาพดี

โฆษณาเฟอรนิเจอร Koncep ไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

  1.1.2 ปจจัยการโฆษณาดานความชดัเจนของสื่อโฆษณาในดานสื่อหนงัสือพิมพกับ

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-

tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   และ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0)  หมายความวาความชัดเจนของสื่อโฆษณาในดานปจจัยการโฆษณาดานสื่อหนังสือพมิพมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.000 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.298 แสดงวามี

สัมพันธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมกีารใหความสาํคัญในความชัดเจน

ของสื่อโฆษณาในดานปจจยัการโฆษณาดานสื่อหนงัสอืพิมพเพิ่มมากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 

  1.1.3 ปจจัยการโฆษณาดานความชัดเจนของสื่อโฆษณาในดานสื่ออินเตอรเน็ตกับ

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2- 

tailed) เทากบั 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   และ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0)  หมายความวาความชัดเจนของสื่อโฆษณาในดานปจจยัการโฆษณาดานสื่ออินเตอรเน็ตมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
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อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.001 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.172 แสดงวามี

สัมพันธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมกีารใหความสาํคัญในความชัดเจน

ของสื่อโฆษณาในดานปจจยัการโฆษณาดานสื่ออินเตอรเน็ตเพิ่มมากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 

  1.2 ปจจัยการโฆษณาดานความความนาสนใจของสื่อโฆษณากับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.003 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวาความ

นาสนใจของสือ่โฆษณามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(r) เทากับ 0.150 แสดงวามีสัมพนัธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อมีการให

ความสาํคัญในดานความความนาสนใจของสื่อโฆษณากับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดบัตํ่า   

  1.2.1 ปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาสื่อวิทยกุับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.769 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   

หมายความวาปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาสื่อวิทยุไมมีความสัมพนัธกับ

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั 0.05  

  1.2.2 ปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาสื่อหนงัสือพมิพกบั

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-

tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) หมายความวาปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาทางหนังสือพมิพมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากบั 0.205 แสดงวามี

สัมพันธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมือ่มีการใหความสําคัญในปจจัยการ

โฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาทางหนังสือพมิพเพิ่มมากขึน้ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

  1.2.3 ปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาสื่ออินเตอรเน็ตกบัแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
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หมายความวาปจจัยการโฆษณาดานความนาสนใจของสื่อโฆษณาทางอินเตอรเน็ตมีความสมัพนัธกับ

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั 0.05 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.123 แสดงวามสัีมพันธกนัในระดับ

ต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคอื เมื่อมีการใหความสําคญัในปจจัยการโฆษณาดานความ

นาสนใจของสือ่โฆษณาทางอินเตอรเน็ตเพิ่มมากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

   1.3  ปจจัยการโฆษณาดานสื่อที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptกับแนวโนมพฤติกรรม

การซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา

ปจจัยการโฆษณาปจจัยการโฆษณาดานสื่อที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptกับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.225 แสดงวามีสัมพันธกันในระดับตํ่าและ

เปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมกีารใหความสาํคัญในปจจัยการโฆษณาดานสื่อที่มีผลตอการ

ซื้อเฟอรนิเจอร Konceptเพิม่มากขึน้ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิม่ข้ึนในระดับต่ํา 

1.3.1    ปจจัยการโฆษณาดานสื่อที่มผีลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptทางดานสื่อ

วิทยกุับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.133 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวาปจจัยการโฆษณาดานสื่อที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptทางดาน

สื่อวิทยุไมมีความสัมพนัธกบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

1.3.2    ปจจัยการโฆษณาดานสื่อที่มผีลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptทางดานสื่อ

หนงัสือพมิพกบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี

คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.122 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาปจจัยการโฆษณาดานสื่อที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept

ทางดานสื่อหนังสือพิมพไมมีความสมัพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  1.3.3 ปจจัยการโฆษณาทีม่ีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptในดานสื่ออินเตอรเน็ต

กับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-

tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ ปฏิเสธสมมตฐิาน
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หลัก (H0) หมายความวาปจจัยการโฆษณาทีม่ีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptในดานสื่อ

อินเตอรเน็ตมคีวามสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 

0.367 แสดงวามีสัมพนัธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อมกีารให

ความสาํคัญในปจจัยการโฆษณาทีม่ีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptในดานสื่ออินเตอรเน็ตเพิม่มาก

ขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มข้ึนใน

ระดับตํ่า 

 2.ปจจัยดานรปูแบบการนาํเสนอโฆษณา กับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.401 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานรปูแบบการนาํเสนอ

โฆษณาไมมีความสัมพนัธกบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

 2.1 ปจจัยดานรูปแบบการนําเสนอโฆษณาทางดานการมีลูกคาทีม่ีทาทาง บคุลิกภาพดี

โฆษณาเฟอรนิเจอร Koncept.กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึง่นอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)   และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวาปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณา

ทางดานการมลูีกคาทีม่ีทาทาง บุคลิกภาพดีโฆษณาเฟอรนิเจอร Konceptมีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.211  แสดงวามีสัมพนัธกันในระดับตํ่าและ

เปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมีการใหความสําคญัในการสรางภาพลักษณเฟอรนิเจอร 

Konceptโดยนําลูกคาทีม่ีทาทาง บุคลกิภาพดีโฆษณาเฟอรนิเจอร Konceptเพิ่มมากขึ้น แนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้นในระดับ

ต่ํา 

 2.2.  ปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดานการสรางภาพลกัษณเฟอรนิเจอร 

Konceptโดยนําลูกคาผูนาเชื่อถือโฆษณากับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)    และ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) หมายความวาปจจัยดานรปูแบบการนาํเสนอ

โฆษณาทางดานการสรางภาพลักษณเฟอรนิเจอร Konceptโดยนาํลกูคาผูนาเชื่อถอืโฆษณามี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.199  แสดงวามี
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สัมพันธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมือ่มีการใหความสําคัญในการสราง

ภาพลักษณเฟอรนิเจอร Koncept โดยนาํลูกคาผูนาเชือ่ถือโฆษณาเฟอรนิเจอร Konceptเพิ่มมากขึ้น 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิ่มมากขึ้น

ในระดับตํ่า 

  2.3        ปจจยัดานรูปแบบการนําเสนอโฆษณาทางดานการโฆษณาวาเฟอรนิเจอร 

Konceptเปนเฟอรนิเจอร คุณภาพดีกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)   และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) หมายความวาปจจยัดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณา

ทางดานการโฆษณาวาเฟอรนิเจอร Konceptเปนเฟอรนิเจอร คุณภาพดีมีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.271  แสดงวามีสัมพนัธกันในระดับตํ่าและ

เปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมกีารใหความสาํคัญการโฆษณาวาเฟอรนเิจอร Konceptเปน

เฟอรนิเจอร คุณภาพดี เพิม่มากขึน้ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิม่มากขึน้ในระดับตํ่า 

  2.4          ปจจัยดานรูปแบบการนําเสนอโฆษณาทางดานการโฆษณาวาเฟอรนิเจอร 

Koncept เปนเฟอรนิเจอรที่ชวยสรางความภาคภูมิที่ไดเปนเจาของกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวาดาน

การโฆษณาวาเฟอรนเิจอร Koncept เปนเฟอรนเิจอรที่ชวยสรางความภาคภูมิที่ไดเปนเจาของ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.204  แสดงวามี

สัมพันธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อมกีารใหความสาํคัญวาเฟอรนิเจอร 

Koncept เปนเฟอรนิเจอรทีช่วยสรางความภาคภูมิที่ไดเปนเจาของ เพิม่มากขึน้ แนวโนมพฤติกรรมการ

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครก็จะเพิม่มากขึน้ในระดับตํ่า 

  2.5.  ปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดานการโฆษณาเกี่ยวกับความ

