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ลิขสิทธิ์เปนของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 



อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบไดพิจารณา 
สารนิพนธ เร่ือง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร 
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ศรนีครินทรวิโรฒได 
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ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจากอาจารยที่ปรึกษา รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน 
ที่กรุณาใหคําแนะนํา ขอคิดเห็น อันมีคุณคาและเปนประโยชนในการวิจัยเปนอยางยิ่ง รวมถึงคณะกรรมการสอบ
สารนิพนธ ผูชวยศาสตราจารย ดร. ณักษ กุลิสร รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา ที่ใหความกรุณาเปน
ผูเชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพเครื่องมือ ตลอดจนใหคําปรึกษาและขอเสนอแนะ เพ่ือแกไขปรับปรุงใหสารนิพนธ
นี้มีความสมบูรณยิ่งขึ้น ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานดวยความเคารพ    อยางสูง 
 สุดทายนี้ ความดีและประโยชนที่เกิดจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบแดบิดา มารดา ที่เคารพ  
อาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู อบรมส่ังสอน และวางรากฐานแหงการศึกษาแกผูวิจัย และ
เพ่ือนๆ พ่ีนอง ทุกคน ที่เปนกําลังใจใหเสมอมา 
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พัชรินทร นันทิวรรธนากุล. (2550).ปจจัยท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขา 
กับตัวเฟอรนิเจอร ยี่หอ เตกา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด). 
กรุงเทพ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ : 
รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน. 

 
การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร ยี่หอ เตกา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร ศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ศึกษาคุณคาในตราสินคา เตกา ที่มี
ความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค รวมถึงปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิต และแรงจูงใจท่ีมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค ที่มีตอการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอร ยี่หอ เตกา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคหรือ
กลุมลูกคาทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่เคยใชสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร
ยี่หอ เตกา หรือเครื่องใชไฟฟาประเภทนี้ และมีความรูเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรและสินคาตกแตงบาน อีกทั้งอาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  
สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ  คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความแตกตางระหวาง
คาเฉลี่ยประชากรที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว  และการทดสอบความ
แตกตางเปนรายคู แบบกําลังสองนอยที่สุด และการวิเคราะหความสัมพันธโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน  ซึ่งการวิเคราะหขอมูลทางสถิติทั้งหมดนี้จะใชการวิเคราะหโดยใชโปรแกรม Statistical 
Package for Social Sciences หรือ SPSS for window Version 11.0 ชวยคํานวณคาสถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูล  

ผลการวิจัย พบวา  
1. กลุมตัวอยางที่เปนลูกคาที่เคยใชเครื่องใชไฟฟา เตกานั้น สวนใหญเปนเพศชาย  คิดเปนรอยละ 

57.5   โดยลูกคาสวนใหญอายุ 26-35  ป คิดเปนรอยละ 43.0 รองลงมาคือลูกคาที่มีอายุ 36-45 ป คิดเปนรอย
ละ 41.0  ลูกคาที่อายุมากกวา 45 ปขึ้น คิดเปนรอยละ 9.0 และลูกคาที่มีอายุนอยกวา 25 ป คิดเปนรอยละ 
7.0 ตามลําดับ ลูกคาสวนใหญจะมีสถานภาพสมรสแลว คิดเปน 54.0 รองลงมา คือ โสด คิดเปนรอยละ 45.0 
อาชีพสวนใหญเปนพนักงานเอกชน คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 
17.0 มีรายไดตอเดือน 35000 – 50000 บาท คิดเปนรอยละ 32.0 รองลงมา คือรายไดมากกวา 50000 บาท
คิดเปนรอยละ 24.0 และระดับการศึกษาของลูกคาทีซื้อสินคานั้น สวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอย
ละ  58.0 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 31.0 และสวนใหญมีลักษณะที่อยูอาศัยแบบบาน
เดี่ยว คิดเปนรอยละ 64.0 รองลงมาคือ ทาวนเฮาส คิดเปนรอยละ 22.0  

2. ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑเปนอันดับแรก 
รองลงมาเปน กิจกรรมการสงเสริมการตลาด โดยปจจัยทางดานราคานั้นมีผลตอการซื้อสินคา เตกา ในระดับ
ต่ํา เพราะลูกคาสวนใหญมีกําลังซื้อสินคาอยูแลว 

3. ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา เตกา ดานความรูจักตราสินคา ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตรา
สินคา และดานความสัมพันธกับตราสินคาของผูบริโภคนั้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อมากขึ้น และมี
การประเมินคุณคาในตราสินคาของผูบริโภคดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูตรา
สินคาลดลงในระดับตํ่า ซึ่งอาจกลาวไดวา คุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคาของบริษัทยังไมมีคุณคาเพียงพอ
ในสายตาของผูบริโภค 

 



 
4. ปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค  
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว

แบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา นั้นคือกลุมที่ชอบเขาสังคม ซึ่งมีลักษณะของบุคคลในดาน มีความ
พิถีพิถันและมีเอกลักษณสวนตัว อีกทั้งจัดอยูในกลุมผูมีประสบการณและกลุมผูปฎิบัติการ โดยมีลักษณะ เปน
คนที่มีความกระตือรือรนมากกวาคนอื่น รูปแบบของพฤติกรรมในชีวิตที่มีความกระตือรือรนตอส่ิงใหมๆ ซึ่ง
สามารถอธิบายไดวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในลักษณะนี้ เปนลักษณะของผูบริโภคที่เปนลูกคากลุมเปาหมาย
ของบริษัทฯ 

5. ปจจัยทางดานแรงจูงใจทางอารมณและเหตุผล 
เมื่อผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร ยี่หอ 

เตกา ในอนาคตนั้น อาจจะมีแรงจูงใจในการซื้อมาจากดานอารมณและเหตุผลในระดับตํ่า แตก็เปนไปในทิศ
ทางบวก คือ ถาบริษัทมีการบริหารการจัดการและพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความแตกตางออกสูตลาด เพ่ือการจูง
ใจผูบริโภคใหเกิดทัศนคติที่ดี และสงผลใหเกิดการซื้อตอไปในอนาคต 

6. แนวโนมและพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว ยี่หอ เตกา  
แหลงที่ผูบริโภคเคยซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวย่ีหอเตกา สวนใหญ คือ Homepro รองลงมาคือ Index 

และงานแสดงสินคา แหลงที่ใหขอมูลเคร่ืองใชไฟฟาในครัวยี่หอ เตกา มากที่สุด คือ งานแสดงสินคา รองลงมา
คือ นิตยสารตกแตงบาน และ พนักงานขาย บุคคลที่มีความสําคัญในการตัดสินใจในการเลือกซื้อ มากที่สุด คือ 
ตัดสินใจเอง รองลงมาคือ ครอบครัว / ญาติ และเพ่ือนฝูง  

ในภาพรวมผูบริโภคมีแนวโนมในการซื้อเครื่องใชไฟฟาแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร แบรนด Teka ใน
การซื้อเพ่ิม ซื้อตอไป และการบอกตอ ในอนาคตเพิ่มขึ้น  

ผลการทดสอบสมมุติฐาน  พบวา 
1. ดานลักษณะประชากรศาสตร 
ผูบริโภคที่มีอายุ  แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับ

ตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 โดย
ระดับอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป  นั้นเปนชวงที่ใหความสนใจกับเครื่องใชไฟฟาในครัวลักษณะนี้มากที่สุด  

ผูบริโภคที่มีอาชีพ  แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขา
กับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 
โดยผูบริโภคที่ประกอบอาชีพเปนพนักงานเอกชน ซึ่งสวนใหญจะเปนระดับ ซีเนียร หรือระดับสูง รองลงมา
เปน เจาของกิจการ หรือ ประกอบธุรกิจสวนตัว  

ผูบริโภคที่มีรายได แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขา
กับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 
โดยผูบริโภคที่มีรายไดสูง จะมีแนวโนมในการเลือกซื้อสินคา เตกา มากกวา ผูที่มีรายไดต่ํา  

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่ แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ.01 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาสูง จะนิยมใชสินคาและมีแนวโนมในการซื้อสินคาตอไปในอนาคต ได
ดีกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา 

ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่



ระดับ.01 โดยผูบริโภคที่มีลักษณะเปนบานเดี่ยว จะมีแนวโนมการซื้อสินคา เตกา มากกวา ลักษณะที่อยูอาศัย
ประเภทอื่น   
 

2. ดานการสงเสริมการตลาด 
2.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ.01 คือเมื่อผูบริโภคมีแนวโนมในการเลือกซื้อสินคาประเภทนี้มากขึ้น จะมีการประเมินปจจัยสวนประสม
การตลาดดานผลิตภัณฑมากขึ้นในระดับสูง อีกทั้งผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน
ครัว เตกา สัมพันธกันในทิศทางบวก ซึ่งอาจเกี่ยวของกับรูปแบบ ดีไซน และความทันสมัยและเทคโนโลยีของ
สินคา 

 2.2 ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กับแนวโนมในการซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 ซึ่งอาจกลาว
ไดวา ราคาอาจไมมีผลมากนักตอการเลือกซื้อสินคา เนื่องจากเปนสินคาที่คอนขางมีราคา ซึ่งสวนใหญ
ผูบริโภคที่สนใจซื้อสินคานั้น จะไมคอยคํานึงถึงเรื่องราคามาก 
            2.3 ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กับแนวโนม
พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา  ภายในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01  เมื่อปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมากขึ้น 
ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคา เตกา ที่เพ่ิมขึ้นในระดับตํ่า หรือหมายความถึง ถาบริษัท มีการ
ขยายชองทางการจัดจําหนายมากยิ่งขึ้น ผูบริโภคอาจมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟา เตกา เทาเดิม  

 2.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กับแนวโนม
พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา  ภายในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 หมายความวา บริษัทฯ มีการทํากิจกรรมสงเสริมการ
ขายอยางตอเนื่องเปนประจํา จึงทําใหผูบริโภคไมรูสึกวามีผลตอการตัดสินใจซื้อ เพราะเนื่องจากทุกแบรนดจะ
จัดโปรโมชั่นในลักษณะเดียวกัน  
 3. ดานคุณคาในตราสินคา เตกา 

ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา เมื่อพิจารณาเปนรายดาน สําหรับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร นั้นมีความสัมพันธ
กันในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 กลาวไดวาคุณคาที่เกิดจากการรับรู
ตราสินคาของบริษัท ยังมีคุณคาไมเพียงพอในสายตาของผูบริโภค  หรือสินคายังไมมีความแตกตางจากคู
แขงขันมากนัก จึงยังไมสามารถสรางความจงรักภักดีตอตราสินคาใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคได 

4. ดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค  
 ปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคนั้น มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับแนวโนม
พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา  ภายในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลางและตํ่า อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน  
สามารถแบงออกเปน 3 กลุม ไดแก 
 1.  กลุมที่ชอบเขาสังคม คือเปนกลุมที่ใหความสําคัญในระดับความคิดเห็นปานกลาง  มีรูปแบบ
การดําเนินชีวิตที่นิยมความพิถีพิถัน มีเอกลักษณสวนตัว  
 2. กลุมผูที่มีความทะเยอะทะยาน คือกลุมที่ใหความสําคัญในระดับความคิดเห็นต่ํา  มีรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตแบบปรารถนาความสําเร็จในชีวิต  ในหนาที่การงานของตนเอง 



 3. กลุมผูมีประสบการณและผูปฎิบัติการ  เปนกลุมที่ใหความสําคัญในระดับความคิดเห็นต่ํา  คือ 
ผูบริโภคมีความกระตือรือรนในการทําสิ่งตางๆ มากกวาคนอื่น  และเปนผูบริโภคที่มีคานิยมในการเปดรับส่ิง
ใหมๆ ไดอยางรวดเร็ว  
 5. ดานแรงจูงใจทางอารมณและเหตุผล 

ปจจัยดานแรงจูงใจทางอารมณและเหตุผล เมื่อพิจารณาเปนรายดาน แนวโนมพฤติกรรมการเลือก
ซื้อเครื่องซื้อไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกัน แตในระดับตํ่าอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01  ซึ่งดานอารมณและเหตุผลนั้นจะ
เหมือนกัน คือ ถาบริษัทมีการบริหารการจัดการและพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความแตกตางออกสูตลาด เพ่ือการ
จูงใจผูบริโภคใหเกิดทัศนคติที่ดี และสงผลใหเกิดการซื้อเพ่ิม ซื้อตอไป และการบอกตอ ไดในอนาคต 
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          The purpose of this research is to study the factors affecting consumer buying behavior trend 
toward Built-in Kitchen Appliances “Teka” in Bangkok Metropolitan area. This research is classified 
with the demographic characteristic of population, marketing mix factors, the relationship of brand 
equity to making a decision, Value and Lifestyle and also the motivation attitude of buying behavior 
trend. The sample population is used in this research are 400 persons for those who have interested 
in buying kitchen appliances in Bangkok by using questionnaire as the tool. The statistical methods 
applied in data analysis were percentages, mean, standard deviation, t-test independent, ONE-WAY 
ANOVA, and the analysis for differences will use the way of finding the differentiation between 2 
groups of independent variations by employing model of LSD (Least Significance Different) and 
finding the relationships between 2 variables by using statistically model of Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient by using the program of Statistical Package for Social Sciences or SPSS 
Version 11. 

  
 The results of research are as follows : 
 1. The consumers who have interested in buying built-in kitchen appliances “Teka” mostly 
are male more than female, with the age between 26 – 35 years old, followed by 36 - 45 years old 
and more than 45 years old, respectively. Most of consumers are Married status and working as 
private officers with monthly income between 35000 – 50000 baht and more than 50,000 baht 
respectively. For the education level mostly is in the bachelor degree level followed by higher than 
bachelor degree level. For the accommodation type, almost of the consumers live in single house 
followed by town house and condominium. 

2. In terms of marketing mix, the factors consumer pay most attention with is the product as 
first priority and followed by the marketing promotion. Pricing is not the important factor influencing 
consumers buying behavior because they all themselves have the purchasing power. 

3. Brand Equity’s attitude towards brand name awareness, perceived value and brand 
association for those who more interested in buying built-in kitchen appliances in the future have 
been evaluated all brand equity of “Teka” as Low level. It means that almost consumers perceive 
that the brand “Teka” have no value enough for consumer’s point of view. 

4. Value & Lifestyle of consumers interested in buying built-in kitchen appliances ”Teka” are 
Actualizers Group : show a cultivated taste for the finer things in life and have unique characters. 
And also the Experiences and Makers Group who have been more enthusiastic than the others. 
They quickly become enthusiastic about new possibilities but are equally quick to cool. For those 2 
groups can be represented to the target consumer’s behavior of the company. 
 