หลากหลายของเฟอรนเิจอร Koncept กับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.170 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานการโฆษณาเกีย่วกบัความหลากหลาย

ของเฟอรนิเจอร Koncept ไมมีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  2.6.  ปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดานการโฆษณาใหทราบถงึการลด

ราคาเฟอรนิเจอร Koncept กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.208 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานการโฆษณาใหทราบถงึการลดราคา

เฟอรนิเจอร Koncept ไมมีความสมัพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

       2.7.     ปจจัยดานรปูแบบการนาํเสนอโฆษณาทางดานการโฆษณาถงึการจดัรายการ

พิเศษรวมกับผลิตภัณฑอ่ืน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.374 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานการโฆษณาถึงการจัดรายการพิเศษรวมกับ

ผลิตภัณฑอ่ืน ไมมีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 

 
 
 
 
 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

   

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย เปรียบเทียบปจจัยทางดานประชากรศาสตร    ที่มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ปจจัยดานสังคม  ปจจัย

ดานผลิตภัณฑ   ปจจัยบุคลิกภาพของผูบริโภค  ปจจัยดานดานการโฆษณามีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   เพื่อนําผลการศึกษาวิจัย

คร้ังนี้ไปชวยในการทํานายหรือพยากรณการบริโภคสินคาของผูบริโภคในอนาคต   และสามารถใชเปน

แนวทางในการกําหนดนโยบายและกลยุทธทางการตลาด  ซึ่งผลประโยชนในที่สุดจะเปนของผูบริโภค 

ในการที่จะไดสินคาที่มีคุณภาพตรงกับความตองการมากที่สุด 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี้ 

 1. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรประกอบไปดวย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา 

อาชีพ  รายไดตอเดือน และ สถานภาพ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

     2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวาง ปจจัยทางสังคมกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ  ประกอบไปดวย ประโยชนหลัก 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง     กับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept     

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

        5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณา กับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept      

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย        
 1.เพื่อใหทราบถึงลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค เพื่อเก็บขอมูลในการ

วางแผนและกําหนดกลยุทธธุรกิจ 

 2.เพื่อใหทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร ยี่หอ Koncept ของ

ผูบริโภคเพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผน และบริหารการขาย 

            3. เพื่อทราบถึงปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครเพื่อชวยในการพยากรณการยอมรับสินคาของผูบริโภคในอนาคต 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ  รายไดตอเดือน และ สถานภาพ  ที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept แตกตางกัน 

   2.ปจจัยทางดานสังคม  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ประกอบไปดวย   ประโยชนหลัก   รูปลักษณของผลิตภัณฑ  

ผลิตภัณฑที่คาดหวัง   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

    4. ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     5. การใชปจจัยทางดานการโฆษณา   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจยั 
   ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคเฟอรนิเจอร Konceptในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพศชายและหญิง  ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูบริโภคเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เพศชาย และหญิง  จํานวน 400 คน 
  



 173 

 การสุมตัวอยาง 
  การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 3 ข้ันตอน โดยมี

ข้ันตอนดังนี้

   ขั้นที่ 1  ใชวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)โดยเลือกกลุมตัวอยาง

ผูบริโภคที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเขาไปเยี่ยมชม หรือ ซื้อเฟอรนิเจอรใน Show room Koncept 

กรุงเทพมหานคร มา 17 สาขา 

         ขั้นที่ 2   ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับฉลาก

เพื่อเลือกสาขาของ Show room Koncept ในหางสรรพสินคาของผูบริโภคที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 5 สาขา โดย แจกแบบสอบถามสาขาละ 80 ชุด 

   ขั้นที่ 3   ใชการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อใหได

จํานวนตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูลที่ไดเลือกไวแลวในขั้นที่ 2 

 

  การสรางเครื่องมือที่ในการศึกษาคนควา  
 การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ

และขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งประกอบดวยคําถาม 6 สวน 

ดังนี้ 

   สวนที่  1   เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  สถานภาพ  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close-

Ended response question) มี 6 ขอ

  สวนที่  2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางสงัคมที่จะทําใหซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

โดยใชแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale Method) มี 4 ขอ  ซึ่งใชระดับการวัด

ขอมูลประเภทอันตรภาค ( I n t e r v a l   s c a l e )  มี 5  ระดับ 

   สวนที่ 3  เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑของเฟอรนิเจอร Koncept  แบงเปน  

ประโยชนหลัก รูปลักษณของผลิตภัณฑ  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง     โดยใชแบบสอบถามแบบมาตราสวน

ประมาณคา (Rating Scale Method) มี 10 ขอ  ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval  

scale) มี 5 ระดับ 

   สวนที่  4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผูบริโภค  โดยใชคําถามปลายปด 

(Close-Ended response question) มี 5 ขอ โดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ   Semantic 

differential scale เปนคําถามที่มีความหมายตรงขามกัน มี 5 ระดับ  
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  สวนที ่ 5  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวย 

• คําถามขอที ่1   เปนคําถามที่เกีย่วกับอดีตที่ผานมาเคยมีการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept เปน

ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ(Nominal scale) 

• คําถามขอที่ 2 เปนคาํถามเกีย่วกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept โดยลักษณะ

แบบสอบถามเปนแบบ   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน(Ratio Scale) 

• คําถามขอที่ 3 เปนคาํถามเกีย่วกับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept โดย

ลักษณะแบบสอบถามเปนเปนระดับการวดัขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

•  คําถามขอที ่4 แนวโนมที่จะซื้อในอนาคตคําถามแบบสเกล (Semantic differential scale)

โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น(Interval Scale) แบงออกเปน 5 ระดบัคือ1 : 

ไมซื้อแนนอน 2 : ไมซื้อ 3. :ไมแนใจ 4. : ซื้อ     5. : ซื้อแนนอน 

• คําถามขอที่ 5,6 ถามปญหาที่ทานพบและขอเสนอแนะเฟอรนิเจอร  Koncept คําถามแบบ

ปลายเปด(Open-Ended response question) 

   สวนที่  6  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการโฆษณาของผูบริโภค  โดยใชคําถามปลายปด 

มี 16 ขอ โดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ   Semantic differential scale เปนคําถามที่มี

ความหมายตรงขามกัน มี 5 ระดับ  

การเก็บรวมรวมขอมูล 

 การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาถึง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 

สวนคือ 

 1. ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง           

400 คน 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร  วารสารที่สามารถอางอิงได 

ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการสรางแบบสอบถาม 
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การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 
 การจัดทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

 2. การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด

รหัสไวลวงหนา 

 3. การประมวลผลขอมูล  โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 

Sciences) เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะหขอมูล  
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistic) โดยการวิเคราะห 

จํานวน ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อทดสอบสมสุติฐาน 

โดยใช สถิติ t-test F-test สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson product moment correlation 

coefficient) 

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที ่1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
  เพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 58.2 

และเพศชาย จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.8 

  อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายตุ่ํากวา 31 ป จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 

68.2 รองลงมามีอาย3ุ1-40  ป จํานวน109 คน คิดเปนรอยละ 27.3,        อาย ุ41 - 50 ป จํานวน 11 

คน คิดเปนรอยละ 2.8 อาย5ุ0 ปข้ึนไปจํานวน 7 คนคิดเปนรอยละ 1.7 ตามลําดับ 

  ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญา

ตรี จํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70.0  รองลงมามีระดับการศึกษา  อยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี 

จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0,ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 

10  ตามลําดับ 
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  อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมอีาชีพพนกังานบริษัท มากที่สุด จํานวน 257  

คน คิดเปนรอยละ 64.3   รองลงมามีอาชีพรับราชการ จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.7,ประกอบ

ธุรกิจสวนตัวจาํนวน 28 คน  คิดเปนรอยละ 7.0   อาชพีพนกังานรัฐวิสาหกจิ จาํนวน16 คน คิดเปนรอย

ละ 4.0 คน นกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 11  คน คิดเปนรอยละ 2.7  , อาชีพอืน่ ๆ จาํนวน 5 คน คิดเปน

รอยละ 1.3 คน  ตามลาํดับ 

  รายไดตอเดือน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 10,001-20,000 บาท  จาํนวน 

177  คน คิดเปนรอยละ 44.2 รองลงมามรีายไดตอเดือน 20,001 – 30,000  บาท จํานวน 123 คน คิด

เปนรอยละ 30.8,มีรายไดนอยกวา 10,000 บาท จํานวน 55  คนคิดเปนรอยละ 13.7 , มีรายไดตอเดือน

30,001 บาทขึน้ไป จํานวน45 คน คิดเปนรอยละ 11.3 ตามลําดับ 

  สถานภาพ   ผูแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 317 คน คิดเปนรอยละ 

79.2 รองลงมามีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 83 คนคิดเปนรอยละ 20.8  และ ตามลาํดับ 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ 
Koncept สินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อมากที่สุด เปนอนัดับ 1 คือ ชั้นวางของ คิดเปนรอยละ 40  อันดบั 

2 คือเฟอรนิเจอรชุดหองนอน คิดเปนรอยละ 33.00 อันดับ 3 คือ เกาอี้คิดเปนรอยละ 31.75 อันดับ 4 

คือ ตูโชว คิดเปนรอยละ 26 อันดับ 5 คือโตะรับแขกคิดเปนรอยละ 24.75  อันดับ 6 คือโตะอาหารคิด

เปนรอยละ 22.25 อันดับ 7 คือ อ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ  
 สวนที ่ 3 การวิเคราะหขอมลูตอปจจัยดานสังคมในการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรตรา 
Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
การวิเคราะหขอมูลดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อเฟอรนิเจอรยีห่อ Koncept จาํแนกตามตวัแปรได

ดังนี้  

 1.   ผูตอบแบบสอบถาม เมื่อพิจารณาดานเพื่อน  พบวามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อใน

ระดับไมดี มีคาเฉลี่ย 2.41  คือ  

 2. ผูตอบแบบสอบถาม เมื่อพิจารณาดานสมาชิกในครอบครัว   พบวามีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อมาก มีคาเฉลี่ย 3.75 

 3. ผูตอบแบบสอบถาม เมื่อพิจารณาดานการตัดสินใจดวยตนเอง พบวามีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อในระดับไมดี มีคาเฉลี่ย 2.38 

4. ผูตอบแบบสอบถาม เมื่อพิจารณาดานสื่อทางนิตยสารตกแตงบาน พบวามีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 2.93 
 สวนที ่ 4 การวิเคราะหขอมูลตอปจจัยดานผลิตภัณฑเฟอรนเิจอร Koncept ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยดานผลิตภณัฑ จาํแนกตามตัวแปรไดดังนี ้
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 ดานผลิตภัณฑในภาพรวม  ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความตองการปจจัยดานคุณภาพ

ในภาพรวม  อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.42 

 1. ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการปจจัยเมื่อพิจารณาดานประโยชนหลักผลิตภัณฑ 

พบวาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานประโยชนหลักผลิตภัณฑอยูในระดับดีพบวา มีคาเฉลี่ย 3.58 

  1.1 ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการปจจัยเมื่อพิจารณาดานประโยชนหลัก

ผลิตภัณฑดานคุณภาพเฟอรนิเจอรยี่หอ Koncept เมื่อเปรียบเทียบกับเฟอรนิเจอรยี่หออ่ืน ๆ พบวา

ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานประโยชนผลิตภัณฑอยูในระดับดีพบวา มีคาเฉลี่ย 3.56 

         1.2  ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการปจจัยเมื่อพิจารณาดานประโยชนหลกั

ผลิตภัณฑดานความคงทนแข็งแรงของเฟอรนิเจอร Koncept เมื่อเปรียบเทยีบกับเฟอรนิเจอรยี่หออ่ืน ๆ

พบวาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานประโยชนผลิตภัณฑอยูในระดับดีพบวา มีคาเฉลี่ย 3.48 

  1.3   ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการปจจัยปจจัยเมื่อพิจารณาดานประโยชนหลกั

ผลิตภัณฑดานคุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร Konceptพบวาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานประโยชน

ผลิตภัณฑอยูในระดับดีพบวา มีคาเฉลี่ย 3.70 

 2. ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการปจจัยเมื่อพิจารณาดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ 

พบวาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ อยูในระดับดีพบวา มีคาเฉลี่ย 3.86 

  โดยแยกเปนรายขอไดดังนี ้

  2.1 ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการปจจัยเมื่อพิจารณาดานรูปลักษณของ

ผลิตภัณฑ ดานรูปแบบเฟอรนิเจอร Koncept พบวาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานรูปลักษณของ

ผลิตภัณฑ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.70 

  2.2  ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการปจจัยเมื่อพิจารณาดานรูปลักษณของ

ผลิตภัณฑ  ดานความหลากหลายของเฟอรนิเจอร Koncept พบวาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดาน

รูปลักษณของผลิตภัณฑอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย 3.85 

  2.3 ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการปจจัยเมื่อพิจารณาดานรูปลักษณของ

ผลิตภัณฑ ดานการออกแบบสี พบวาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานรูปลักษณของผลิตภัณฑอยูใน

ระดับดี  มีคาเฉลี่ย 3.81 

 3. ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการปจจัยเมื่อพิจารณาดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั พบวา

ความคิดเหน็ที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง อยูในระดับดี  มคีาเฉลี่ย 3.42 โดยแยกเปนรายขอ

ไดดังนี้ 
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  3.1 ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการปจจัยเมื่อพิจารณาดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง  

ดานภาพพจนตราสินคา Koncept เมื่อเทียบกับคูแขง   พบวาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานภาพพจน

ตราสินคา Koncept เมื่อเทียบกับคูแขง  อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.03 

  3.2 ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการปจจัยเมื่อพิจารณาดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง  

ดานความรูสึกของทานเมื่อใชเฟอรนิเจอร Koncept  พบวาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานดาน

ความรูสึกของทานเมื่อใชเฟอรนิเจอร Koncept อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.46 

               3.3 ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการปจจัยเมื่อพิจารณาดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

ดานความเชื่อถือในตราสินคาเฟอรนิเจอร Koncept พบวาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานความเชื่อถือ

ในตราสินคาเฟอรนิเจอร Koncept อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.67 

                     3.4 ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการปจจัยเมื่อพิจารณาดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

ดานความสะดวกในการประกอบชิ้นสวนเฟอรนิเจอรพบวาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานดานความ

สะดวกในการประกอบชิ้นสวนเฟอรนิเจอร อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.55 
 สวนที ่ 5 การวิเคราะหขอมูลตอปจจัยดานบุคลกิภาพในการเลือกซื้อเฟอรนิเจอร
ตรา Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับบุคลิกภาพในภาพรวมอยูในระดับเปนกลาง 

ไมแนใจ  โดยมีคาเฉลี่ย  3.22  จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  

 1. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับบุคลิกภาพในดานความเปนผูนํามาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.71 

 2. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับบุคลิกภาพในดานความประหยัดคุมคากับราคาปานกลาง 

โดยมีคาเฉลี่ย 2.96 

 3. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับบุคลิกภาพสันโดษปานกลางคาเฉลี่ย 3.34 

 4. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับบุคลิกภาพดานอนุรักษนิยมมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 3.54   

5. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับบุคลิกภาพราคาปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย 2.79   
 สวนที ่6 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  
 1. พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูตอบแบบสอบถามในดานจํานวนครั้งที่ซื้อ

มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.24 

 2. พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูตอบแบบสอบถามในดานปริมาณเงนิมี

คาเฉลี่ยอยูที่ 12,728.51 บาท 

 3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูตอบแบบสอบถาม        มีแนวโนม