 5. Attitude in rational & emotional motives can be shown that all consumers who have been 
interested in buying built-in kitchen appliances “Teka” come from 2 both of motivations altogether in 
Low level. It can be said that if the company can produce or build the unique to make things be 
different from others, it can help to motive all consumers in good attitudes and build chances to 
purchase more in the future. 
 6. Buying Consumer behavior and trends of built-in kitchen appliances “Teka”  Almostof 
consumers buy “Teka” at Homepro followed by Index and furniture exhibition. They all gather any 
information of kitchen appliances from Furniture Exhibition, Home decoration magazine and the 
personal merchandise (P.C) respectively. For those whom almost consumers are influenced with is 
themselves and followed by their own family and friends or cousins. 
 In general, buying behavior trends in the future for all consumers are positive and surely 
have chances to purchase more / repurchase and tell the others. 
 From the descriptive statistics analysis, the results of the hypotheses are as follows: 

1. Demographics factors : 
1.1 Consumers in different age groups have affected on different buying behavior trend of 

built-in kitchen appliances “Teka” towards Bangkok city at the statistical significance level of 0.01.  
Between more than 45 years old is the group to have mostly buying behavior trends of the product.  

1.2  Consumers in different occupations have affected on different buying behavior trend of  
built-in kitchen appliances “Teka” towards Bangkok city at the statistical significance level of 0.01. 
For those who have been working as private officers is the group to have mostly buying behavior 
trends of the product followed by the enterpreneur and the company owners. 

1.3 Consumers in different income levels have affected on different buying behavior trend 
of built-in kitchen appliances “Teka” towards Bangkok city at the statistical significance level of 0.01. 
Regarding with the high salary level will be the group to have mostly buying behavior trends of the 
product. 

1.4 Consumers in different educational levels have affected on different buying behavior 
trend of built-in kitchen appliances “Teka” towards Bangkok city at the statistical significance level of 
0.01. All consumers who have more educational level have the buying behavior trends much more 
than many people whose educational level are lower. 

1.5 Consumers in different accommodation types have affected on different buying 
behavior trend of built-in kitchen appliances “Teka” towards Bangkok city at the statistical 
significance level of 0.01. It can be represented that the consumers who live in a single house have 
the buying behavior trends much more than any accommodation types. 

2. Marketing Mix : 
2.1 Product Attributes have high positively relationship with buying behavior trend of built-in  

kitchen appliances “Teka” towards Bangkok city at the statistical significance level of 0.01. It can be 
explained that all consumers evaluate this factor most important to make a decision and they will be 
considered about the design, functionality, technical systems to compare with. 
 



 
2.2 Price has low positively relationship with buying behavior trend of built-in kitchen 

Appliances “Teka” towards Bangkok city at the statistical significance level of 0.01. So it means that 
Price is not the important factor influence the purchasing power of all consumers because this kind 
of appliances is quite expensive and the target consumer who needs to buy must be known for this 
point. 

2.3 Channel of distribution has low positively relationship  with buying behavior trend of 
built-In kitchen appliances “Teka” towards Bangkok city at the statistical significance level of 0.01. If 
the company add on much more channel distribution in anyways, the consumer behavior may be 
stay the same.  

2.4  Marketing Promotion has low positively relationship with buying behavior trend of built- 
In kitchen appliances “Teka” towards Bangkok city at the statistical significance level of 0.01. May be 
the cause of this result can be shown that the repetitive promotions the company have done is 
ineffective or similar with other competitors. 

3. Brand Equity’s attitude 
 Brand Equity’s attitude has the low negatively relationship with buying behavior trend of 
built-in kitchen appliances “Teka” towards Bangkok city at the statistical significance level of 0.01. It 
means that the brand awareness, the perceive value and the brand association of “Teka” have no 
differences with other brands and also have no value enough for almost consumers to build brand 
loyalty in this moment. 

4. Value & Lifestyle of consumers 
Value & Lifestyles have both fair and low positively relationship with buying behavior trend 

of built-in kitchen appliances “Teka” towards Bangkok city at the statistical significance level of 0.01 
divided into 3 groups below : 

4.1 Actualizers : This group has moderate positively relationship with buying behavior trend. 
The character show a cultivated taste for the finer things in life and have unique characters. 

4.2 Achievers : This group has low positively relationship level with buying behavior trend. 
The character show a person who desire or have ambition to be successful in their own careers. 

4.3 Experiences or Makers : This group has low positively relationship with buying behavior 
trend The character show more enthusiastic than the others. They quickly become enthusiastic 
about new possibilities but are equally quick to cool. 

5. Attitude in rational & emotional motives 
Attitude in rational & emotional motives have both low positively relationship  with buying 

behavior trend of built-in kitchen appliances “Teka” towards Bangkok city at the statistical 
significance level of 0.01 It can be said that if the company can produce or build the unique to make 
things be different from others, it can help to motive all consumers in good attitudes and build 
chances to purchase more in the future. 
 
 



 

บทที่ 1 
บทนํา 

ประวตัิ และความสําคัญ 
 
  ในปจจุบัน ความตองการเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรเปนอีกหนึ่งทางเลือกสําหรับ
ผูบริโภคที่ชอบเทคโนโลยีอันทันสมัย และดีไซนที่สวยงามตามรูปแบบชนชาติตะวันตก จึงเปนผลใหอัตราการ
นําเขาของเครื่องใชไฟฟาประเภทนี้ มีแนวโนมเพ่ิมสูงขึ้น เรื่อยๆ  เนื่องมาจากทุกครัวเรือนตางจําเปนตองมี
กิจกรรมในการประกอบอาหาร อันเปนปจจัยหลักในการดํารงชีวิตประจําวัน และวิวัฒนาการของเครื่องใชไฟฟาใน
ครัวเรือนนั้น ไดถูกออกแบบและพัฒนาใหมีรูปแบบและ เทคโนโลยีอันทันสมัยอยูเสมอ ดังนั้น จึงเห็นไดวา 
ปจจุบัน ไมเพียงแตจะมีเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนเฉพาะ เตาแกส  อางลางจาน หรือ เตาไมโครเวฟ เทานั้น แตยัง
รวมไปถึงเคร่ืองใชไฟฟาในครัวชนิด ฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร  เชน เตาอบไฟฟา เตาเซรามิคไฟฟา และ เครื่องดูด
ควัน ซึ่งนับวาในปจจุบัน ตลาดจําพวกเครื่องใชไฟฟา ระดับนี้ มีการเติบโตในทองตลาดปจจุบัน คอนขางสูง 
เนื่องมาจากผูบริโภค หันมาสนใจในเทคโนโลยีมากยิ่งขึ้น ประกอบกับความสะดวกสบายที่ไดรับ ดังนั้น 
เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร ย่ีหอ เตกา หรือ Teka จึงเริ่มเปนที่นิยม และถูกนําเขามา
จําหนายในประเทศไทย ต้ังแต ป พ.ศ 2539 - ปจจุบัน โดยนโยบายของทางบริษัทฯ คือ เครื่องใชไฟฟาในครัว
เปรียบเสมือนหัวใจของบาน และบริษัทฯ ไดเปนผูนําทางดานเทคโนโลยีภายในหองครัวอยางแทจริง เพ่ือ
ตอบสนองวิถีชีวิตของคนไทยสมัยใหมที่มีฐานะทางการเงินระดับปานกลางขึ้นไป และมีรูปแบบการดํารงชีวิตตาม
แบบวัฒนธรรมตะวันตก 

เนื่องมาจากประเทศทางแถบตะวันตกเปนตนกําเนิดของผูที่ริเริ่มใชชุดครัวและอุปกรณเครื่องใชไฟฟา 
แบบฝงเขากับตวัเฟอรนิเจอร อันเปนวัฒนธรรมการดํารงชีวิตที่ชาวตะวันตกเห็นวามีคุณภาพ มีความสะดวกสบาย
และสามารถตกแตงตามสไตลการตกแตงบาน ของแตละบาน ใหมีความสวยงาม ซึ่งเปนส่ิงสะทอนถึงความเจริญ
ทางดานวัตถุและความทันสมัยในดานเทคโนโลยีที่ชวยใหการดํารงชีวิตมีความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะ
ผูบริโภคท่ีมีการดํารงชีวิตแบบเรงรีบ ที่ตองการใชเครื่องอํานวยความสะดวกอันทันสมัย และตอบสนองการใชงาน
ไดอยางรวดเร็ว  เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรเหลานี้มีชองทางในการจัดจําหนายควบคูไปกับ
ผูผลิตเฟอรนิเจอรชุดครัว ซึ่งมีหองแสดงสินคา ที่สามารถแสดงใหผูที่ตองการซื้อเห็นชุดครัวและเครื่องใชไฟฟาใน
สถานที่ประกอบการของตนเอง หรือในหางสรรพสินคา หางจําหนายเครื่องสุขภัณฑและเครื่องใชของตกแตง
ภายในบาน รานจําหนายเครื่องใชไฟฟา รวมทั้งกลุมธุรกิจประเภทรับเหมากอสรางและธุรกิจออกแบบตกแตง
ภายใน 
           ในชวงระยะเวลา 2-3 ปที่ผานมา ผูจัดจําหนายและนําเขา เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรนั้น นอกจาก เตกา แลวยังมีผูจัดจําหนายยี่หออ่ืนๆอีกมากมาย สืบเนื่องมาจากธุรกิจอสังหาริมทรัพย 
ในป พ.ศ. 2544 เปนตนมา มีแนวโนมการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ คอนขางสูง เนื่องจากกําลังซื้อของผูบริโภคมี
เพ่ิมมากขึ้นกวาแตกอน อีกทั้งเปดรับแนวคิดวัฒนธรรมตะวันตกมากขึ้น จึงทําใหพฤติกรรมการบริโภคสินคา
เปล่ียนแปลงไป โดยมีความคํานึงถึงดีไซนและการตกแตงบานใน  สไตลตะวันตกที่เนนความเรียบหรู และทันสมัย
ดวยเทคโนโลยี แตดวยสถานการณทางดานการเมือง และสังคม ประกอบกับภาวะเศรษฐกิจที่เริ่มชะลอตัวอยาง
ตอเนื่อง เรื่อยๆ ดังจะเห็นไดจากในเดือนมกราคม พ.ศ.2549 เครื่องชี้ธุรกจิอสังหาริมทรัพยสะทอนการชะลอลง
ของภาคอสังหาริมทรัพยอยางตอเนื่อง โดยที่อยูอาศัยสรางเสร็จและจดทะเบียนเพ่ิมในเขตกรุงเทพฯ และ
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ปริมณฑลลดลงรอยละ 7.6 เฉพาะบานจัดสรรและอาคารชุด แตบานสรางเองยังขยายตัวไดดี นอกจากนี้เครื่องชี้
สะทอนอุปทานที่อยูอาศัยอนาคต ไดแก พ้ืนที่รับอนุญาตจัดสรรที่ดินในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลลดลงรอยละ 
19.8 และ 53.2 ตามลําดับ ทั้งนี้ เปนผลจากอุปสงคที่ออนตัวลงจากเงินเฟอที่ยังทรงตัวอยูในระดับสูงและแนวโนม
ของอัตราดอกเบี้ยที่สูงขึ้น ดังนั้น ภายใตสภาวการณชะลอตัวของธุรกิจอสังหาริมทรัพยดังกลาว จะยังคงมีการ
กอสรางที่อยูอาศัยโครงการใหมอยางตอเนื่องซึ่งสวนใหญจะเปนอาคารชุดขนาดเล็กในระดับราคาปานกลางถึงต่ํา 
(ที่มา : รายงานเศรษฐกิจและการเงิน เดือนกุมภาพันธ ป 2549 โดยทีมวิเคราะหสาขาเศรษฐกิจ) ซึ่งผลพวงจาก
เศรษฐกิจดังกลาวทําใหทราบถึงทิศทางการลงทุนของอสังหาริมทรัพยในอีก 2-3 ปขางหนา โดยแนวโนมการ
เติบโตของธุรกิจเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร ยังคงเปนไปในทิศทางขาขึ้น ซึ่งเปนเพราะวาคน
ชนชั้นกลางระดับสูง-ตํ่า เริ่มใหความสนใจในการใชสินคาประเภทนี้กันมากขึ้น ประกอบกับธุรกิจจําพวก
เครื่องใชไฟฟาในครัวประเภทนี้ ยังเติบโตไมมากนักในประเทศไทย ทําใหกระแสความตองการสินคาประเภทนี้มี
แนวโนมสูงขึ้นเรื่อยๆ  ทั้งในปจจุบันและในอนาคต 

          
ดังนั้นเทคโนโลยีในการผลิตเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนทุกประเภทจึงมีการพัฒนามาอยางตอเนื่อง เพ่ือ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคและเพ่ิมศักยภาพในเชิงแขงขันที่มีความรุนแรงขึ้นมากในปจจุบัน เนื่องจากมี
ผูนําเขาเครื่องใชไฟฟาประเภทนี้คอนขางมาก จึงสงผลใหผูประกอบการทุกราย  จําเปนตองใชกลยุทธทาง
การตลาดในทุกรูปแบบ เพ่ือเพ่ิมศักยภาพ ในการขาย สรางกระแสความตองการสินคาประเภทนี้ใหกับผูบริโภค 
สรางชื่อเสียง และความนาเชื่อถือในผลิตภัณฑสินคา รวมท้ังคานิยมในเรื่องความสะดวกสบายและเทคโนโลยีอัน
ทันสมัยใหกับสินคาของตนเอง เพ่ือวัตถุประสงคในการเปนผูนําในดานการจัดจําหนายสินคาเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร จึงเปนส่ิงจําเปนอยางยิ่งในการศึกษาปจจัยที่ผูบริโภคนํามาวิเคราะหหรือตัดสินใจ
กอนทําการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา เพ่ือนํามาใชประโยชนในการ
วางแผนการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคในยุคปจจุบัน อีกทั้งเพ่ือเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการ
ยุคใหมที่สนใจ นําผลการวิจัยมาปรับปรุงและวางแผนการตลาดใหสอดคลองกับกลยุทธและวัตถุประสงคในการ
ครองใจตลาดและสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดอยางสูงสุด 
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จุดมุงหมายของการศึกษาคนควา 
            ในการวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยไดต้ังจุดมุงหมายไวดังน้ี 
          1.    เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับ
การศึกษา และลักษณะที่อยูอาศัย มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อสินคาของกลุมเปาหมายที่เคยใชสินคา
ประเภทนี้ รวมไปถึง ผูที่มอิีทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
          2.   เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดวา ที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  
          3.   เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธของคุณคาในตราสินคา เตกา ที่มีความสัมพันธแนวโนมการซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรในอนาคต 
          4.   ศึกษาคานิยมในวัฒนธรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่ใชสินคาประเภทนี้ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา 
          5.   ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางแรงจูงใจทางดานอารมณและเหตุผล มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา 

 
ความสําคัญในการศึกษาคนควา 
              การคนควาและวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับ
ตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในครั้งนี้ผลของการศึกษาสามารถเปนประโยชนดังนี้ 
          1. ทําใหทราบถึงปจจัยที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝง ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําไปใชในการปรับปรุงและแกไขพัฒนาระบบบริหารงานและการบริการ
ตางๆ ใหมีความสอดคลองและมีประสิทธิภาพสูงสุด 
          2 เปนขอมูลใหแกผูประกอบการที่สนใจในธุรกิจนําเขาเครื่องใชไฟฟาในครัวและผูดําเนินธุรกิจดานนี้นําไป
พัฒนาคุณภาพสินคาและการบริการเพื่อใหสอดคลองกับความตองการที่แทจริงของผูบริโภค 
          3. เพ่ือนําผลวิจัยที่ไดไปใชประโยชนแกผูที่ตองการศึกษาคนควาขอมูล ในธุรกิจนําเขาเครื่องใชไฟฟาใน
ครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร  