การตัดสินใจซื้ออยูในระดับมีแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอร Koncept โดยมีคาเฉลี่ย  3.51   

 



 179 

 สวนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยดานการโฆษณาในการตัดสินใจซื้อ 
Koncept  
 ความชัดเจนของสื่อโฆษณาในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 
 1. ดานสื่อวิทยุ ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.68   

 2. ดานสื่อหนังสือพิมพ ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.36   

 3. ดานอินเตอรเน็ต ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย 3.07 
 ความนาสนใจของสื่อโฆษณาในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 
 1. ดานสื่อวิทยุ ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.57   

 2. ดานสื่อหนังสือพิมพ ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.44   

3. ดานอินเตอรเน็ต ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย 3.08 
 สื่อโฆษณาที่มีผลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 
 1. ดานสื่อวิทยุ ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.26   

 2. ดานสื่อหนังสือพิมพ ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.46   

3. ดานอินเตอรเน็ต ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 3.54 

 การมีลูกคาที่มีทาทาง บุคลิกภาพดีโฆษณาเฟอรนิเจอร Konceptมีระดับการรับรูปานกลางมี

คาเฉลี่ย 3.32   

 การสรางภาพลักษณเฟอรนเิจอร Konceptโดยนําลูกคาผูนาเชื่อถือโฆษณามีระดบัการรับรู  

มากมีคาเฉลี่ย 3.68   

 การโฆษณาวาเฟอรนิเจอร Konceptเปนเฟอรนิเจอร คุณภาพดีมีระดับการรับรูมาก มี

คาเฉลี่ย 3.75   

 การโฆษณาวาเฟอรนเิจอร Koncept เปนเฟอรนิเจอรที่ชวยสรางความภาคภูมิที่ไดเปน

เจาของแสดงมีระดับการรับรูปานกลางมคีาเฉลี่ย3.49   

 การโฆษณาเกี่ยวกับความหลากหลายของเฟอรนิเจอร Koncept คือ มีระดับการรับรูปาน

กลางมีคาเฉลี่ย 3.09   

 การโฆษณาใหทราบถึงการลดราคาเฟอรนิเจอร Koncept คือ มีระดับการรับรูมากมีคาเฉลี่ย 

3.79   

 การโฆษณาถึงการจัดรายการพิเศษรวมกับผลิตภัณฑอ่ืน คือ มีระดับการรับรูปานกลางมี

คาเฉลี่ย 2.88   
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 สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา อาชีพ  รายไดตอเดือน และ สถานภาพ  ที่แตกตางกนั  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 1.1  เพศที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตาง

กัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  

 เพศที่แตกตางกันมีผลตอปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Konceptไมแตกตางกัน

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 เพศที่แตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Konceptไมแตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptแตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 สมมติฐานขอที่ 1.2  อายทุี่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตาง

กัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 

 อายุที่แตกตางกนัมีผลตอจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร  Koncept ไมแตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 อายุที่แตกตางกนัมีผลตอปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Konceptไมแตกตางกนั 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 อายุที่แตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 1.3  ระดบัการศึกษาทีแ่ตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept แตกตางกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกนั 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

              ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีปริมาณเงินโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร  Koncept ไมแตกตาง

กัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptแตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.4  อาชพีที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตาง

กัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 อาชีพที่แตกตางกนัมีผลตอจํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 อาชีพที่แตกตางกนัมีผลตอปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ไมแตกตางกัน 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 อาชีพที่แตกตางกนัมีแนวโนม พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 1.5  รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อ  เฟอรนิเจอร 

Koncept แตกตางกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 รายไดที่แตกตางกนัมีผลตอปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Konceptแตกตางกัน 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

 รายไดที่แตกตางกนัมีปริมาณเงินโดยเฉลีย่ที่ซื้อเฟอรนิเจอร  Koncept ไมแตกตางกัน อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 รายไดที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 1.6  สถานภาพที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อ        เฟอรนิเจอร 

Koncept แตกตางกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สถานภาพที่แตกตางกนัมีผลตอจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Konceptไมแตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สถานภาพที่แตกตางกนัมีผลตอปริมาณเงินโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Konceptแตกตางกนั

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

 สถานภาพที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptไมแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยทางสงัคมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อ   
เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานขอที่ 2.1  ปจจัยทางสงัคมมีความสมัพนัธกับ จาํนวนครั้งที่ซื้อ   เฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน สังคมมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 และมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.133 แสดงวามีความสัมพนัธกนัในระดบัตํ่าและเปนไปในทิศ

ทางตรงขามกนั กลาวคือเมื่อมีการใหความสําคัญกับปจจัยทางสังคมเพิม่มากขึ้นจํานวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะลดลง ในระดับตํ่า 

 สมมติฐานขอที่ 2.2  ปจจัยทางสังคมมีความสัมพันธกับ ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อ   

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยทางสงัคมไมมีความสัมพันธกับปริมาณเงินโดยเฉลีย่ที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.119 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับตํ่า 

 สมมติฐานขอที่ 2.3  ปจจัยทางสงัคมมคีวามสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการซือ้   

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยทางสงัคมมีความสมัพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.2788 แสดงวามีความสัมพันธกนัในระดับตํ่าและเปนไป

ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเมื่อมีการใหความสาํคัญกับปจจัยทางสงัคมเพิ่มมากขึน้แนวโนมพฤตกิรรม

การซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า 

 สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก  ประโยชนหลัก รูปลักษณของผลติภัณฑ 

ผลิตภัณฑที่คาดหวงั มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานขอที่ 3.1 ปจจัยดานผลิตภณัฑ ประกอบไปดวย  ประโยชนหลัก รูปลักษณของ

ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวงั มีความสมัพนัธกับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งทีซ่ื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.220 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปใน

ทิศทางเดียวกนักลาวคือเมื่อมีการใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑเพิม่มากขึน้จํานวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะเพิม่มากขึ้น ในระดบัตํ่า 
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 สมมติฐานขอที่ 3.2 ปจจัยดานผลิตภณัฑ ประกอบไปดวย  ประโยชนหลัก รูปลักษณของ

ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพนัธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานผลติภัณฑไมมีความสัมพนัธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานขอที่ 3.3 ปจจัยดานผลิตภณัฑ ประกอบไปดวย  ประโยชนหลัก รูปลักษณของ

ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.419 แสดงวามีความสัมพันธกนัในระดับปานกลางและ

เปนไปในทิศทางเดียวกนักลาวคือเมื่อมกีารใหความสาํคญัในดานผลิตภัณฑเพิ่มมากขึ้นแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะเพิ่มมากขึ้น ในระดับ

ปานกลาง 

 สมมติฐานขอที่ 4  ปจจัยดานบุคลกิภาพ มีความสมัพันธกับ พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานขอที่ 4.1  ปจจัยดานบุคลกิภาพ มีความสัมพันธกับ จาํนวนครั้งที่ซื้อ   

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งทีซ่ื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.190 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปใน

ทิศทางเดียวกนั กลาวคือเมื่อมีการใหความสําคัญกับปจจัยดานบุคลิกภาพเพิ่มมากขึ้น จาํนวนครั้งที่

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า 

 สมมติฐานขอที่ 4.2  ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับ ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อ   

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานบุคลิกภาพไมมีความสัมพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานขอที่ 4.3  ปจจัยดานปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพนัธกับ แนวโนม

พฤติกรรมการซื้อ   เฟอรนเิจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.2788 แสดงวามีความสมัพันธกนัในระดับปานกลางและ

เปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือเมื่อมีการใหความสําคัญกับปจจัยดานบุคลิกภาพเพิม่มากขึน้ 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะเพิ่มมากขึ้น 