 
ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตของเนื้อหา  
ในการศึกษาและทําวิจัยในครั้งนี้ มุงศึกษาถึงปจจัยที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 

เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครโดยจะศึกษาถึงปจจัย
ทางดานประชากรศาสตร, ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด, ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา, ปจจัยดาน
คานิยมในวัฒนธรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิต ตลอดจนศึกษาปจจัยที่เกี่ยวกับแรงจูงใจทางดานอารมณและ
เหตุผล 

 
  2.  ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

 2.1 ประชากร     
                   ประชากรเปาหมายของการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ ไดแกกลุมลูกคาทั้งเพศชายและเพศหญิง 
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 ที่เคยใชสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา หรือเครื่องใชไฟฟาประเภทนี้ 
และมีความรูเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรและสินคาตกแตงบาน อีกทั้งอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไมทราบ
จํานวนประชากร 
 

 2.2 กลุมตัวอยาง  
     กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุมลูกคาที่สนใจซื้อและตองการไดรับขอมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ 

เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร และจะตองเปนบุคคลที่ เคยใช สินคาหรือบริการของ
เครื่องใชไฟฟา Teka หรือเครื่องใชไฟฟาประเภทนี้ ภายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกําหนด ขนาดกลุมตัวอยาง
ตามสูตรไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชบัญชา.2539: 25-26.)  ซึ่งไดขนาดตัวอยางเทากับ 385 คนและ
สํารองขอมูล 4% หรือเทากับ 15 คน (เผื่อสํารองแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ) รวมจํานวนตัวอยาง 400 คน ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น .95 และระดับคาความคลาดเคลื่อนที่ +/ -5% สวนการเก็บขอมูลนั้นใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi Stage Sampling) ดังนี้ 

           ขั้นที่ 1  ใชการสุมแบบ Purposive Sampling วิธีการสุมตัวอยางของผูประกอบการประเภทหาง 
คาปลีกสมัยใหมที่จัดจําหนายเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรภายในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
จํานวนทั้งหมด 25 แหงภายในเขตกรุงเทพมหานคร  (ที่มา : หนังสือพิมพโพสตทูเดย ฉบับวันที่ 23 สิงหาคม 
2549,คอลัมภ รอบรั้วอสังหา : หนา B4)  โดยเลือกมาทั้งหมด 7 แหง โดยแบงเปน 6 แหงจาก ผูประกอบการหาง
รานประเภทคาปลีก Modern Trade Distribution และ 1 แหง จากสถานที่จัดแสดงสินคาภายในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสถานที่ดังกลาวเปนสถานที่ขนาดใหญและเปนที่นิยมในการจัดแสดงสินคาที่เกี่ยวของกับ
เครื่องใชไฟฟาและของตกแตงบานตลอดทั้งป  

      ขั้นที่ 2  ใชวิธีการเลือกแบบกําหนดสัดสวน (Proportional stratified Sampling) โดยกําหนด 
สัดสวนที่เทากันจากผูประกอบการและสถานที่จัดแสดงสินคาที่เลือกไว 7 แหง ซึ่งแตละแหงแจกแจงจํานวนสาขา
ของผูประกอบการไดทั้งหมด 45 สาขา ดังนั้นการกําหนดสัดสวนที่เหมาะสมจึงประมาณได 14% สามารถคํานวน
จํานวนสัดสวนของสาขาในแตละผูประกอบการในการเก็บขอมูล คือ 8 สถานที่ 

      ขั้นที่ 3  การเลือกตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับสลากรายชื่อสาขา 
ของผูประกอบการในแตละหางโดยไมใสคืน (Without Replacement) ตามจํานวนสัดสวนของแตละผูประกอบการ
ใหครบทั้งหมด 8 สถานที่ 

      ขั้นที่ 4  การเลือกตัวอยางแบบ กําหนดโควตา (Quota Sampling) ของกลุมตัวอยางของผูประ 
กอบการและสถานที่จัดแสดงสินคา จากขั้นที่ 2 ในสัดสวนที่เทากัน คือ 400/8 เทากับ สถานที่ละ 50 ตัวอยาง  

           ขั้นที่ 5  การเลือกกลุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล 
จากกลุมตัวอยางในแตละสาขาของผูประกอบการหรือศูนยแสดงสินคา โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมขอมูล 
 

3 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา ไดแก 
 

3.1 ตัวแปรอิสระ ไดแก สถานภาพของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกดังนี้ 
  1. เพศ          
   1.  ชาย          
   2.  หญิง 
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  2.  อายุ         
  1.   นอยกวา 25 ป 
  2.   26 – 35 ป 
  3.   36 - 45 ป 
                  4.  มากกวา 45 ปขึ้นไป 

  3.  อาชีพ         
  1. พนักงานเอกชน 
  2. ธุรกิจสวนตัว 
  3. ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
                  4. เจาของกิจการ 
                  5. วิชาชีพอิสระ เชน แพทย, วิศวกร, ทนายความ, หมอ 
  6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ________________ 

4. รายไดเฉล่ียตอเดือน        
   1. นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท     

  2. 15,001 – 25,000 บาท 
  3. 25,001 – 35,000 บาท 
                  4.  35,001 – 50,000 บาท 
  5. มากกวา 50,000 บาท 

  5.  ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด       
   1. ตํ่ากวาปริญญาตรี       

  2. ปริญญาตรี 
  3. สูงกวาปริญญาตรี    
     6. สถานภาพสมรส 
                  1. โสด 
                  2. สมรส / อยูดวยกัน 
             3. อ่ืนๆ โปรดระบุ ________________      

7. ลักษณะที่อยูอาศัย 
                   1. บานเดี่ยว 
                   2. ทาวนเฮานส  
                   3. คอนโดมิเนียม 
                   4. อพารทเมนต 
                   5. อ่ืนๆ โปรดระบุ ________________ 
8. ปจจัยทางดานสวนผสมทางการตลาด 
                   1. สินคา 
                   2. ราคา 
                   3. ชองทางการจัดจําหนาย 
                   4. กิจกรรมสงเสริมการตลาด 
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 9.  คุณคาในตราสินคา Teka สําหรับผูบริโภค 
10.  คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 
11.  ปจจัยจูงใจทางดานอารมณและเหตุผลในการเลือกซื้อ       
       

              3.2 ตัวแปรตาม Dependent Variable) ไดแก แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝง
เขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 
 1. เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร หมายถึงเคร่ืองใชไฟฟาที่จําเปนตองมีการเจาะ
ฐานไวรองรับตัวสินคา โดยเฟอรนิเจอรจะปกคลุมตัวสินคาในสวนที่เปนเหล็ก เพ่ือการติดตั้งใหดูสวยงามนาใช 
กลมกลืนไปกับชุดครัวหรือแกรนิตที่ลูกคาเลือก  หรือที่เราเรียกกันวา Built-in appliances. โดยเครื่องใชไฟฟาใน
ครัวที่สามารถฝงเขากับเฟอรนิเจอรไดนั้น ไดแก เตาอบไฟฟา ไมโครเวฟ เครื่องดูดควัน เครื่องลางจาน เครื่องซัก
และอบผา เตาเซรามิคและเตาแกส รวมท้ังอางลางจานแบบฝงใตเคานเตอร เปนตน 
 
 2.  ลูกคา หรือ ผูบริโภค หมายถึง ผูที่สนใจจะเลือกซื้อเครื่องครัวใหม หรือเคยใชเครื่องครัวลักษณะนี้และ 
ตองการทราบขอมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ หรือเปนตัวแทนซื้อผาน ไดแก ลูกคาทั่วไป หรือ สถาปนิกออกแบบตกแตง
ภายใน  
 
  3.  สินคาและการบริการ หมายถึง ส่ิงที่จับตองไดและจับตองไมได แตสามารถซื้อขายได เชน ส่ิงที่จับ
ตองได คือ เครื่องครัว เตกา แต ส่ิงที่จับตองไมได คือ การบริการหลังการขาย และการบริการทางเทคนิคสําหรับ
การติดตั้ง เปนตน 
 
 4.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องครัวเตกา ซึ่งจะเกี่ยวของกับการ
สงเสริมการตลาดที่มีผลตอการสรางยอดขายที่เพ่ิมขึ้นประกอบกับสงเสริมสรางภาพลักษณใหกับแบรนด เตกา 
และเปนการประชาสัมพันธขอมูลขาวสาร ที่เปนประโยชน ไดเชนเดียวกัน อันไดแก ดานราคา, ดานจุดเดนของ
สินคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานโปรโมชั่นและการสงเสริมการตลาด เชน คูปองสวนลด ของแถม. 
 
 5.  วัฒนธรรมตะวันตกกับรูปแบบสินคา  หมายถึง พ้ืนฐานคนชาวตะวันตกนิยมใชเครื่องใชไฟฟาที่มีการ
ฝงหรือติดตั้งในสวนที่เปนโครงเหล็ก เพ่ือใหเห็นแตพ้ืนผิวดีไซนที่กลมกลืนไปกับตัวเฟอรนิเจอร หรือแกรนิต 
เนื่องจากคนสวนใหญคํานึงถึงพ้ืนที่ใชสอยและความสวยงามทันสมัยของหองครัวเปนอันมาก จึงทําให
เครื่องใชไฟฟาจําพวกนี้ จําเปนตองมใีนทุกครัวเรือนของคนชาวตะวันตก 
 
 6.   คุณคาในตราสินคา ของผูบริโภค หมายถึง คุณคาในตราสินคาที่เปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิด
จากความมีลักษณะเฉพาะตัวของตราสินคา และเปนคาเพ่ิม (Value Added) ที่ใหเขาไปในผลิตภัณฑ ซึ่งในที่นี้ 
อาจหมายถึงตราสินคาแบรนด เตกา ที่อยูในใจผูบริโภความีความคิดเห็นอยางไรตอแบรนดสินคา  มีความสัมพันธ
ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนไปในทิศทางใด สามารถกอใหเกิดความรูสึกวาสินคานั้นมีความแตกตางจาก
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สินคาอื่นๆ หรือเกิดความพึงพอใจบางประการ ซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงใน
ความทรงจําของลูกคา เปนตน 
 

7.    รูปแบบการดําเนินชีวิต คือ วิถีชีวิตหรือรูปแบบการดํารงชีวิตที่ปฏิบัติกันมาเปนกิจวัตร โดยรวมถึง
งานอดิเรก หรือการใชเวลาวางในชีวิตประจําวันของแตละคน ในการประกอบกิจกรรมตางๆ ทั้งนี้ เพ่ือใหทราบถึง
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่สอดคลองกับความตองการและไลฟสไตลของคนเมืองหรือกลุมเปาหมายของสินคา 

 
 8. แรงจูงใจทางดานอารมณและเหตุผล หมายถึง แรงจูงใจทางดานอารมณและเหตุผลที่มีผลตอการเลือก
ซื้อสินคา เตกา เชน ซื้อเพราะกระแสนิยม ความชอบสวนตัว หรือประโยชนใชสอย เปนตน โดยแรงจูงใจทางดาน
เหตุผลจะพิจารณาจากการตัดสินใจเลือกอรรถประโยชนสูงสุด หรือ ความพึงพอใจสูงสุด โดยถือเกณฑ
วัตถุประสงครวมจาก คุณภาพ ขนาด น้ําหนัก ราคา เปนตน สวนแรงจูงใจทางดานอารมณนั้น พิจารณาจาก
อรรถประโยชนหรือความพึงพอใจสูงสุดจาก ความตองการเฉพาะบุคคล ความภาคภูมิใจ ความกลัว ความเปน 
มิตร เปนตน  
 
 9.   แนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคา เตกา หมายถึง  แนวโนมในการที่ผูบริโภคจะกลับมาซื้อสินคาตอไป ซื้อ
เพ่ิมขึ้น หรือการบอกตอแกคนรูจักใหใชสินคาชนิดนั้นตอไป ซึ่งแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคจะเกี่ยวของกับปจจัยที่
เกี่ยวของอะไรบาง โดยเหตุผลหลักที่เลือกซื้อ เตกา ไดแก เหตุผลทาง ดานสินคา ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  
ดานการสงเสริมการขาย ดานบุคลากร ดานคุณภาพ ตลอดจน เหตุผลทางดานการรับรูในตราสินคา  รูปแบบการดําเนิน
ชีวิต และ แรงจูงใจทางดานอารมณและเหตุผล ซึ่งจะสงผลใหแนวโนมการซื้อตอไป ซื้อเพ่ิมขึ้น และการบอกตอในอนาคต 
เปนไปในทิศทางบวกหรือลบ เพ่ือการปรับปรุงและพัฒนาสินคาและบริการใหดีย่ิงขึ้นๆ ตอไป  
 

10.  Modern Trade Distribution หมายถึงชองทางการจัดจําหนายสินคา หรือหางรานคาปลีกสมยัใหมที่ขาย
สินคาทุกอยางหรือจําหนายเฉพาะประเภทของสินคานั้น  ๆ ซึ่งมขีอไดเปรียบตรงมสิีนคาใหเลือกมากมาย และสามารถ
จับจายใชสอยไดสินคาครบทุกอยางภายในครั้งเดียว สามารถเชื่อมโยงติดตอกับผูบริโภคไดอยางใกลชิดและเขาถึง
ผูบริโภคไดงายที่สุด   ดังนั้นอํานาจตอรองของตัวแทนจําหนาย จึงสูงขึ้นเปนเงาตามตัว   สงผลให การกําหนด
ราคาขายสินคา ถูกกําหนดผลตอบแทนตามที่ตัวแทนจําหนายตองการกอน   แลวคิดยอนกลับไปหาตนทุนที่
Supplier ตองการ   รวมท้ังอํานาจในการกําหนดคากระจายสินคา  อํานาจในการเรียกเก็บคาเสียหาย    แมกระทั่ง
มีขอแมมากมายและมีรายจายสูง   
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
         งานวิจัยเรื่อง “ปจจัยท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 
                                 ตัวแปรอิสระ                                                   ตัวแปรตาม 
                       Independent Variables                                         Dependant Variables 

 
 

 ปจจัยสวนผสมทางการตลาด 
1.  สินคา 
2. ราคา 
3. ชองทางการจัดจําหนาย 
4. การสงเสริมการตลาด 

คุณคาของตราสินคา “เตกา” 
Brand Equity 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อเครื่องใชไฟฟาใน
ครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ  เตกา 

ของประชากรในเขต
กรุงเทพ มหานคร 

รูปแบบการดําเนินชีวิต VALS 
ที่มีผลตอการเลือกซื้อ
เครื่องใชไฟฟา เตกา  

แรงจูงใจท่ีมีผลตอการเลือกซื้อ 
1. แรงจูงใจดานอารมณ 
2. แรงจูงใจดานเหตุผล 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
- เพศ  

- อายุ 
- สถานภาพ 

- อาชีพ 
- รายได 

- ระดับการศึกษา 
- ลักษณะที่อยูอาศัย 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
 

1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได ระดับการศึกษา 
และลักษณะที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2  ปจจยัดานสวนผสมทางการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. คุณคาในตราสินคาของผูบริโภค มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  รูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวัน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. แรงจูงใจที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน
ครวัแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



   บทที่ 2 
ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
          การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอร ยี่หอ เตกา (ศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร) เพื่อใหการศึกษาคร้ังน้ีดําเนินไปตามลําดับ
ข้ันตอน ผูวิจัยไดคนควาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ โดยกําหนดประเด็นในการนําเสนอ ดังน้ี 
 
            1.  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  
          2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
          3. ทฤษฎีแนวความคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
          4. ทฤษฎีเกี่ยวกับคานิยมทางวัฒนธรรมในรูปแบบการดํารงชีวิต 
          5. ทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบ VALS 
          6. แนวความคิดทั่วไป เกี่ยวกับคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
          7. ทฤษฎีแรงจูงใจและส่ิงจูงใจ 
          8. ประวัติบริษัท เตกา (ประเทศไทย) จํากัด 
          9. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ  

 
พฤติกรรมผูบริโภค  
 
 Kanuk (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 124; อางอิงจาก Schiffman Kanuk. 1994: 5) พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การให การประเมินผล การใชสอย
ผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรม การ
ตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ 
 1.) พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ 
ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 2.) เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) ที่วา การทําใหลูกคาพึงพอใจ 
ดวยเหตุนี้จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือเรงส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาดเพื่อตอบสนองความพึง
พอใจของผูบริโภคได 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ความตองการ หรือ กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่
ผูบริโภคในทางการตลาด แบงออกเปน 2 สวน คือ ผูบริโภคในชีวิตประจําวัน และ ผูบริโภคในรูปธุรกิจ เปนผู
ประเมินคุณคาของสินคานั้นๆ และสงผลใหเกิดการตัดสินใจ, การซื้อขาย หรือ กิจกรรมทางการตลาด และใช
บริการของสินคาเกิดขึ้น (Sheth Mittal.2004 : 2) 
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   ภาพประกอบ 1  Personal Consumers versus organizational consumers 
    Source :  Customer Behavior, Sheth Mittal : 2004, page 3 

 
ลักษณะของหนาที่กลุมลูกคาเปาหมาย แบงออกเปน 3 หนาที่ดวยกันคือ ผูซื้อ ผูใช และผูจายเงิน  

In marketplace transaction, a customer can play one or all three of the following roles :  
1. Buyer  - ผูซื้อสินคา selecting a product 
2. User  -  ผูบริโภคหรือใชสินคา using or consuming a products 
3. Payer – ผูจายเงินซื้อสินคา paying for a product 
4. เปนไดทั้งผูซื้อ ผูใช และผูจายเงิน  
 

การแบงตามลักษณะหนาที่ของกลุมลูกคาออกเปน 3 หนาที่นั้น จะชวยทําใหตระหนักถึงความตองการ
หรือแรงจูงใจในการซื้อสินคา ของแตละหนาที่อยางชัดเจน และนักการตลาดสามารถหาชองวางหรือความพยายาม
ในการเขาถึงผูบริโภคในแตละกลุมไดงายขึ้น เชน พนักงานบริษัทที่เปนผูใชเครื่องคอมพิวเตอร user ตองสนใจใน
เรื่องความสามารถของคอมพิวเตอร ในขณะที่ ถาผูบริโภคที่เปนพนักงานจัดซื้อ ส่ิงที่ผูบริโภคสนใจควรจะเปนเรื่อง
ของราคามาเปนอันดับแรก  
          สามารถแบงผูบริโภคออกเปน 4 ประเภทดังนี้ 
1. user is neither payer nor buyer ผูใชสินคา ไมเปนทั้งผูจายเงินและผูซื้อสินคา เชน  พอแมเปนผูซื้อและจัดหา
สินคาใหกับลูกๆ ทุกคนที่ทําหนาที่ เปนผูใชสินคา หรือ พนักงานบริษัทใชอุปกรณเครื่องเขียนของสํานักงาน โดยที่
ผูซื้ออาจเปนพนักงานจัดซื้อ แตผูจายเงิน อาจเปนผูที่มีอํานาจสั่งซื้อ หรือ เจาของบริษัทนั่นเอง  
  
2. User is Payer but not Buyer ผูใชสินคาเปนผูจายเงิน แตไมใชผูซื้อสินคา เชนในตลาดหุนนั้น ผูจายเงินอาจ
เปนลูกคาที่ตองการซื้อหุน แตผูที่ทําหนาที่ซื้อหุนจริงๆ กลับเปน Stockblockers  หรือที่เราเรียกวา โบรคเกอร
นั่นเอง หรือ การบริการทางดานทองเท่ียวนั้น ผูใชและผูจายเงิน คือ สมาชิกในองคกรนั้นๆ แตผูที่ทําหนาที่ซื้อ
บริการทวัรทองเที่ยว กลับเปนบริษัททัวรขางนอก เปนตน 
 
3. User is Buyer but not Payer ในกรณีนี้ ผูใชและผูซื้อสินคาเปนคนๆ เดียวกัน แตไมไดทําหนาที่ เปนผูจายเงิน
เชน ลูกคากําลังเลือกซื้อรถยนตที่ตัวเองชอบ โดยที่ใบวางบิลนั้นจะไปเก็บเงินกับบริษัทประกันรถยนต เปนตน  
 
4. User is Buyer and Payer ผูใชสินคา เปนไดทั้งผูซื้อและผูจายเงิน ในกรณีนี้หมายความถึงผูบริโภคทั่วไป ที่ทํา
หนาที่ 3 อยางในเวลาเดียวกัน คือ เปนผูใชสินคา พรอมเดินซื้อหาและจายเงินเอง สําหรับของใชสวนตัว แต
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ในทางธุรกิจแลว เจาของธุรกิจเล็กๆ มักจะใชการเชื่อมระหวาง 3 หนาที่เขาดวยกัน เมื่อพวกเขาตองการสินคาหรือ
บริการ จากนักบัญชี หรือ เจาของหนังสือ เปนตน 
 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค   
           
          การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคนั้น ควรคํานึงถึง ใครอยูในตลาดเปาหมาย, ผูบริโภคซื้ออะไร ผูบริโภคซื้อ
เมื่อใด ผูบริโภคซื้อที่ไหน ใครมีสวนในการตัดสินใจ ผูบริโภคซื้ออยางไร และทําไมผูบริโภคถึงซื้อ                                
ดังนั้นส่ิงที่เราควรจะทราบในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคคือ  
1. ลักษณะกลุมลูกคาเปาหมายคือใคร 
2. ส่ิงที่ตองการซ้ือ / คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  
3. วัตถุประสงคในการซื้อ 
4. บทบาทของบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ 
5. โอกาสในการซื้อ 
6. ชองทาง / รานคาที่สามารถหาซื้อสินคาได 
7. ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
 

คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถสนอง
ความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6WS และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO? , WHAT? , 
WHY? , WHEN? , WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7OS ซึ่งประกอบดว 
OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS and 
OPERATIONS ตารางที่ 1 ใชแสดงคําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคทั้งการใช 
กลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6WS และ 1H) เพ่ือคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7OS 
 
คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ(7OS) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย(Occupants) 
ทางดาน 
(1) ประชากรศาสตร 
(2) ภูมิศาสตร 
(3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4PS) 
ประกอบดวยดานผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดการ จําหนาย และ
การสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสม และสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 
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ตาราง 1 (ตอ) 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ(7OS) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What 
does the consumer buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) 
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการผลิตภัณฑก็คือ 
ตองการคุณสมบัติ หรือองคประกอบ
ของผลิตภัณฑ (Product 
component) และความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product Strategies) 
ประกอบดวย 
(1) ผลิตภัณฑหลัก 
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
รูปแบบบริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 
(3) ผลิตภัณฑควบคุม 
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ
แตกตางทางการแขงขัน 
(Competition differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน
และภาพลักษณ 
 

   
3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why 
does the consumer buy?) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือสนองความ
ตองการของเขา ดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 
(1) ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 
(2) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 
 
 
 
 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product Strategies)  
(2) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยกล
ยุทธการโฆษณา การขายโดย
ใชพนักงานขาย การสงเสริม
การขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ 
(3) กลยุทธดานราคา (Price 
Strategies)  
(4) กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution 
Channel Strategies) 
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ตาราง 1 ตอ  

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ(7OS) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อประกอบดวย 
(1) ผูริเริ่ม 
(2) ผูมีอิทธิพล 
(3) ผูตัดสินใจซื้อ 
(4) ผูซื้อ  
(5) ผูใช 
 
 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 
 
 
 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด(When 
does the consumer buy?)  

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูใดของ
ป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใด
ของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญตางๆ 
 
 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 
 

6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where 
does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ตราน
ขายของชํา 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distributions channel 
strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑ
สูตลาดเปาหมายโดยพิจารณา
วาจะผานคนกลางอยางไร 
 
 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How 
does the consumer buy?) 

ขั้นตอนการตัดสินใจ (Operation) 
ประกอบดวย  
(1) การรับรูปญหา 
(2) การคนหาขอมูล 
(3) การประผลทางเลือก 
(4) การตัดสินใจซื้อ  
(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies)  
ประกอบดวยการโฆษณา การ
ขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว 
และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง เชน 
พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 
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Organization Characteristics 

Size Centralization Purchase Orientation Rules and Procedures 

Information  Sources 

• Salespersons 

• Advertisements 

• Product literature 

• Syndicated research 

• Trade/professional 
journals 

• Trade associations 

• Word-of-mouth 

•

 

Decision Process 

Need Identification 

Vendor Search 

Evaluation Criteria 

Conflict 
Resolution 

• Problem 
solving 

• Persuasion 

• Bargaining 

• P liti ki

Vendor Evaluation 

Decision 

• Buying Task 

• Straight 
Rebuy 

• Modified 
Rebuy 

• New task 

• Perceived risk 

• Importance 

• Complexity 

• Ti

Nature of Purchase 

 

 

 

 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเน
ได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อแลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s 
Response) หรอืการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ดังภาพประกอบ 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 

ภาพประกอบ 2 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค Customer Behavior, Sheth Mittal : 2004, page 65 

 
ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Step in consumer decision process) 
 
 ผูบริโภคเปนผูที่มีความคิดและการกระทําการตัดสินใจถือวาเปนกิจกรรมปกติของผูบริโภค ผูบริโภคทํา
การแกไขปญหาตามลําดับเหตุการณ แตวาในแตละขั้นตอนนั้นจะเปนการพยายามทําเพ่ือที่ตองการลดความเสี่ยง 
ผูบริโภคอาจมีการใชลําดับขั้นตอนการตัดสินใจที่จะใหไดรับผลตอบแทนสูงสุด หรือการซื้อแบบฉับพลันหรือการ
ตัดสินใจที่มุงเนนสังคม และอ่ืนๆ เปนตน ที่อาจทําใหตองปรับปรุงขั้นตอนของการตัดสินใจ หรือทําใหขั้นตอนใน
การตัดสินใจส้ันลงได ละในการวิเคราะหขั้นสุดทายไมมีอะไรที่จะดีไปกวาการที่ผูบริโภคสามารถกระทําการ
ตัดสินใจไดโดยการคนพบทางออกของปญหาท่ีเปนที่ยอมรับไดสําหรับการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งจะเห็นถึง
อิทธิพลของปจจัยภายนอกและปจจัยพ้ืนฐานหรือปจจัยสวนบุคคลที่เขามามีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค โดยรายละเอียดของขั้นตอนตางๆ ในกระบวนการตัดสินใจมีดังนี้ 
 การเล็งเห็นปญหา/ การตระหนักถึงความตองการ Problem Recognition  
 ในขั้นตอนของการเล็งเห็นปญหา / การตระหนักถึงความตองการ ผูบริโภคจะมีปญหาที่เกี่ยวของกับการ
รับรูถึงการมีสินคาไมเพียงพอหรือไมมี เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคตองพิจารณาถึงสินคาที่จะตองซื้อ การซื้อไมสามารถ
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เกิดขึ้นไดถาผูบริโภคไมมีการรับรูถึงความตองการในสินคาใดโดยเฉพาะเพื่อรักษาไวซึ่งการมีสินคาหรือเพ่ือเพ่ิม
สินคาจากที่มีอยู ซึ่งอาจจะเปนสินคาที่มีเพ่ือตอบสนองความตองการดานรางกาย หรือดานจิดใจก็ได ในขั้นของ
การเล็งเห็นปญหาจะกลาวถึงประเด็นสําคัญ 2 ประการ คือ 

1. การเกิดขึ้นของปญหาของผูบริโภค 
2. ประเภทของปญหาการซื้อ 
การเกิดขึ้นของปญหาของผูบริโภค (How consumer problem can arise)  

“กิจกรรมตาง ๆ ที่บุคคลกระทําเมื่อไดรับบริโภคสินคาหรือบริการ รวมไปถึงการขจัดสินคาหรือบริการหลังการ
บริโภคดวย” กลาวโดยงายก็คือ พฤติกรรมผูบริโภคเปนเรื่องเกี่ยวกับ “ทําไมคนจึงทําการซื้อ” คําจํากัดความนี้
รวมถึงกิจกรรมดังตอไปนี้ 

1. การไดรับมา หมายถึง กิจกรรมที่นําไปสูและรวมถึงการซื้อหรือการรับผลิตภัณฑไว 
2. การบริโภค ในที่นี้หมายถึง วิธีใด ที่ไหน เมื่อใด และภายใตสถานการณใด ที่ผูบริโภค ทําการบริโภค

ผลิตภัณฑ 
3. การขจัดสินคาทิ้งไปรวมไปถึงวิธีการที่ผูบริโภคจัดการผลิตภัณฑและหีบหอ เมื่อเลิกใช 

 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 ขบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค (Consumer-Adoption Process) 
 การตัดสินใจรับเอาผลิตภัณฑใหมมาใชของผูบริโภค เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคในการรูจักกับ
ผลิตภัณฑใหม ๆ  การทดลองใช ตลอดจนการรับเอาผลิตภัณฑใหมไป รวมถึงการเลิกใชอีก การศึกษาคนควาวิจัย
เกี่ยวกับเรื่องนี้ไดรับความสนใจ เพราะความรูเกี่ยวกับเรื่องนี้เปนประโยชนอยางยิ่งตอการวางแผนกลยุทธทาง
การตลาด 
 นักวิจัยชาวอเมริกนัชื่อ เอฟเวอรเรตต เอ็ม โรเจอร (Everett M. Rogers.) ไดทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑใหมไปใชของผูบริโภค จากการวิจัย เขาไดสรุปผลการวิจัยโดยตั้งเปนทฤษฎีวา กอนที่ผูบริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใหมชนิดใดชนิดหนึ่งหรือไมนั้นผูบริโภคจะมีกระบวนการตัดสินใจโดยแบงออกเปน 5 
ขั้นตอนดังนี้ 
 1. การรับรู (Awareness) ในขั้นนี้ผูบริโภคเพียงแตรับรูวา มีผลิตภัณฑใหมจําหนายในตลาดแตมีความรู
เกี่ยวกับผลิตภัณฑนอยมาก 
 2. ความสนใจ (Interest) ในขั้นนี้ ผูบริโภคไดรับส่ิงกระตุนบางอยาง ทําใหเกิดความสนใจ จึงไดสอบถาม
หาขอมูลความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้นขึ้น 
 3. การชั่งใจ (Evaluation) ในขั้นนี้ ผูบริโภคจําทําการพิจารณาวา ควรจะทดลองซื้อผลิตภัณฑนั้นไปใชดี
หรือไม 
 4.การทดลองซื้อ (Trial) ในขั้นนี้ ผูบริโภคจะทดลองซื้อไปใชโดยซื้อจํานวนนอยกอน เพ่ือดูวาผลิตภัณฑ
ใหมนั้นมีประโยชนคุมคาหรือไม 