ในระดับปานกลาง 
สมมติฐานขอที่ 5 ปจจัยดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับ พฤตกิรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 5.1 ปจจัยดานการโฆษณา มีความสัมพนัธกับจํานวนครั้งที่ซ้ือ
เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานการโฆษณา ไมมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอที่ 5.2 ปจจัยดานการโฆษณา มีความสัมพันธกบัปริมาณเงนิโดยเฉลี่ย
ที่ซ้ือเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานการโฆษณา ไมมคีวามสัมพันธกับปริมาณเงนิโดยเฉลีย่

ที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
สมมติฐานขอที่ 5.3 ปจจัยดานการโฆษณา มีความสัมพันธกบั แนวโนมพฤติกรรม 

การซ้ือเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการ

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีประเด็นที่นํามาอภิปรายตามพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี้ 

 1.ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร จากวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ

หญิงจํานวน 233 คน มีอายุต่ํากวา 31 ป จํานวน 273 คน มีรายได 10,001-20,000 บาท ระดับ

การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี แสดงใหเห็นวากลุมเปาหมายที่ทางบริษัท Koncept ไดตั้งไว 

คอนขางถูกตองและชัดเจน คือกลุมคนรุนใหมที่เพิ่งเริ่มสรางครอบครัว  มีรายไดปานกลาง  

 2.ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ Konceptสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจ

ซื้อมากที่สุด เปนอันดับ 1 คือ ชั้นวางของ คิดเปนรอยละ 40  อันดับ 2 คือเฟอรนิเจอรชุดหองนอนจะ

เห็นไดวา สินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือช้ันวางของเนื่องจากมีราคาไมสูงมากนักแตจะเห็น
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ไดวาเนื่องจากเปนสินคาที่สามารถซื้อชิ้นเดียวไดไมจําเปนตองซื้อพวงกับสินคาอื่น ๆ จึงทําใหเกิด

ยอดขายแกทางบริษัทไมมากนัก สินคาอันดับที่ 2คือเฟอรนิเจอรชุดหองนอนจากการวิจัยพบวาควรมี

การพัฒนาและสงเสริมการขายในหมวดนี้ใหมากเนื่องจากเปนสินคาที่ทํารายได และผูบริโภคนิยมซื้อ

สินคาเปนชุด ๆ  

 3.ขอมูลตอปจจัยดานดานสังคมในการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรตรา Koncept ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครพบวาสมาชิกในครอบครัว   มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมาก มีคาเฉลี่ย 3.75 

ดังนั้นการจัดการดานสงเสริมการขายควรเนนการขายสินคาเปนชุดเชน ซื้อชุดหองนอนสไตลบาหลี 1 

ชุด แถมเตียงนอนคุณหนู 

 4. ขอมูลตอปจจัยดานผลิตภัณฑเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ทั้ง 3 ดาน ดานประโยชนหลกั,ดานรูปลักษณของ,ผลิตภัณฑที่คาดหวงั  จะเหน็ไดวา ดานรูปลักษณ

ของผลิตภัณฑเฟอรนิเจอร Konceptในดานความหลากหลายของเฟอรนิเจอร Koncept ความคดิเห็น

อยูในระดับดี   มีคาเฉลี่ย 3.85 เปนคาเฉลีย่สูงสุดจึงควรรักษาและพัฒนาเพื่อนาํมาใชเปนจุดแข็งของ

บริษัท สวนผลติภัณฑที่คาดหวงั ในดานภาพพจนตราสนิคา Koncept เมื่อเทียบกับคูแขง  ความ

คิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.03เปนคาฉลี่ยต่ําสุดจึงควรมกีารปรับปรุงและพัฒนาให

ทัดเทยีมคูแขง 

 5. ขอมูลตอปจจัยดานบุคลกิภาพพบวาผูบริโภคมีระดับบุคลิกภาพในดานความเปนผูนํา

มากมีระดับบุคลิกภาพในดานความประหยัดคุมคากับราคาปานกลางมีระดับบุคลกิภาพสนัโดษปาน

กลางมีระดับบุคลิกภาพดานอนุรักษนยิมมากมีระดับบุคลิกภาพราคาปานกลาง   

 6. ขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  

  พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูตอบแบบสอบถามในดานจํานวนครั้งที่ซื้อมี

คาเฉลี่ยอยูที่ 2.24 ในดานปริมาณเงินมีคาเฉลี่ยอยูที่ 12,728.51 บาทและแนวโนมการตัดสินใจซื้ออยู

ในระดับมีแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอร Koncept โดยมีคาเฉลี่ย  3.51   

 7.การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยดานการโฆษณาในการตัดสินใจซื้อ Koncept ความชัดเจน

ของสื่อโฆษณาในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Koncepสูงสุดคือดานสื่อหนังสือพิมพ ผูตอบ

แบบสอบถาม มีระดับการรับรูปานกลาง ความนาสนใจของสื่อโฆษณาในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept สูงสุดคือดานสื่อหนังสือพิมพ ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูปานกลาง ส่ือโฆษณาที่มี

ผลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Konceptสูงสุดคือดานอินเตอรเน็ต ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับการ

รับรูมาก  ดังนั้นจะเห็นไดวาการเลือกใชปจจัยการโฆษณาที่มีความชัดเจน และความนาสนใจควร

เลือกใชปจจัยดานสื่อหนังสือพิมพ สวนสื่อโฆษณาที่มีผลในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Koncept
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สูงสุดคือดานอินเตอรเน็ต และการโฆษณาใหทราบถึงการลดราคาเฟอรนิเจอร Koncept ระดับการรับรู

มากสูงสุด  

 8. วิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยทางสงัคมมคีวามสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ   

เฟอรนิเจอร Koncept วิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยทางสงัคมมีความสมัพนัธกับ จาํนวนครั้งที่

ซื้อ   เฟอรนิเจอร Koncept มีความสมัพนัธกนัในระดบัตํ่าและเปนไปในทิศทางตรงขามกนั กลาวคือ

เมื่อมีการใหความสาํคัญกับปจจัยทางสงัคมเพิ่มมากขึน้จํานวนครั้งที่ซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะลดลง ในระดับตํ่า  ปจจัยทางสงัคมมีความสัมพนัธกับ 

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคปจจัยทางสงัคมไมมีความสมัพนัธกับ

ปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยทีซ่ื้อเฟอรนิเจอร Koncept ปจจัยทางสงัคมกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ   

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปใน

ทิศทางเดียวกนั กลาวคือเมื่อมีการใหความสาํคัญกับปจจัยทางสงัคมเพิ่มมากขึน้แนวโนมพฤตกิรรม

การซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะเพิม่มากขึน้ในระดับตํ่า

โดยเฉพาะดานสมาชกิในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร สอดคลองกับแนวคดิของ

ดํารงศักดิ์ ชยัสนทิ และคณะ(2543:23) ไดกลาวไววาครอบครัวเปนแหลงแรกทีอ่บรมใหเรียนรู จึงมี

อิทธิพลมากทีสุ่ดในการสรางทัศนคติ และเมื่อเกิดทัศนคติที่ดีก็สงผลถงึสังคมกบัพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  ของผูบริโภค 

 9.วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑมคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร ไดแก  ประโยชนหลกั รูปลักษณของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวงักบัจํานวนครั้งที่ซื้อ มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า

และเปนไปในทิศทางเดียวกนักลาวคือเมื่อมีการใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑเพิม่มากขึน้จํานวน

คร้ังที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะเพิ่มมากขึน้ ในระดับตํ่า 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย  ประโยชนหลัก รูปลักษณของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

มีความสัมพันธกับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค ปจจัยดานผลิตภัณฑ

ไมมีความสัมพันธกับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้ อ เฟอรนิ เจอร  Koncept ของผูบ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย  

ประโยชนหลัก รูปลักษณของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม

การซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  และสอดคลองกับทฤษฎีคุณสมบัติที่สําคัญ