การรับรูความ
ตองการ หรือการ
รับรูถึงปญหา 

(Problem 
recognition) 

การคนหา
ขอมูล 

(Information 
search) 

การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase 

ความรูสึกภายหลัง
การซื้อ (Post 

purchase feeling) 
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 5. การรับเอาผลิตภัณฑใหมมาใช (Adoption) ในขั้นนี้ ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อเปนจํานวนมาก ๆ 
และเปนลูกคาประจําตอไป หรือไมก็เลิกซื้อผลิตภัณฑใหมนั้นเสีย 
 เพ่ือความเขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค ในการตัดสินใจเอาผลิตภัณฑใหมมาใชดีย่ิงขึ้น จึงใครขอ
ยกตัวอยางดังนี้ เชน สมมติวา ชาวนาผูหนึ่งไดยินขาวเกี่ยวกับปุยชนิดใหมทางวิทยุ หรือจากการอานพบในหนา
หนังสือพิมพ จากพอคาหรือจากชาวนาคนอื่น ๆ ในทางใดก็ตาม (การรับรู) ขาวเรื่องปุยชนิดใหมนี้จะยังคงอยูใน
ความทรงจําของเขา จนกวาจะมีบางสิ่งบางอยางมากระตุนทําใหเขาเกิดความสนใจยิ่งขึ้น ถาเขามีความสนใจพอ
เขาอาจจะสอบถามถึงประโยชนของปุยชนิดใหมนี้ (ความสนใจ) เขาอาจจะพูดคุยกับชาวนาคนอื่นๆ กับผูขายหรือ
จากคนที่มีความรูเกี่ยวกับเรื่องปุย โดยเฉพาะเมื่อไดความรูมาพอสมควรก็จะทําการพิจารนาวาจะตัดสินใจซื้อปุย
ชนิดนี้หรือไม (การชั่งใจ) ในขั้นนี้เขาอาจตัดสินใจใชปุยเดิมที่เขาเคยใช หรือตัดสินใจลองซื้อไปใชเพียงแตนอย 
(การทดลองซื้อ) ถาหากเขาไดรับความพอใจจากที่เขาทดลองซื้อไปใช เขาก็อาจตัดสินใจซื้อปุยชนิดใหมนั้นเปน
ประจําตอป 
 ความรูในเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใหมของผูบริโภคนี้ มีคุณคาตอนักการตลาดอยางมาก 
โดยเฉพาะผูที่เสนอผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด ผลิตภัณฑบางชนิด กระบวนการตัดสินใจอาจดําเนินไปตามลําดับ
ขั้นตอนอยางรวดเร็วไมมปีญหายุงยากนัก แตผลิตภัณฑบางชนิดบางขั้นตอนอาจใชเวลานาน ยกตัวอยาง เชน 
ผูผลิตเครื่องลางจานไฟฟาออกจําหนายอาจจะพบวา มีแมบานจํานวนมากที่สนใจอยากจะซื้อไปใช แตก็ไมอาจจะ
ตัดสินใจทดลองใชดูเสียกอน หากพอใจจึงคอยซื้อที่หลัง จากแนวความคิดในแงนี้เอง จึงทําใหผลิตภัณฑเปน
จํานวนมากในปจจุบัน ผูขายใหลูกคาทดลองใชดูกอน เชน รถยนต จักรเยบ็ผา เครื่องพิมพดีด เครื่องอัดโรเนียว 
เครื่องถายเอกสาร เปนตน 

จุดเริ่มตนของโมเดล ภาพประกอบ 2 นี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนและทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus)ซึ่งแบงออกเปน 2 ประเภทคือ  
  1.1 ส่ิงกระตุนจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) ส่ิงกระตุนถือเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
 (Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผลและใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) 

1.2 ส่ิงกระตุนจากภายนอกรางกาย (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุน
ภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคตองการผลิตภัณฑ โดยสิ่งกระตุนภายนอกประกอบ ดวย 2 สวนคือ  

1.2.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถ 
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
ประกอบดวย 

1.2.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชนออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุน 
ความตองการ 

1.2.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑโดย 
พิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.2.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน  
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้ออีกวิธีหนึ่ง 

1.2.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอการใชความ 
พยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนส่ิง
กระตุนความตองการซื้อของผูบริโภคทั้งส้ิน 
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1.2.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยูภายนอก 
องคกร ซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

      1.2.2.1    ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 
 เหลานั้น อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เทคโนโลยีใหมดานฝาก -  ถอนเงิน 
อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิ่ม หรือ 
ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ  

1.2.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ  
จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 
2. กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่ 

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ ปจจัย
ดานวัฒนธรรม ปจจัยทางดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งรายละเอียดในแตละลักษณะจะ
กลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยขั้นตอน คือ การรับรู ความ
ตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมี
รายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

2.3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผูซื้อ (Buyer’s 
Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
 2.3.1 การเลือกซื้อผลิตภัณฑ (Product Choice) ตังอยาง การเลือกผลิตภัณฑเครื่องครัวมีทางเลือก  

        คือ เตาอบไฟฟา เตาแก็ส เตาไฟฟา ตูเย็น เครื่องลางจาน เปนตน 
 2.3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยาง ผูบริโภคเลือกซื้อเครื่องครัวจะเลือกยี่หอ เตกา  

         ฯลฯ เปนตน 
 2.3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด หรือรานคาใกล 
         บานรานใด 

2.3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ผูบริโภคจะเลือกเวลาไปซื้อเครื่องใชไฟฟาในเวลาใด  
         เชน วันธรรมดา จันทร-ศุกร หรือ วันเสาร อาทิตย หรือวันหยุดราชการ เวลาประมาณกี่โมง  

        เปนตน 
2.3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ผูบริโภคจะเลือกซื้อกี่ยูนิตตอครั้ง ขึ้นอยูกับจํานวน 

หองครัวไทยและ pantry ของแตละบาน 
 
ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคทางดานตางๆ 
และเพ่ือทีจะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่นๆ 
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ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ และความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลส่ิงใดบางการศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่
เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการ และลักษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัด
สัดสวนทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 
 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัย
ทางดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
  1.1 วัฒนธรรมพ้ืนบาน 
  1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย 
  1.3 ชั้นของสังคม 

2. ปจจัยทางสังคม 
  2.1 กลุมอางอิง 
  2.2 ครอบครัว    

2.3 บทบาทและสถานะ  
3. ปจจัยสวนบุคคล 

  3.1 อายุ 
  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
  3.3 อาชีพ 
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
  3.5 การศึกษา 
  3.6 คานิยมหรือคุณคา 
 4. ปจจัยทางจิตวิทยา 
  4.1 การจูงใจ 
   4.1.1 ความตองการของรางกาย 
   4.1.2 ความตองการความปลอดภัย 
   4.1.3 ความตองการดานสังคม 
   4.1.4 ความตองการการยกยอง 
   4.1.5 ความตองการประสมความสําเร็จสูงสุดในชีวิต 
  4.2 การรับรู 
   4.2.1 การเปดรับที่ไดเลือกสรร 
   4.2.2 การตั้งใจรับที่ไดเลือกสรร 
   4.2.3 ความเขาใจที่ไดเลือกสรร 
   4.2.4 กรเก็บรักษาที่ไดเลือกสรร 
  4.3 การเรียนรู 
  4.4 ความเชื่อถือ 
  4.5 ทัศนคติ 
  4.6 บุคลิกภาพ 
  4.7 แนวคิดของตนเอง 
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Time of Adoption of Innovations

 การจําแนกประเภทของผูรับผลิตภัณฑใหมมาใช 
 ลักษณะการรับเอาผลิตภัณฑใหมมาใชของผูบริโภคมีลักษณะแตกตางกัน ผูบริโภคบางคนจะรับเอา
ผลิตภัณฑใหมมาใชอยางรวดเร็ว ภายหลังจากที่มีผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด แตบางคนอาจจะยังรีๆรอๆ อยูชั่ว
ระยะหนึ่งกอน กอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้นมาใช และในขณะเดียวกันบางคนอาจจะไมสนใจตอ
ผลิตภัณฑใหมนั้นเลยก็มี 

เอฟเวอรเรตต เอ็ม โรเจอรส จึงไดทําการวิจัยเรื่องนี้ และไดทําการสรุปผลการวิจัยออกมาวา ลักษณะ
ของผูบริโภคผูซึ่งรับเอาผลิตภัณฑใหมมาใช สามารถแบงออกไดเปน 5 จําพวก แตละพวกมีอัตราสวนตางกันดัง
แสดงในรูป 
   
 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 4 แสดงประเภทของผูรับผลิตภัณฑใหมไปใช 
 

1. กลุมแนวหนา (Innovators) ผูบริโภคกลุมนี้เปนผูที่ชอบเส่ียงภัย และเปนพวกแรกที่จะรับเอา
ผลิตภัณฑใหมไปใช โดยไมตองมีการแนะนํามาก มีอยูประมาณ 2.5% ในตลาด ตามปกติมักจะเปนพวกที่อยูในวัย
หนุมสาว มีฐานะทางสังคมคอนขางสูง (High Social Status) และมีฐานะทางการเงินดีเปนพวกใจกวาง เขากับ
สังคมไดดี 
 2. กลุมนําสมัย (Early Adopters) กลุมนี้จะมีประมาณ 13.5% ในตลาด ตามปกติพวกนี้ตองการเปนผูนํา
ทางความคิด ตองการสังคมในทองถ่ินนั้นนับหนาถือตา จึงนิยมซื้อผลิตภัณฑใหมๆ กอน ผูอ่ืน เมื่อเปรียบเทียบกับ
พวกที่รับผลิตภัณฑใหมไปใช พวกหลังๆ (Later Adopters) และพวกนี้จะอยูในวัยที่ออนกวา ไดรับการศึกษาที่
ดีกวา และมีการคิดริเริ่มดีกวา มักจะมีสวนรวมในกิจกรรมตางๆ ในชุมชนที่เขาอยูนั้น และ มักจะไดรับตําแหนง
เปนผูนําในทองถ่ินนั้นอกีดวย 
 3. กลุมทันสมัย (Early Majority) ลักษณะเดนของกลุมนี้คือ มีความคิดสุขุมรอบคอบ พวกนี้แมจะไมใช
พวกแรกที่ซื้อผลิตภัณฑใหม แตก็ซื้อกอนคนสวนใหญในสังคมอื่นๆ โดยทั่วไปพวกนี้มีอยูประมาณ 34% ในตลาด 
 4. กลุมตามสมัย (Late Majority) กลุมนี้มีอยูประมาณ 34% ในตลาดเชนเดียวกัน ลักษณะเดนของพวกน้ี
ชอบสงสัย ไมเชื่ออะไรงายๆ เขาจะยอมซื้อผลิตภัณฑใหมจนกวาคนสวนใหญจะซื้อแลวพวกนี้จะมีอยูมากกวาพวก
แรกๆ มีการศึกษานอยกวา และมีฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจต่ํากวา  
 5. กลุมลาสมัย (Laggards) กลุมนี้เปนพวกหัวโบราณ ไมชอบการยอมรับการเปลี่ยนแปลใหมๆ พวกนี้จะ
ยอมซ้ือผลิตภัณฑใหมก็ตอเมื่อผลิตภัณฑนั้นมีคนซื้อเปนธรรมดา หรือเปนธรรมเนียมกันแลวหรืออาจจะกลาวได
วา เมื่อเขาเริ่มซื้อผลิตภัณฑใหมนั้นก็ตอเมื่อกลุมแนวหนาเขาเลิกใชผลิตภัณฑนั้นแลวหันไปซื้อผลิตภัณฑใหมกวา
นั้นแลว พวกนี้เปนพวกที่มีอายุ และเปนพวกที่มีฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจอยูระดับต่ํา  
 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับการจําแนกประเภทของผูรับผลิตภัณฑใหมไปใช มีประโยชนตอการวางแผน
การตลาดมาก เพราะทําใหเรารูถึงลักษณะและความตองการของลูกคาแตละกลุมเปนอยางดี ทําใหการดําเนินการ
ทางการตลาดเปนไปอยางเหมาะสมยิ่งขึ้น เชน ทําใหเราทราบวาเราควรทําโฆษณาและสงเสริมการขายโดยตรงไป
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ยังกลุมผูบริโภคที่นิยมซื้อผลิตภัณฑใหมในระยะแรกๆ เทานั้น สวนกลุมผูบริโภคกลุมที่ 4 และท่ี5 คือ “กลุมตาม
สมัย” และ “กลุมลาสมัย” การโฆษณาและการสงเสริมการขายจะเปนการสิ้นเปลืองโดยไรประโยชน และกลุม
ผูบริโภคสองพวกแรก คือ “กลุมแนวหนา” และ “กลุมนําสมัย” กลุมหลังนับวามีความสําคัญมากกวา เพราะกลุม
แรกนั้นตองการจะทดลองซื้อผลิตภัณฑใหมๆ เทานั้น โดยไมตองไดรับการแนะนําหรือสงเสริมใดๆ ก็จะซื้อ และ
กลุมผูบริโภคกลุมนี้มีจํานวนนอย ในทางตรงกันขาม “กลุมนําสมัย” จะตองไดรับการแนะนําและขอมูลความรูบาง
จึงจะตัดสินใจซื้อ  
 อยางไรก็ตาม ในทางปฏิบัติมีปญหาอยู 2 ประการ ประการแรก เราจะทราบไดอยางไรวาพวกไหนจัดอยู
ในประเภท “กลุมนําสมัย” และประการที่ 2 เราจะเขาถึงกลุมผูบริโภคนี้ไดอยางไรซึ่งปญหาทั้ง 2 ประการ เปนส่ิงที่
นักการตลาดจะตองคํานึงในการวางแผนการปฏิบัติทางการตลาด 
 