ของผลิตภัณฑของ        ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541 : 126) กลาววา ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
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(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ คือตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ  

(Product Component) 

 10.วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภค ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคแสดงวามีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน กลาวคือเมื่อมีการใหความสําคัญกับปจจัยดานบุคลิกภาพเพิ่มมากขึ้น จํานวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะเพิ่มมากขึ้น ในระดับต่ํา ปจจัยดาน

บุคลิกภาพไมมีความสัมพันธกับปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางและ

เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเมื่อมีการใหความสําคัญกับปจจัยดานบุคลิกภาพเพิ่มมากขึ้น 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะเพิ่มมากขึ้น 

ในระดับปานกลาง  ซึ่งสอดคลองกับ เสรี  วงษมณฑา (2542 : 77)  กลาววา ตามหลักจิตวิทยามนุษย

จะรูจักภาพพจนสวนตัวที่แทจริง คือ การที่ผูบริโภคมองตนเองที่แทจริงวาเปนคนอยางไร มีบุคลิกภาพ

แบบไหน (ตัวตนที่แทจริง) (Real self) ไดนอยมากเพียง 10 %  แตตัวตนที่รูจักมากคือ ตัวตนที่มนุษย

มองตนเอง (Perceived self) หรือไมเชนนั้นก็จะบริโภคเพื่อทําใหตัวตนปรากฏในสายตาคนอื่น ตามที่

ตัวเองตองการอยากจะเปน (Ideal self)  

 11. วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการโฆษณา มีความสมัพันธกับ พฤติกรรมการ

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครปจจัยดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธ

กับจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนีัยสาํคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ปจจัยดานการโฆษณามีความสัมพนัธกับปริมาณเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลองกับ เสรี  วงษมณฑา (2542 : 77)  กลาววา 

การโฆษณาเพื่อจูงใจ (Persuasive advertising) เพื่อใหเกิดความตองการผลิตภณัฑ ซึ่งใชในขั้นการ

แขงขัน(Competitive stage) เพื่อสรางความตองการซื้อข้ันเลอืกสรรในตราสินคา (Selective 

demand) โฆษณาเพื่อการจูงใจจะอยูในรูปของโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparison advertising) 

แบงเปนวัตถุประสงคดังนี ้ (1) สรางความพอใจในตรายี่หอ (2) เพือ่กระตุนใหเปลี่ยนมาใชผลิตภัณฑ

ของบริษัท (3) เปลี่ยนแปลงการรับรูในคณุสมบัติของผลิตภัณฑ (4) จูงใจใหซื้อทันที (5) จูงใจใหเกิด

การซื้อซํ้า 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา 

 1.จากผลการวิเคราะหขอมูลดานลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร จากวิจัยพบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง ดังนั้นจึงควรมีสิทธิพิเศษแกผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายดวยการให

สวนลดพิเศษ หรือการรวมมือกับบริษัทบัตรเครดิตที่ใชสําหรับผูหญิง Lady cradit ให แตมสะสมเพิ่ม

เปน พิเศษเมื่อซื้อ เฟอรนิเจอร  Koncept  สวนเพศชายควรมีการสงเสริมการขายมากขึ้น เชนการ

โฆษณาในนิตยสารผูชายเพิ่มข้ึน 

 2. จากผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ  ประกอบไปดวย ประโยชนหลัก  

 รูปลักษณผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง   เมื่อเราทราบถึงระดับของความตองการของผูบริโภค ใน

แตละดานเชนในดานประโยชนหลัก  รูปลักษณผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสมัพนัธจาํนวน

คร้ังที่ซื้อเฟอรนิเจอรในระดับต่ํา จึงควรมีการทําการวิจัย พัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑใหเหมาะสม

สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคไดมากขึ้น 

 3. จากผลการวิเคราะหขอมูลดานการโฆษณารพบวามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม

การซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อเราทราบถึงระดับความสัมพนัธ

วามากนอยเพียงใด ก็สามารถนําไปวิเคราะหเปรียบเทียบการเพิ่มการลงทุนในการโฆษณาในแตละ

ดานของสื่อที่ผูบริโภครับรู กับความคุมคายอดขายที่จะเพิ่มข้ึนวาเหมาะสมหรือไมเหมาะสมเพียงใด 

   

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 

 1. ควรศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด ไดแก ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนําผลของการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการกําหนด

นโยบายและกลยุทธทาง การตลาด  ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายและตรงกับความตองการของ

ผูบริโภคใหมากที่สุด 

 2.  ควรศึกษาเปรียบเทียบระหวางเฟอรนิเจอรทั่วไป กับเฟอรนิเจอร Koncept  ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหทราบถึงระดับความจงรักภักดีในตราสินคา  ความตองการของ

ผูบริโภคและวิเคราะหสินคาวาอยูระดับใดในตลาด 
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 3. ควรทําการวิจัยในกลุมตัวอยางที่แตกตางกันทางลักษณะภูมิประเทศในแตละภูมิภาค

นอกเหนือจากกรุงเทพมหานครเพื่อจะไดนําผลการวิจัยที่แตกตางกันมาทําการศึกษาเปรียบเทียบอัน

จะเปนประโยชนตอธุรกิจในการขยายกลุมลูกคาเปาหมายใหมากขึ้น 

 4. จากขอเสนอแนะของผูบริโภคควรจัดใหมีโปรโมชั่นบอย ๆ  มีการโฆษณาประชาสัมพันธ

มากขึ้นทางผูวิจัยเห็นวาการวิจัยครั้งตอไปควรทําการศึกษาเกี่ยวกับเร่ือง สวนประสมทางการตลาดที่มี

ผลตอแนวโนมการซื้อเฟอรนิเจอร  Koncept 
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ตารางที่ 56 สรุปสมมุติฐานที่ใชในการวิจยั 

 

สมมุติฐาน สรุปผลการทดสอบ การทดสอบ 

1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร  

ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน และ สถานภาพ  ที่แตกตางกัน 

มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน 

 

1.1 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept แตกตางกัน 

เปนไปตามสมมุติฐาน 

1.1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Konceptแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมุติฐาน 

1.1.2 เพศที่แตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Konceptแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมุติฐาน 

1.1.3 เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Konceptแตกตางกัน 

เปนไปตามสมมุติฐาน 

1.2 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept แตกตางกัน 

 

1.2.1 อายุที่แตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร  

Koncept แตกตางกัน  

ไมเปนไปตามสมมุติฐาน 

1.2.2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Konceptแตกตางกัน  

ไมเปนไปตามสมมุติฐาน 

1.2.3 อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกัน 

เปนไปตามสมมุติฐาน 

1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกัน 

 

1.3.1 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกัน  

เปนไปตามสมมุติฐาน 

1.3.2 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร  Konceptแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมุติฐาน 

1.3.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Konceptแตกตางกัน 

 

เปนไปตามสมมุติฐาน 
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1.4 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept แตกตางกัน 

 

1.4.1 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร 

Koncept แตกตางกัน  

เปนไปตามสมมุติฐาน 

1.4.2 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Konceptแตกตางกัน  

ไมเปนไปตามสมมุติฐาน 

1.4.3 อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนม พฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกัน  

เปนไปตามสมมุติฐาน 

1.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ  

เฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกัน 

 

1.5.1 รายไดที่แตกตางกันมีผลตอปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Konceptแตกตางกัน  

เปนไปตามสมมุติฐาน 

1.5.2 รายไดที่แตกตางกันมีปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร  Koncept แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมุติฐาน 

1.5.3 รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร 

Konceptแตกตางกัน  

เปนไปตามสมมุติฐาน 

1.6 สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ        

เฟอรนิเจอร Koncept แตกตางกัน 

 

1.6.1 สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Konceptแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมุติฐาน 

1.6.2 สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่

ซื้อเฟอรนิเจอร Konceptแตกตางกัน 

เปนไปตามสมมุติฐาน 

1.6.3 สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Konceptแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมุติฐาน 

2 ปจจัยทางสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ   

เฟอรนิเจอร Koncept  

 

2.1 ปจจัยทางสังคมมีความสัมพันธกับ จํานวนครั้งที่ซื้อ   

เฟอรนิเจอร Koncept 

มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 

และเปนไปในทิศทางตรงขามกัน 
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2.2 ปจจัยทางสังคมมีความสัมพันธกับ ปริมาณเงินโดยเฉลี่ย

ที่ซื้อ   เฟอรนิเจอร Koncept  

ไมมีความสัมพันธ 

2.3 ปจจัยทางสังคมมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรม

การซื้อ   เฟอรนิเจอร Koncept  

มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 

และเปนไปในทิศทางตรงขามกัน 

3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก  ประโยชนหลัก รูปลักษณ

ของผลิตภัณฑ 

 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  

 

3.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย  ประโยชนหลัก 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ  

ผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept 

มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 

และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

3.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย  ประโยชนหลัก 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ 

 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพันธกับปริมาณเงินโดย

เฉล่ียที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  

ไมมีความสัมพันธ 

3.3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย  ประโยชนหลัก 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ 

 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

มีความสัมพันธกันในระดับปานกลางและ

เปนไปในทิศทางเดียวกัน 

4 ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  

 

4.1 ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพนัธกับ จํานวนครั้งที่

ซื้อ   เฟอรนิเจอร Koncept 

มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 

และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

4.2 ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับ ปริมาณเงิน

โดยเฉลี่ยที่ซื้อ   เฟอรนิเจอร Koncept  

ไมมีความสัมพันธ 
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4.3 ปจจัยดานปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับ 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 

   เฟอรนิเจอร Koncept 

ความสัมพันธกันใน 

ระดับปานกลาง 

และเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน 

5 ปจจัยดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับ พฤติกรรม

การซื้อเฟอรนิเจอร Koncept 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

5.1 ปจจัยดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่

ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  ไมมีความสัมพันธ 

5.2 ปจจัยดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับปริมาณเงิน

โดยเฉลี่ยที่ซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  ไมมีความสัมพันธ 

5.3 ปจจัยดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับ แนวโนม

พฤติกรรม การซื้อเฟอรนิเจอร Koncept  ไมมีความสัมพันธ 
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แบบสอบถาม 

 

เรื่อง : ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอร ยี่หอ Koncept ของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานาคร 

 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามที่จัดทาํขึ้นนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอรยีห่อ Konceptของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแบบสอบถามแบงออกเปน 5 

สวน คือ 

 

สวนที่ 1 : ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 : ปจจัยดานสงัคม 

สวนที่ 3 :ปจจัยดานผลิตภณัฑ 

สวนที่ 4 :ปจจัยดานบุคลิกภาพ 

สวนที่ 5:พฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอรยีห่อ Koncept ของผูบริโภค 

สวนที่ 6: ขอมูลเกี่ยวกับการใชปจจัยดานการโฆษณาในการซื้อ Koncept 
 
 

อนึ่ง ผลจากการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้จะไมมีผลกระทบประการใดตอผูตอบ

แบบสอบถามทั้งสิน้ ผูวิจัยจงึขอความรวมมือจากทานใหชวยตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอดวย 

 

 
ขอขอบคุณทกุทานทีใ่หความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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สวนที่ 1. ลักษณะขอมลูดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

คําชี้แจง  คําถามมีทัง้หมด 6 ขอ โปรดตอบทุกขอ 

 โดยทาํเครื่องหมาย ( ) ลงในชองวางทีต่รงกับความจริงมากที่สุด 

1. เพศ 

(     ) ชาย   (     ) หญิง 

2. อาย ุ

  (     ) ต่ํากวา 31 ป  (     ) 31 – 40 ป 

  (     ) 41-50 ป   (     ) 50 ป ข้ึนไป 

 3. สถานภาพ 

   (     ) โสด 

  (     ) สมรส / อยูดวยกัน 

  (     )  หมาย / หยา / แยกกนัอยู 

 4. ระดับการศกึษา 

(     )  ต่ํากวาปริญญาตรี  (     ) ปริญญาตรี 

(     ) สูงกวาปริญญาตรี 

5. รายได 

(     ) ต่ํากวา 10,001 บาท 

(     ) 10,001 – 20,000 บาท 

(     ) 20,001 – 30,000 บาท 

(     ) มากกวา 30,001 บาท 

6. อาชีพ 

(     ) นักเรียน / นักศึกษา 

(     ) ประกอบธุรกิจสวนตัว 

(     ) พนกังานบริษทั 

(     ) รับราชการ 

(     )  พนกังานรัฐวิสาหกจิ 

(     )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................................................... 
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สวนที่ 2 ปจจัยดานสังคม 
 

คําชี้แจง คําถามมทีั้งหมด 4 ขอ โปรดตอบทุกขอ 

 โดยทาํเครื่องหมาย ( ) ลงในชองวางทีต่รงกับความคิดเห็นทานทีสุ่ด 

 

ประเด็นคําถาม ระดับความคดิเห็น 

1. เพื่อนมีสวนในการซื้อเฟอรนิเจอร

ยี่หอ Koncept 

นอยที่สุด ......: 

1 

......: 

2 

......: 

3 

......: 

4 

......: 

5 

มากที่สุด 

2. สมาชิกในครอบครัวมีอิทธพิลใน

การซื้อเฟอรนิเจอร 

ไมมีผล

เลย 

......: 

1 

......: 

2 

......: 

3 

......: 

4 

......: 

5 

มากที่สุด 

3. การซื้อเฟอรนิเจอรของทานเกิด

จาก 

ตัดสินใจ

ดวย

ตนเอง 

......: 

1 

......: 

2 

......: 

3 

......: 

4 

......: 

5 

จาก

คําแนะนํา

ของบุคคลอื่น 

4.ทานพิจารณาและซื้อเฟอรนิเจอร

ยี่หอ Koncept  จากสื่อทางนิตยสาร

ตกแตงบาน 

ไมมีผล ......: 

1 

......: 

2 

......: 

3 

......: 

4 

......: 

5 

มีผลมากที่สุด 
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สวนที ่3:ปจจัยดานผลิตภณัฑ Koncept 

โปรดเลือกคําตอบลงในชองวาง         โดยการกาเครื่องหมาย ( )   เพียงคาํตอบเดยีวที่ตรงกับ

ประเด็นคําถาม  

ประเด็นคําถาม ระดับความคดิเห็น 
ประโยชนหลกั(Core benefit) 
1.คุณภาพเฟอรนิเจอรยี่หอ Koncept 

เมื่อเปรียบเทยีบกับเฟอรนิเจอรยี่หอ

อ่ืน ๆ 

 

ดอยกวา 

 

......: 

1 

 

......: 

2 

 

......: 

3 

 

......: 

4 

 

......: 

5 

 

ดีกวา 

2.ความคงทน แข็งแรงของ

เฟอรนิเจอร เมื่อเปรียบเทยีบกับ

เฟอรนิเจอรยีห่ออ่ืน ๆ 

ทนทาน

นอยกวา 

......: 

1 

......: 

2 

......: 

3 

......: 

4 

......: 

5 

ทนทาน

มากกวา 

3.คุณภาพการผลิตเฟอรนิเจอร 

Koncept 

ขาด

มาตรฐาน 

......: 

1 

......: 

2 

......: 

3 

......: 

4 

......: 

5 

มีมาตรฐาน 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ(Tangible 
Product) 
1.รูปแบบเฟอรนิเจอร Koncept 

 

 

ลาสมัย 

 

 

......: 

1 

 

 

......: 

2 

 

 

......: 

3 

 

 

......: 

4 

 

 

......: 

5 

 

 

ทันสมยั 

2.ความหลากหลายของเฟอรนิเจอร 

Koncept ที่ใหเลือก 

นอย ......: 