ทฤษฎีแนวความคิดดานสวนประสมทางการตลาด 
 

 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึงตัวทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัท
ใชรวมกัน เพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย หรือ หมายถึง “ชุดของตัวแปรที่สามารถควบคุมไดทางการ
ตลาด ซึ่งทางบริษัทนํามาผสมผสานกันเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาในตลาดเปาหมาย” (Kotler.1997: 
92) สอดคลองกับ เชาว โรจนแสง (2537: 55) ที่ใหความหมายวา เปนตัวแปรตางๆที่จะ ทําใหทุกอยางจัดขึ้นใน
อัตราที่พอดีกัน 
 แนวความเรื่องประสมทางการตลาดมีบทบาทสําคัญในทางการตลาด เพราะเปนการรวมการตดัสินใจทาง
การตลาดทั้งหมด เพ่ือนํามาใชในการดําเนินงาน เพ่ือธุรกิจสอดคลองกับความตองการของตลาดเปาหมาย เรา
เรียกสวนประสมทางการตลาดวา “4P’s” ซึ่งองคประกอบทั้ง 4 กลุมนี้จะทําหนาที่รวมกันในทางสื่อขาวทาง
การตลาดใหแกผูรับขาวสารทั้งมวลไดอยางมีประสิทธิภาพ นอกเหนือไปจากการใช โฆษณาหรือกิจกรรมการ
สงเสริมการตลาด ฟลิป คอตเลอร ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด หรือ 4P’s ไวดังนี้ 
 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึง
พอใจผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไมมีก็ได ผลิตภัณฑประกอบดวยสินคา บริการ ความคิด สถานที่ 
องคกร หรือบุคคล ซึ่งจะตองสามารถทําหนาที่แจงใหกับผูบริโภคไดทราบขอมูลตางๆ เชน ตราสินคา รูปแบบ และ
สีสันของหีบหอ ตัวสินคา ขนาด รูปรางของสินคา เครื่องหมายการคา ส่ิงเหลาจะสื่อความหมาย และความเขาใจ
ใหกับผูรับขาวสาร โดยผูผลิตตองพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองเปนไปตามความตองการของตลาดเปาหมาย หาก
ผลิตภัณฑมีคุณภาพไมดีเมื่อใชแลวไมตรงตามความตองการ การทุมงบโฆษณาไปเทาใดก็ไมสามารถกระตน
พฤติกรรมผูบริโภคได เชน เรื่องการรับประกันสินคา ความคงทนในการใชงาน การบริการซอมแซม ความ
ประหยัดไฟ การบริการตรวจเช็คสินคาหลังการขาย  ความเพียงพอในเรื่องของอะไหล ความงายในการใชงาน 
ความงายในการดูแลรักษาและทําความสะอาด ตลอดจนคํานึงถึงบรรจุภัณฑที่แข็งแรง การใหบริการในการสง
สินคา และการบริการในดานขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาตางๆ  

 
 2. ราคา (Price) หมายถึงเปนส่ิงกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑ ในรูปของเงินตรา ผูบริโภคจะใชราคาเปน
สวนหนึ่งในการประเมินคุณภาพ และคุณคาของผลิตภัณฑที่เขาคาดหมายวาจะไดรับ การกําหนดราคาที่เหมาะสม
กับสินคาเปนสวนหนึ่งที่จะจูงใจใหเกิดการซื้อ แบงราคาสินคาตามระดับของประเภทและขอไดเปรียบในเรื่อง
ประโยชนใชสอยในแตละรุนของสินคาอยางชัดเจน บางครั้งการตั้งราคาสูงอาจเปนเครื่องหมายจูงใจใหผูบริโภค
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บางกลุมที่ชอบซ้ือผลิตภัณฑ เพราะตองการไดรับความภูมิใจจากการซื้อ หรือการใชผลิตภัณฑราคาแพงๆ แต
บางครั้งมีการโฆษณาคุณสมบัติกันจนหาความแตกตางไมคอยได ราคาจึงเปนปจจัยที่ผูบริโภคใชเปนเกณฑในการ
ตัดสินใจซื้อ 
 
 3. สถานที่จัดจําหนาย (Place) หรือชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง โครงสราง หรือชองทางหลังจาก
ผูบริโภคทราบขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากโฆษณาแลวจนเกิดความสนใจ และอยางทดลองใชแตถาไมสามารถ
จะหาซื้อไดอยางสะดวกแลวสวนใหญจะเลิกลมความตั้งใจ และเปล่ียนไปซื้อย่ีหออ่ืนที่หาไดสะดวกกวา การจัด
จําหนายยังแบงไดอีก 2 สวนดั้งนี้ 
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ 
(หรือ) กรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คน
กลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ชองทางการจัดจําหนายอาจผานคนกลางหรือไมก็ได 
  3.2 การกระจายสินคา (Physical Distribution) หมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยาย
ตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายสินคาจึงประกอบดวย 
   3.2.1 การขนสง (Transportation) 
   3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
   3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 
 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพ่ือ
สรางทัศนคติและพฤติกรรมของผูซื้อ การติดตอส่ือสารอาจเปนการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
และการขายโดยไมใชพนักงานขาย (Non-Personal Selling) ประกอบดวยการโฆษณา การสงเสริมการขาย การ
ใหขาวและการประชาสัมพันธ ดังนั้น การสงเสริมการตลาดจึงประกอบดวย 5 เครื่องมือ ดังนี้ 
  4.1 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจากการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาวสาร และการประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ ทดลอง
ใช หรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่น ในชองทางการสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ  
  4.1.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 
Promotion) เปนการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคคนสุดทายซึ่งซื้อสินคาไปเพ่ือใชสอยสวนตัว หรือใชใน
ครัวเรือน สินคาที่ผูบริโภคซื้อไปเพ่ือบริโภคขั้นสุดทาย เรียกวา สินคาผูบริโภค 
  4.1.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade Promotion) 
เปนการกระตุนความพยายามในการขายของคนกลาง เพ่ือผลักดันสินคาไปยังผูบริโภค และอาจอยูในรูปการ
โฆษณาที่มุงสูคนกลาง ซึ่งเปนการโฆษณาที่กระตุนคนกลาง ไดแก ผูคาสง ผูคาปลีก เพ่ือจูงใจใหซื้อผลิตภัณฑ 
หรือขายตอผลิตภัณฑใหกับลูกคาเปนการใชกลยุทธหลัก 
  4.1.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales Force 
Promotion) เปนการกระตุนพยักงานขายใหใชความพยายามในการขายมากขึ้น และการสงเสริมการขายที่มุงสู
พนักงานขายจะใชกลยุทธผลัก (Push Strategy) บุคคลเปาหมาย ไดแก พนักงานขายของธุรกิจ จุดประสงคคือ 
การตองแทนความสามารถของพนักงาน เปนการแขงขันระหวางพนักงานขายดวยกันเอง เชน การแจกโบนัส การ
แขงขันการทํายอดขาย 
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  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจ
ตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling 
Strategy) และ (2) การจัดการหนวยการขาย (Sales Force Management) 
  4.3 การใหขาว และการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาวเปนเสนอ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคา หรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มี
การวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมใดหนึ่ง การใหขาวเปน
กิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
  4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เปนการ
ติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย เพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสง
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองโดยทันที เครื่องนี้ประกอบดวน (1) การขายทางโทรศัพท 
(2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การโดยใชแคตตาล็อค และ (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ 
ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
  4.5 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ และ (หรือ) 
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 
(1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และ (2) กลยุทธส่ือ (Media Strategy)  
 ปจจุบันการโฆษณาพัฒนาขึ้นอยางรวดเร็ว ทั้งนี้ เพ่ือตอบสนองความตองการธุรกิจ ซึ่งอัตราการแขงขัน
สูงขนตลอดเวลา การโฆษณาและธุรกิจกลายเปนส่ิงจําเปนคูกันเพราะโฆษณาเปนหนึ่งในอาวุธสําคัญที่จะใชชวงชิง
สวนครองตลาดที่ดีใหกับสินคา ขณะเดียวกันการโฆษณาจะอยูไดดวยธุรกิจ (เสรีวงษมณฑา. 2535 : 25) และการ
โฆษณาไดเขามามีบทบาทอยางมากตอชีวิตประจําวันของคนเราในปจจุบันแทบจะทุกขณะ เนื่องจากการโฆษณา
เปนส่ิงที่มีอยูทั่วทุกแหง (Omni Present) และเปนส่ิงที่แทรกแซง (Obstruction) ในชีวิตประจาํวันเราอยูเสมอ 
 จากสวนประสมทางการตลาด เปนปจจัยที่ควบคุมได และยังมปีจจัยที่ควบคุมไมไดทางการตลาดอีก
หลายอยาง ที่อาจสงผลถึงการจําหนายสินคา อาทิ สภาวะแวดลอมทางวัฒนธรรมและสังคม เชน ความเชื่อ 
คานิยม ครอบครัว กลุมอางอิง หรือสภาวะแวดลอมทางดานเศรษฐกิจ เชน รายไดประชาชาติ ภาวะเงินเฟอ การ
ใชจายของผูบริโภค เปนตน ซึ่งสวนประสมทางการตลาดทั้งหมดลวนมีจุดมุงหมายอันเดียวกัน คือ เปาหมายทาง
การตลาด ซึ่งหมายถงึ การตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 
สวนประสมการตลาดของเครื่องใชไฟฟาในครัวแบรนด เตกา มีดังตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) แบงออกเปน 2 ประเภท คือ 
 

 1.1 เครื่องใชไฟฟาในครัว ไดแก เตาอบไฟฟา เตาเซรามิค เตาแกส เครื่องดูดควัน อางลางจาน และกอก
หองครัว รวมถึงกอกสุขภัณฑ 
 เครื่องใชไฟฟาในครัว ทุกรุนทุกแบบ จะตองนําเขาจากตางประเทศทั้งหมด คือ ประเทศสเปน และ
ประเทศเยอรมัน ซึ่งเปนผูผลิตดั้งเดิมของเครื่องใชไฟฟาชนิดนี้ พรอมทั้งรูปแบบที่สวยงาม และมีความหลากหลาย
รวมถึงขนาดของสินคาที่เหมาะสมกับการใชงานของลูกคา และตรงกับประโยชนใชสอยสําหรับงานในทุกประเภท 
ซึ่งอาจเรียกไดวามีการออกแบบที่ลงตัวในทุกๆดาน  โดยเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรนั้น เปน
ผลิตภัณฑ ที่สามารถแสดงถึงรสนิยมของผูใชตอผูอ่ืนได และมีอายุการใชงานที่ยาวนาน ผูบริโภคจึงพิถีพิถันใน
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาอยางรอบคอบ ตรงตามรสนิยม และความตองการอยางแทจริง ดั้งนั้น จะตองมีพัฒนา
ผลิตภัณฑอยูตลอดเวลาใหเหมาะสมกับยุคสมัย รวมถึงออกแบบใหตรงตามความตองการของตลาดเปาหมาย 
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 ในสวนของตกแตงบาน ซึ่งรวมถึงของใชภายในบานจะตองใหความสําคัญกับประโยชนใชสอยในระดับที่
ใกลเคียงกับความสวยงาม เพราะผลิตภัณฑประเภทนี้ ผูบริโภคบางสวนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยดูที่ความ
สวยงามกอนประโยชนใชสอย ความหลากหลาย และรูปแบบที่พัฒนาใหรวมสมัยและทันสมัยตลอดเวลาจะเปน
ปจจัยกระตุนความตองการของผูบริโภคไดเปนอยางดีอีกสวนหนึ่ง และสําคัญที่สุด เครื่องใชไฟฟาในครัว เปรียบ
เหมือนหัวใจของบานในทุกๆครัวเรือน ดังนั้นส่ิงที่จะวัดความตองการของผูบริโภคไดคือ ความสวยงามและความ
ทันสมัยของสินคานั่นเอง 
 
 ในสวนของการรับประกันสินคานั้น เนื่องจากสินคา เตกา เปนสินคาที่มีอายุการใชงานคอนขางนาน 
ดังนั้นการบริการในสวนของการซอมแซมสินคาและการติดตั้ง จึงจําเปนตองมีไวบริการลูกคา โดยอะไหลและ
ระยะเวลารับประกันโดยไมตองเสียคาใชจายเปนระยะเวลา 1 ป นับจากวันที่ซื้อสินคา และในกรณีที่สินคาหมดอายุ
รับประกัน ทางบริษัทฯ ยินดีที่จะเขาไปตรวจเช็คและซอมแซมใหตลอดอายุการใชงานของผลิตภัณฑ แตจําเปนที่
จะตองเสียคาอะไหล หรือคาแรงในกรณีที่มีการชํารุดของสินคาเกิดขึ้นอันเนื่องมากจากการใชงานของผูบริโภค 
และความรูเทาไมถึงการณของผูใชงาน เปนตน 
 
 2. ราคา (Price) 
  เนื่องจากเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนเิจอร นั้นมีความหลากหลายในดานรูปแบบ
การใชงาน เชน มีทั้งเตาที่ใชเตาที่ใชแกส และเตาที่ใชไฟฟาในการทํางาน โดยขนาด วัสดุและการใชงาน  ก็มี
ความแตกตางกัน เชน เตาไฟฟา จะมีรูปแบบวัสดุที่ใชทําตัวเตาหลายวัสดุ เชน เพลสหิน  สแตนเลส และแผน
เซรามิค เปนตน ดั้งนั้น การตั้งราคาจึงตองมีหลายระดับ เชน เครื่องครัวประเภทเตาอบไฟฟา เหมือนกัน แต
ฟงกชั่นในการทํางานมีมากกวาและนอยกวา แตกตางกัน จึงทําใหตองมีราคาแตกตางกันหลายระดับ ตามรูปแบบ 
ขนาด วัสดุที่ใช เพ่ือใหราคานั้นมีความเหมาะสม และยุติธรรมสําหรับผูบริโภคมากที่สุด 
 
 3. สถานที่จัดจําหนาย (Place)  
 สถานที่จัดจําหนายสินคาประเภทนี้ มีอยูทั่วไป คือ หางรานเฟอรนิเจอรครบวงจร เชน  โฮมโปรดักส  
โฮมเวิรค บุญถาวร อินเด็กซ  โมเดอรฟอรม เปนตน ในที่นี้ คือ รานเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานครบวงจร ตัว
รานจะตองใหความสําคัญกับการจัดรานที่ดูสวยงาม ดึงดูดใจผูบริโภค มีการจัดเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน
ประกอบกันเปนหองตางๆ ภายในบาน เชน หองครัว หองรับแขก หองนอน หองรับประทานอาหาร เพ่ือให
ผูบริโภคมองเห็นภาพไดชัดเจนและเกิดจินตนาการที่จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
 รวมไปถึงรานคาปลีกที่อยูในรูปของ Local Carpenter หรือ รานรับออกแบบตกแตงภายในที่มีการสั่งซื้อ
สินคาจากตัวแทนจําหนายโดยตรง ไดอีกชองทางหนึ่ง โดยทางตัวแทนจําหนายจะใหสวนลดทางการคาเหมือนกัน
กับหางรานเฟอรนิเจอร แตอาจจะมากนอย ลดหล่ันกันไป เปนตน  
 การขนสงสินคาทั้งหมด ภายในเขตกรุงเทพและปริมณฑล เปนการบริการที่ทางบริษัท เปนผูรับผดิชอบ
เองทั้งหมด และถาเปนในกรณีที่สงออกตางจังหวัด จะมีการแนะนําลูกคาใหซื้อผานตัวแทนจําหนายรานคาตามแต
ละจังหวัด เนื่องจากสามารถเห็นสินคาโชวจริงและยังไดรับการขนสงฟรีจากรานคาอีกดวย เพ่ือเพ่ิมชองทางในการ
จัดจําหนาย สําหรับลุกคาหรือผูบริโภคที่อาศัยอยูตางจังหวัด ไดรับการบริการที่สะดวกและรวดเร็ว โดยกําหนด
ระยะเวลาที่แนนอน และรวดเร็วทันความตองการของผูบริโภค ซึ่งในสวนนี้จะเชื่อมโยงไปถึงการบริหารคลังสินคา
ที่มีประสิทธิภาพดวย 
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 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
 สําหรับการจําหนายสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรนั้น  หลกลยุทธในการ
ทําการสงเสริมการตลาด คือ การทําโปรโมชั่นในแตละไตรมาศ จะเปนกลยุทธหลักในการกระตุนยอดขายใหกับ
สินคา และการออกบูทแสดงสินคาในแตละชวงเวลา เปนการสรางภาพลักษณ และโปรโมทสินคาที่จะมีการ
จําหนายใหมไดเปนอยางดี 
 รวมไปถึงการทําการตลาดจําพวก POP หรือ แมกกาซีน หนังสือเกี่ยวกับการตกแตงบานตางๆ ก็เปนอีก
หนึ่งวิธีที่จะชวยใหสินคา เตกา เปนที่จดจําสําหรับสายตาของผูบริโภคไดอยางดีที่สุด  
 การสงเสริมการตลาดโดยใชประโยชนจากทําเลที่ต้ังของรานก็เปนอีกวิธีหนึ่ง กลาวคือ ถาในบริเวณ
ดังกลาวมีโครงการบานจัดสรรเกิดขึ้นมาก ก็นาจะมีโอกาสเจาะตลาดผูบริโภคที่มาซื้อบาน โดนการเปนพันธมิตร
กับโครงการบานจัดสรรตางๆ เชนการนําเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานไปใชในบานตัวอยางของโครงการ และ
แจกแคตตาล็อคใหผูบริโภคที่มาชมโครงการ หรือตัดสินใจซื้อบานในโครงการแลว 
 