1 

......: 

2 

......: 

3 

......: 

4 

......: 

5 

มาก 

3.การออกแบบสีสัน และลวดลาย

เฟอรนิเจอร Koncept 

ลาสมัย ......: 

1 

......: 

2 

......: 

3 

......: 

4 

......: 

5 

ทันสมยั 

ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง(Expected 
Product) 
1.ภาพพจนตราสินคา Koncept เมื่อ

เทียบกับคูแขง 

 

 

เหนือกวา 

 

 

......: 

1 

 

 

......: 

2 

 

 

......: 

3 

 

 

......: 

4 

 

 

......: 

5 

 

 

ดอยกวา 

2.ความรูสึกของทานเมื่อใช

เฟอรนิเจอร Koncept  

ไมภูมิใจ ......: 

1 

......: 

2 

......: 

3 

......: 

4 

......: 

5 

ภูมิใจ 

3.ความเชื่อถอืในตราสินคา Koncept 

 

ไม

นาเชื่อถือ 

......: 

1 

......: 

2 

......: 

3 

......: 

4 

......: 

5 

นาเชื่อถือ 

4.ความสะดวกในการประกอบ

ชิ้นสวนเฟอรนเิจอร 

ยาก ......: 

1 

......: 

2 

......: 

3 

......: 

4 

......: 

5 

งาย 
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สวนที่ 4. ปจจัยดานบุคลกิภาพ 
 

คําชี้แจง  คําถามมทีั้งหมด 5 ขอ โปรดตอบทุกขอ 

 โดยทาํเครื่องหมาย ( ) ลงในชองวางทีต่รงกับความคิดเห็นทานทีสุ่ด 

ทานเปนคนลกัษณะอยางไร 

1.เปนผูตาม  …..:….:….:….:….: เปนผูนาํ 

   1      2   3     4    5    

2.เปนคนประหยัด …..:….:….:….:….: เปนคนฟุมเฟอย 

   1      2   3     4    5   

3.ชอบความสนัโดษ …..:….:….:….:….: ชอบเขาสังคม 

   1      2   3     4    5   

4.อนุรักษนิยม  …..:….:….:….:….: เสรีนิยม 

   1      2   3     4    5   

5.เนนราคาต่ํา  …..:….:….:….:….: เนนราคาสูง 

   1      2   3     4    5   
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สวนที่ 5. พฤติกรรมการซือ้เฟอรนิเจอรยี่หอ Koncept 
 

คําชี้แจง :  กรุณาตอบแบบสอบถาม ลงในชองวางทีก่ําหนด 

 

1. ที่ผานมาในอดีต ทานเคยซื้อเฟอรนิเจอร ยี่หอ Koncept หรือไม 

 (     ) เคยซื้อ   (     ) ไมเคยซือ้ 

หากเคยซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ Koncept  กรุณาตอบขอ 2. 

2. จํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ Koncept  (รวมครั้งนี้ดวย)..........................คร้ัง 

3. ปริมาณเงินโดยเฉลี่ยที่ทานซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ Koncept …………………. บาท 

4. ในอนาคต ทานมีแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอร หรือไม 

 (หมายเหต ุ1 : ไมซื้อแนนอน 2 : ไมซื้อ 3. :ไมแนใจ 4. : ซื้อ     5. : ซื้อแนนอน ) 

 

ไมซื้อแนนอน   .......: .......: .......: .......: .......:   ซื้อแนนอน 

    1   2   3   4   5 

 

 4.1 โดยปกติในการซื้อซ้ือเฟอรนิเจอร ทานซื้อเฟอรนิเจอรประเภทใด (ตอบไดมากกวา 1 

ขอ) 

 

 (     ) เฟอรนิเจอรชุดหองนอน  (     ) โตะอาหาร  (     ) เกาอี ้

 (     ) ชัน้วางของ    (     ) โตะรับแขก  (     ) ตูโชว 

 (     ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................................ 

 

5. ปญหาทีท่านพบเกี่ยวกับเฟอรนิเจอร Koncept  คือ 

           

           

            

6. ขอเสนอแนะเกี่ยวกับเฟอรนิเจอร Koncept คือ 
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สวนที่ 6: ขอมูลเกีย่วกับการใชปจจัยดานการโฆษณาในการตดัสินใจซื้อ Koncept 
คําชี้แจง : โปรดพิจารณาวาทานใชปจจัยดังตอนี้ในการตัดสินใจซื้อ Koncept มากนอยเพียงใด 

โดยทาํเครื่องหมาย    ที่ตรงกับระดับการใชปจจัย 
 

ระดับการใชปจจัย 
ประเด็นพิจารณา มาก

ท่ีสุด 
มาก ปาน

กลาง

นอย นอย
ท่ีสุด 

ปจจัยดานสือ่โฆษณา      
1. ความชัดเจนของสื่อโฆษณาเหลานีม้ีผลมากนอยเพยีงใดในการตัดสินใจซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept  

1.1 วทิย ุ

     

1.2 หนังสือพมิพ      

1.3 อินเตอรเน็ต      

2. ความนาสนใจของสื่อโฆษณาเหลานี้มากนอยเพยีงใด ในการตัดสินใจซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept 

2.1 วทิย ุ

     

2.2 หนังสือพมิพ      

2.3 อินเตอรเน็ต      

3. ส่ือโฆษณาใดที่มีผลตอการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptของทาน 

3.1 วทิย ุ

     

3.2 หนังสือพมิพ      

3.3 อินเตอรเน็ต      

ปจจัยดานรูปแบบการนาํเสนอโฆษณา      

4. การมีลูกคาที่มีทาทาง บุคลิกภาพดีโฆษณาเฟอรนเิจอร Koncept      

5. การสรางภาพลักษณเฟอรนิเจอร Konceptโดยนําลูกคาผูนาเชื่อถือโฆษณา      

6. การโฆษณาวาเฟอรนเิจอร Konceptเปนเฟอรนิเจอร คุณภาพดี      

7. การโฆษณาวาเฟอรนเิจอร Koncept เปนเฟอรนิเจอรที่ชวยสรางความ

ภาคภูมิที่ไดเปนเจาของ 

     

8. การโฆษณาเกี่ยวกับความหลากหลายของเฟอรนิเจอร Koncept      

9. การโฆษณาใหทราบถงึการลดราคาเฟอรนิเจอร Koncept      

10. การโฆษณาถึงการจัดรายการพิเศษรวมกับผลิตภณัฑอ่ืน      
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ระดับการใชปจจัย 
 

ประเด็นพิจารณา 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง

นอย นอย
ท่ีสุด 

11.ปริมาณในการทานเหน็การสื่อสารการโฆษณามีผลตอการพิจารณา

ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Konceptมากนอยเพียงใด 

11.1  ทกุวนั 

     

11.2  2 วนัตอคร้ัง      

11.3  3  วันตอครั้ง      

11.4  อาทิตยละครั้ง      

11.5  เดือนละครั้ง      
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ข 

 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
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รายช่ือผูเช่ืยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 

 รายช่ือ        ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 

1. รองศาสตราจารย ศิริวรรณ   เสรีรัตน  ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 

      บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

2. รองศาสตราจารย สุพาดา   สิริกุตตา  รองประธานกรรมการ คณะสังคมศาสตร 

      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

   หนังสือขออนุญาต สถานที่เก็บแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

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

ชื่อ     นางสาววิชุดา   เพริศพพิัฒน 

วันเดือนปเกิด    24 พฤศจิกายน พ. ศ.2521 

สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน 93,95,97 ถ.ศรีสุริยวงศ ต.หนาเมือง อ. เมอืง จ. ราชบุรี 

ประวัติการศึกษา 

           พ.ศ.2544  วิทยาศาสตร สาขาวทิยาศาสตรเทคโนโลยีชนบท 

 มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร 

พ.ศ.2548 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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