ทฤษฎีเก่ียวกับคานิยมทางวัฒนธรรมในรูปแบบการดํารงชีวติ 
 
 คานิยม (Value) หรือ คานิยมในวัฒนธรรม (Cultural value) หมายถึง ลักษณะดานสังคมซึ่งมีความ
เชื่อถือ (Beliefs) กันอยางกวางขวาง หรือหมายถึงส่ิงที่เกี่ยวกับความเชื่อถือซึ่งเปนแนวทางในการพิจารณา
พฤติกรรมที่เหมาะสมโดยมีการยอมรับอยางแพรหลายจากสมาชิกของสังคม 
 
 คานิยมจะเกี่ยวของกับวิธีการปฏิบัติซึ่งเปนคานิยมในการใชเครื่องมือ (Instructional value) และเปน
คานิยมที่เกี่ยวกับจุดมุงหมายในชีวิต (Terminal value) แตละคนมีความเชื่อที่วาการมีชีวิตอยู พฤติกรรมในสังคม
นั้นเปนที่ยอมรับ ส่ิงที่จัดวาเปนคานิยมของสังคมหรือไมเปนนัน้ตองมีลักษณะดังนี้ (1) เปนส่ิงที่สมาชิกยอมรับกัน
อยางกวางขวาง (2) สมาชิกถือคานิยมนั้นมานาน (3) การยึดถือนั้นไดมีการทําอยางจริงจัง (4) ฐานะทางสังคมของ
สมาชิกในกลุมเปนที่ยอมรับ 
 
 คานิยมกําหนดโดยลักษณะดานวัฒนธรรมมีการเรียนรูจากกิจกรรมระหวางกันของสังคมเริ่มจาก
ครอบครัว เพ่ือน คานิยมจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคมากแมวาสถานการณเฉพาะอยางมีการกระทําที่
แตกตางกันแตสวนรวมแลวพฤติกรรมผูบริโภคในวัฒนธรรมเดียวกันจะคลายคลึงกันไมวาจะเปนดานรสนิยม 
วิธีการเลือกซื้อสินคาและอื่นๆ เปนส่ิงที่สําคัญที่นักการตลาดตองทําความเขาใจในโครงสรางคานิยม และความ
เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคและกลยุทธการตลาด โครงสรางคานิยมดานพ้ืนฐานมีองคประกอบดังตาราง
ดานลาง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตาราง 2 แสดงคานิยมหลักที่สําคัญ (Core values) ซึ่งมีแนวโนมจะเปนความตองการ ของตลาดระดับ 
    โลก (Globalization) 
 

คานิยม (Value) คานิยมหลัก (Core value) 
ลักษณะทั่วๆ ไป (General 

features) 

สวนที่เกี่ยวของกับพฤติกรรม
ผูบริโภคและกลยุทธการตลาด 

 

1.ความเปนปจเจกของบุคคล 
(Individualism) 

ความมีอิสระ หรือความเปน
เอกลักษณ เชน ความสนใจ
สวนตัว 

กระตุนการยอมรับผลิตภัณฑที่เปน
เอกลักษณที่สามารถแสดง
บุคลิกภาพของผูใชสินคา 
 

2. ความเทาเทียมกัน (Equality)  ความเทาเทียมกันอันเนื่องมาจาก
การใชสินคา 

กระตุนใหเกิดการเลียนแบบหรือการ
เอาอยางบุคคลอื่นทางดานความ
เปนอยู หรือ ฐานะการเงิน 
 

3. กิจกรรม (Activities)  คํานึงถึงสุขภาพและความ
ตองการทางธรรมชาติ 

กระตุนความสนใจในผลิตภัณฑซึ่ง
ประหยัดเวลาและทําใหมีเวลาวาง
มากขึ้น 

4. ความกาวหนา (Progress)  บุคคลสามารถปรับปรุงตนเองให
ดีขึ้นโดยยึดหลักวาพรุงนี้ควรจะ
ดีกวาวันนี้ 

กระตุนความตองการที่ยังไมไดรับ
การตองสนองและกระตุนความ
ตองการผลิตภัณฑใหมที่สามารถ
สนองความตองการดานการ
ประหยัดและความสะดวกสบายใน
การใชงาน 

5.ความมีประสิทธิภาพและ
สะดวกในการใช (Efficiency and 
practically) 

การคนหาวิธีที่ดีขึ้นกวาเดิมโดย
คํานึงถึงความประหยัด และความ
สะดวกสบายในการใชงาน 

การคนหาความตองการที่ยังไมไดรับ 
การตองสนองการกระตุนความ
ตองการผลิตภัณฑใหมที่สามารถ
ตองสนองความตองการดานการ
ประหยัดและความสะดวกสบายใน
การใชงาน 

6. การจักการกับส่ิงแวดลอม 
(Mastery over the 
environment)  

การอนุรักษส่ิงแวดลอมทั้งหลาย
ไมวาจะเปนอากาศ แสงอาทิตย 
น้ํา ปา สัตวปา ฯลฯ 

การออกแบบผลิตภัณฑเพ่ืออนุรักษ
ส่ิงแวดลอมตางๆ และชวยแกปญหา
ส่ิงแวดลอมเปนพิษ 
 

7.การมุงความสําคัญที่ทางศาสนา 
และศีลธรรม (Religious and 
moral orientation) 

การกระทําความดี ละเวนความ
ชั่วซึ่งเกี่ยวของกับรูปแบบการ
ดํารงชีวิต 

พฤติกรรมการบริโภคสินคาที่
เกี่ยวของกับกิจกรรมทางศาสนาซึ่ง
นักการตลาดจะตองจัดผลิตภัณฑ 
และการสงเสริมการตลาดให
สอดคลองกับพฤตกิรรมเหลานี้ 
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ตาราง 2 (ตอ)   

คานิยม (Value) คานิยมหลัก (Core value) 
ลักษณะทั่วๆ ไป (General 
features) 

สวนที่เกี่ยวของกับพฤติกรรม
ผูบริโภคและกลยุทธการตลาด 
 

8.ความเปนมนุษย 
(Humanitarianism)  

การคํานึงถึงบุคคลอื่นโดยเฉพาะ
ผูที่ดวยกวา 

การจัดกิจกรรมการสงเสริม
การตลาดโดยคํานึงถึงภาวะความ
รับผิดชอบของบริษัทตอมวล
มนุษยชาติและสังคม 
 

9. ความเปนหนุมสาว 
(Youthfulness) 

ลักษณะดานจิตใจซึ่งตองการ
ความเปนหนุมสาว 

กระตุนการยอมรับผลิตภัณฑซึ่ง
ชะลอความชราและมีรูปลักษณะที่ใช
แลวแลดูไมชรา 
 

10.คานิยมดานวัตถุ 
(Materialism)  

ความนิยมในส่ิงอํานวยความ
สะดวกเพื่อคุณภาพชีวิตที่ดี 
(Quality of life)  

กระตุนการยอมรับผลิตภัณฑที่ให
ความสะดวกสบายเพื่อชีวิตที่รื่นรมย
มีความสุขและสะดวกมากขึ้น 
 

11. ลัทธิเอาอยางกัน 
(Conformity) 

พฤติกรรมการเอาอยางกันเพ่ือ
ตองการการยอมรับจากสังคมหรือ
กลุม 

การกระตุนความสนใจในผลติภัณฑ
ซึ่งเปนที่ยอมรับกันในกลุมและใชผู
แสดงการโฆษณาซึ่งมีอํานาจ มี
อิทธิพลและสามารถจูงใจกลุมได 
 

12. ความมีอิสระ (Freedom)  ความมีอิสระในการเลือกซื้อสินคา
ไดมาก 
 

การเสนอผลิตภัณฑใหเลือก
หลากหลายและแตกตางกัน 

13. ความมีรูปรางและสุขภาพดี 
(Fitness and health)  

คํานึงถึงลักษณะที่ดีและสุขภาพดี
ของบุคคล 

กระตุนการยอมรับผลิตภัณฑ
ทางดานอาหารที่ดี กิจกรรม ลด
น้ําหนัก และการออกกําลังกาย การ
พักผอน และอุปกรณตางๆ ที่ใช
รักษารูปราง ลักษณะและสุขภาพ 
 

14. ความสําเร็จและความมี
ชื่อเสียง (Achievement and 
success) 

การทํางานที่หนักเปนส่ิงที่ดี
เพราะวาเปนส่ิงที่ทําใหเกิด
ประสบความสําเร็จ อันจะทําให
เกิดความมีฐานะการเงินที่มั่นคง 
และความมีชื่อเสียง (Success) 
 

พฤติกรรมการใชสินคาที่แสดงถึง
การประสบความสําเร็จในหนาที่การ
งานและฐานะการเงินที่มั่นคง 
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ทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวติ (VALS ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5   VALS framework.Principle, status, Foundation of Customer Behavior, 
                      Customer Behavior : A Managerial Perspective: Jagdish N.Sheth, Banwanri Mittal : 2004. p 182. 

 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต Lifestyles หรือมีชื่อเรียกอีกอยางหนึ่งวา ลักษณะทางจิตวิทยาสังคม
(Psychographics) (Onkvisit & Shaw 1993 : 261 ) ชีวิตมีความสัมพันธเกี่ยวของกับคุณคาและบุคลิกภาพของ
ผูบริโภค และนักการตลาดนํามาใชประโยชนมาก ในปจจุบันไดมีผูใหความหมายของรูปแบบการดําเนินชีวิต
ดังตอไปนี้ 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษยโดยแสดงออกในรูปแบบของ(1) 
กิจกรรม(Activities)(2) ความสนใจ(Interests)(3) ความคิดเห็น(Opinions)หรือ AIOs(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 
2546: 205) 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) หมายถึง บุคคลมีการดํารงชีวิตอยูอยางไร (How to lives) หรือ
หมายถึงรูปแบบการใชชีวิตของบุคคลที่อยูในโลก ที่แสดงออกในรูปแบบของกิจกรรม (Activity) ความสนใจ 
(Interests)และ ความคิดเห็น(Opinions) ตางๆ และแบบการดําเนินชีวิตนี้จะใชหมายความครอบคลุมถึง กลุม
บุคคลที่รวมกันอยูใน 3 ระดับ คือ กลุมปจเจกบุคคล กลุมเล็กของบุคคลที่ปฏิสัมพันธกัน และกลุมของบุคคลใหญ
(ดารา ทีปะปาล 2542 : 169) 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตขึ้นอยูกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล นักการตลาด
เชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ถูกกําหนดขึ้นจากประสบการณในอดีต ลักษณะของบุคคลโดยกําเนิดและ
สถานการณในสมัยนั้น ซึ่งมีอิทธิพลกับผูบริโภค ดังนั้น รูปแบบการดําเนินชวิีตจะขึ้นอยูกับปจจัยตางๆ เชน 
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วัฒนธรรม คานิยม สภาพแวดลอม วัฒนธรรมยอย ชนชั้นทางสังคม กลุมอางแง ครอบครัว อารมณ และ
บุคลิกภาพ (Hawkins Best AND Coney 2001 : 435) 

การจัดประเภทรูปแบบการดํารงชีวิตซึ่งใชคํายอวา VALs ซึ่งมาจากคําวา Value And Lifestyles โดยมี
การจัดกลุมตางๆเปน 8 กลุม แตละกลุมจะมีลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคที่แตกตางกัน (Hawkins Best AND 
Coney 2001: 441) ดังนี้ 
 1. กลุมที่ชอบเขาสังคม (Actualizers) เปนกลุมที่ประสบความสําเร็จในชีวิต กระตือรือรน โกหรู มี
ตําแหนงหนาที่สูง ตองการการยกยอง และมีฐานะการเงินที่ดี กลุมนี้จะสนใจในการพัฒนา การสํารวจและการ
แสดงออกของตนเองดวยวิธีการตางๆ กลุมนี้มักจะเปนผูนําในหนวยงานธุรกิจละรัฐบาล ตองการการเปลี่ยนแปลง 
มีความสนใจกับปญหาดานสังคมและเปดรับตอการเปลี่ยนแปลงส่ิงใหมๆ เปนคนที่มีฐานะทางการเงินที่ดี ตองการ
คุณภาพชีวิตที่ดี 
 2. กลุมที่ตองการประสบความสําเร็จ (Fulfilled) และผูที่ยึดถือหลักการ (Believer) เปนกลุมที่ยึดถือ
หลักการ (Principle oriented) กลุมที่ตองการประสบความสําเร็จจะเปนกลุมที่มีอายุปานกลางขึ้นไป พอใจความ
สะดวกสบาย เปนบุคคลที่นาเชื่อถือ เปนบุคคลที่มีการศึกษาสูง และเปนระดับมืออาชีพ เขาใจโลกและเหตุการณที่
สําคัญเปนอยางดี มีความตื่นตัวที่จะแสวงหาความรูอยางกวางขวาง สนใจกิจกรรมพักผอน สนใจกับอาชีพ
ครอบครัวและการดํารงชีวิต การใชเวลาวาง มีความตองการสถานภาพทางสังคม ตําแหนงหนาที่ปจจุบันเปนที่
ยอมรับและปดรับความคิดใหมๆ รวมท้ังการเปลี่ยนแปลงใหมๆ ของสังคม การตัดสินใจโดยใชเหตุผล มีความสุขม
และเชื่อมั่นในตนเอง รายไดไดจากหลายทาง อาจจะประกอบดวยกลุมอนุรักษนิยม กลุมที่มีความชํานาญเฉพาะ
อยาง  สนใจผลิตภัณฑซึ่งมีคุณคา คงทนถาวร และทําหนาที่ที่มีประโยชน 
 3. ผูที่ยึดถือหลักการ (Believer) เปนพวกอนุรักษนิยมยึดถือตามธรรมเนียมซึ่งเคยปฏิบัติตามกันมา เชน 
การปฏิบัติตอครอบครัว การไปวัด การปฏิบัติตอชุมชน การเปนคนดีของประเทศ ผูที่ยึดถือจะแสดงลักษณะดาน
ศีลธรรมตามกฎเกณฑ ส่ิงที่เคยปฏิบัติเกี่ยวของกับองคกรตางๆ ครอบครัว สังคม ศาสนา ที่เขาเกี่ยวของอยู กลุม
สวนใหญเปนกลุมอนุรักษนิยม ชอบใชตราสินคาของประเทศของตน การศึกษาและรายไดปานกลางแตเพียง
พอที่จะตอบสนองความตองการของเขา 
 4. ผูมีความทะเยอทะยาน (Achievers) และผูมีความพยายาม (Strivers) เปนกลุมที่ยึดถือสถานะใน
สังคม (Status oriented) ผูที่มีความทะเยอทะยานจะประสบความสําเร็จในสาขาวิชาชีพ และบุคคลที่มุง
ความสําคัญในงานที่เขาชอบ โดยทั่วๆไปจะใชเวลาและพฤติกรรมในการควบคุมชีวิต คานิยมจะมีความสอดคลอง
กันทางดานความสามารถในการคาดคะเนเหตุการณ ความมั่นคง มุงความสําคัญที่มีความเปนสวนตัวงานและ
ครอบครัวซึ่งมีความรูสึกเปนหนาที่ ตองการรางวัลในรูปวัสดุและความภาคภูมิใจ ชีวิตดานสังคมจะสะทอนถึง
โครงสรางที่เกี่ยวของกับครอบครัว วัด และการทํางาน กลุมนี้ดําเนนิชีวิตตามธรรมเนียมที่คนสวนใหญปฏิบัติ 
อนุรักษนิยมดานการเมืองและเชื่อถืออํานาจ และรูปการที่เปนอยูที่ปจจุบันภาพลักษณเปนส่ิงที่สําคัญสําหรับคน
กลุมนี้ พอใจผลิตภัณฑที่มีภาพลักษณสูงที่ถึงการยอมรับ การยกยองและยอบรับความสําเร็จของผูใช 
 5. ผูที่มีความพยายาม (Strivers) ตองการคนหาการจูงใจและการยอมรับจากโลกภายนอกจะดิ้นรน
เพ่ือที่จะคนหาความปลอดภัยในชีวิต สังคม แนใจในตนเอง และมรฐานะทางดานเศรษฐกิจ (รายได) และสังคม
คอนขางต่ํามีการยึดถือความคิดและการยอมรับจากบุคคลอื่น รายไดและเงินเปนตัวชี้ถึงความสําเร็จของกลุมนี้ 
กลุมนี้จะตองอาศัยแรงกระตุน ตองการความทันสมัย ความเปนเจาของ ส่ิงที่เขาตองการมักจะไมสามารถตอง
สนองความตองการของเขาได 
 6. ผูมีประสบการณ (Experiences) และกลุมผูปฏิบัติการ (Makers) กลุมนี้มุงที่กี่ปฏิบัติ(Action oriented) 
กลุมนี้มีอายุนอง มีความกระปรี้กระเปรา กระตือรือรน และมีแรงกระตุน ตองการความตื่นเตน ความแปลกใหม 
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ความเสี่ยง เริ่มกระบวนการการกําหนดคานิยมและรูปแบบของพฤติกรรมในชีวิตที่มีความกระตือรือรนตอส่ิงใหมๆ 
ในขั้นนี้ยังไมสนใจดานการเมือง กลุมนี้ตองการอํานาจ ความภาคภูมิใจและความมั่นคง ตองงการการออกกําลัง
กาย กีฬา การพักผอน และกิกรรมดานสังคม คาใชจายสวนใหญของกลุมนี้จะเกี่ยวของกับเส้ือผา อาหาร 
ภาพยนตร ดนตรี เปนตน 
 7. กลุมผูปฏิบัติการ (Makers) เปนกลุมที่มีทักษะและเปนผูที่ทํางานในระดับปฏิบัติการ อาศัยอยูโดย
ครอบครัว ทํางานที่ใชฝมือและการปฏิบัติการ มีความสนใจนอยกับส่ิงที่เกี่ยวของกับตนเอง มีประสบการณในการ
ทํางานในอาชีพตางๆ ไดแก อาชีพกอสราง การเลี้ยงเด็ก งานปฏิบัติการในสํานักงานเหลานี้มีทักษะและมีรายได
พอที่จะเล้ียงชีพ สนใจในการเมืองนอย สับสนเกี่ยวกับความคิดใหมๆ เชื่อในรัฐบาล และ สหภาพแรงงาน ไมสนใจ
ในความเปนเจาของวัสดุส่ิงของตางๆ สินคาที่กลุมนี้ซื้อมักใชเพ่ือการอุปโภคบริโภค การปฏิบัติการในการทํางาน 
เปนตน 
 8. กลุมที่ตอสูดิ้นรน (Strugglers) ชีวิตของกลุมนี้ตองตอสูดิ้นรนโดยคํานึงถึงความปลอดภัยและความ
มั่นคงของครอบครัวเพราะรายไดตํ่า การศึกษานอยและใชแรงงานในการทํางาน มักจะคํานงึถึงความสามารถใน
การดํารงชีพ มีความจําเปนและความตองการแตมีรายไดที่จํากัด จึงไมสามารถที่จะแสดงความตองการสวนตัวได
อยางเดนชัด กลุมนี้จะเปนกลุมที่ตัดสินใจซื้อสินคาดวยความระมัดระวัง การตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล และเปนสินคา
ที่จําเปนตอการครองชีพ 
 
 อดุลย จาตุรงสกุล. (2543 : 277) ไดกลาวถึงรูปแบบการดํารงชีวิตไววา การดํารงชีวิตชีวิตมนุษยของแต
ละยุคมิไดเปนแบบอยางไมเปนหลักเกณฑ มนุษยอยูรวมกันเปนกลุม แตละกลุมมีกฎหรือเกณฑที่ทุกคนในกลุมพึง
ถือปฏิบัติ พฤติกรรมของแตละคนในกลุมจึงเปนไปในทํานองเดียวกัน เมื่อกลุมสังกัดชั้นทางสังคมและวัฒนธรรม
ของกลุมชั้นทางสังคม และวัฒนธรรม ที่กลาวมานี้พัฒนาแบบแผนการดํารงชีวิตหือการใชชีวิตตลอดจนถึงแบบ
แผนของการบริโภคขึ้นมาใชในสังคม แบบหรือแบบแผนดังกลาว เราเรียกวา แบบของการใชชีวิต 
 
 แบบการดําเนินชีวิตตามความคิดของผูบริโภค มีความแตกตางจากบุคลิกภาพอยางชัดเจนแบบการ
ดําเนินชีวิตและมีความหมายวา ผูบรโิภคดําเนินชีวิตอยางไร ใชเงินและแบงปนเวลาเพื่อการดําเนินกิจกรรมตางๆ
อยางไร ซึ่งจะเห็นไดชัดวา แบบการดําเนินชีวิตเกี่ยวของกับการกระทําพฤตอกรรมที่เปดเผย (Overt action and 
behaviors) ของผูบริโภคที่สังเกตเห็นได ซึ่งแตกตางจากบุคลิกภาพ ที่บรรยายลักษณะอันเกิดจากสวนภายในเสีย
เปนสวนมาก นั่นคือ รูผแบบลักษณะของความคิด ความรูสึก และการรับรู (ดารา ทีปะปาล 2542: 169) 
 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ประเมินโดยใชลักษณะจิตวิทยาทางสังคม (Psychographics) ดวยการวิเคราะห
กิจกรรม (Activities: A) ความสนใจ (Interests: I) ความคิดเหน็ (Opinions: O) หรือ AIO โดยเฉพาะการวิเคราะห
วาผูบริโภคใชเวลาและทรัพยากรตางๆ ของเขาอยาไรในแตละวัน อะไรในส่ิงแวดลอมที่เขาสนใจและถือวามี
ความสําคัญ และเขาคิดเกี่ยวกับตนเอง และคิดถึงโลกรอบๆ ตัวเขาอยางไร การวิเคราะหตามลักษณะดังกลาว
บางครั้งเรียกส้ันๆวา AIOs เพ่ือการอางอิง 
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ตาราง 3 แสดงโมเดลลําดับขั้นตอบสนอง Responses Process Model (Kolter. 1997:611) (ศิรวิรรณ เสรีรัตน.  
    2543: 462) 
 

ขั้นตอนการ 
ตอบสนอง 
(Response 
process) 

โมเดล AIDA 
(AIDA 
model) 

โมเดลลําดับ
ขั้นตอนของ
ผลกระทบ 
(Hierarchy of 
effects model) 

โมเดลการยอบ
รับนวัตกรรม 
(Innovation 
adoption 
model) 

โมเดลการ
ติดตอส่ือสาร 
(Communication 
model) 

โมเดลกระบวน
ของขอมูล 
(Information 
Processing 
model) 

 

ขั้นความ
เขาใจ 
(Cognitive 
stage) 

ขั้นความ
ต้ังใจ 
(Attention) 

การรูจัก 
(Awareness)ก
ารเกิดความรู 
(Knowledge) 

การรูจัก 
(Awareness) 

การเปดรับขอมูล 
(Exposure) การ
รับรู 
(Reception)การ
เกิดความเขาใจ 
(Cognitive) 

การเสนอขาวสาร 
(Message 
presentation) 
ความตั้งใจ 
(Attention) ความ
เขาใจ 
(Comprehension) 

ขั้นความรูสึก 
(Affective 
stage)  

ความสนใจ 
(Interest) 
ความ
ตองการ 
(Desire) 
 

ความชอบ 
(Linking) 
ความพอใจ 
(Preference) 
ความเชื่อมั่น 
(Conviction) 

ความสนใจ 
(Interest) 
การประเมินผล 
(Evaluation) 

การเกิดทัศนคติ 
(Attitude) 
การเกิดความ
ต้ังใจซ้ือ 
(Intention) 

การยอมรับ
ขาวสาร 
(Message 
acceptance) 
การเดความทรง
จําในขาวสาร 
(Retention) 

ขั้นพฤติกรรม 
(Behavior 
stage) 

การตัดสิน
ซื้อ (Action) 

การซื้อ 
(Purchase) 

การทดลอง 
(Trial) 
การยอมรับ 
(Adoption) 

การเกิด
พฤติกรรม 
(Behavior) 

การเกิดพฤติกรรม
การซื้อ 
(Behavior) 

 
รายละเอียดและความหมายของ AIO มีดังนี้คือ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543:285) 
 A คือ กจิกรรมซึ่งหมายถึงปฏิกิริยาที่แสดงออก เชน ซื้อของในรานคา ดูโทรทัศนหรือเลาใหเพ่ือนฟง
เกี่ยวกับวิธีการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงวามีวิธีการหรือขั้นตอนในการใชงานอยางไร แมวาปฏิกิริยานี้ใครๆ 
ก็เห็นอยู แตอาจไมสามารถคาดเดาเหตุผลของการกระทําไดหมด และก็ไมใครจะมีใครทําการวัดเพ่ือหาเหตุผลของ
ปฏกิิริยานี้ 
 I คือ ความสนใจ เปนความสนใจในเรื่องราว เหตุการณหรือวัตถุโดยมีระดับของความตื่นเตนที่เกิดขึ้นเมื่อ
ไดต้ังใจติดตอกันหรือมีความตั้งใจเปนพิเศษเกี่ยวกับส่ิงนั้นๆ 
 O คือ ความคดิเห็น เปนไปในรูปคําพูดหรือเขียนตอบ ที่บุคคลตอสถานการณ ที่กระตุนเราโดยอาจจะ
เปนการถามคําถาม ความคิดเห็นเพ่ือใชอธิบายแปลความหมาย การคาดคะเน และการประเมินคา เชน เชื่อในส่ิง
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Toward 
Brand 

Disloyal
ty 

Brand 

Competitive 
Promotional 

Variety Seeking 

Lack of 
Involvement 

Price Sensitivity 

Market 
Factors 

Customer 
Factors 

Performance-fit 

Social/Emotional 
Identification 

Habit

 

Toward 
Brand  

Loyalty

Brand 

Customer 

Negative Forces Positive Forces 

ที่บุคคลอื่นตั้งใจ ความเชื่อเกี่ยวกับเหตุการณในอนาคต ประเมินรางวัลที่ไดรับจากการเลือกทางเลือก และโทษที่
จะเปนผลของการเลือกทางเลือก 
 

แนวคิดทั่วไปเกี่ยวกับคณุคาของตราสินคา (Brand Equity) 
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวความคิดที่ไดรับความสนใจจากนักการตลาด
มาโดยตลอด นักการตลาดพยายามที่จะหาวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาและศึกษาวิธีการสรางตราสินคาให
แข็งแกรง สําหรับความหมายของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไวหลากหลาย ดังนี้ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 93) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปนคุณคาผลิตภัณฑที่รัยรู 
(Perceived Value) ในสายตาของลูกคา การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเปนเชิงบวกในสายตาของผูซื้อ 
คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี้ (1) บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดเพราะ
การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพคลอง
ทางคา ในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก เพราะลูกคาคาดหวังวา คนกลางจะจัดหาสินคาไวขาย (3) 
บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขง (4) บริษัทสามารถขาย
ตราสินคาไดมากขึ้นเพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความเชื่อถือไดสูง ดังนั้นตราสินคาจะชวยใหบริษัทเล่ียงการ
แขงขันดานราคาได 

Brand Equity Versus Brand Loyalty  
Brand equity is a mental concept of a brand’s superiority 
Brand loyalty is a consistent repurchase of the brand accompanied by a favorable brand attitude 
Source : Customer Behavior : A Managerial Perspective, Sheth Mittal : 2005 
 

คุณคาของตราสินคาในสายตราของผูบริโภค (Customer-bases Brand Equity) 
  การสรางคุณคาใหตราสินคาเกิดในสายตาของผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2540 : 43) มีหลักเกณฑดังนี้ 
 1. ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคานั้นแตกตางจากสินคาอื่น 
 2. คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิดความพึงพอใจบางประการ
ซึ่งเกิดจากลักษณะของตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
        ภาพประกอบ  6   A Model of Customers’ Brand Loyalty, Customer Behaviour , Sheth Mittal : 2004 
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สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคาเปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะเฉพาะตัวของตรา

สินคา และเปนคาเพ่ิม (Value Added) ที่ใหเขาไปในผลิตภัณฑ ซึงตราสินคาทําใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑโดย
การศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราสินคามักจะเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเปนหลัก และเปนเหตุผลที่ทําใหตองศึกษา
ใหเขาใจถึงคุณคาของตราสินคา “ เตกา”  ในความคิดเห็นของผูบริโภค 

 
 องคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Name Awareness) 
 จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค และคุณสมบัติของตราสินคาทําใหการศึกษา
เกี่ยวกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคัญ (Aaker, D.A.1991) ไดอธิบายไววา คุณคาของตราสินคานั้น มี
องคประกอบ 5 อยางดวยกันคือ  
 1.การรูจักชื่อสินคา (Brand Name Awareness) 
 2. คุณคาที่ถูกรับรู (Perceived Value) 
 3. ความสัมพันธกับตราสินคา ( Brand Associations) 
 4. ความภักดีตอตราสินคา ( Brand Loyalty) 
 5. สินทรัพยประเภทอื่น ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
 
 1. การรูจักชื่อสินคา (Brand Name Awareness) 
 การรูจักชื่อสินคา เปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาของตราสินคา 
 และจัดวาเปนจุดเริ่มตนที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินคาใดๆสามารถเขามาอยูในใจของ
ผูบริโภคไดในขณะที่กําลังนึกถึงสินคาประเภทนั้นๆอยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคานั้นมีความมั่นคงอยูในใจของ
ผูบริโภคพอสมควร และโดยสวนมากแลว ตราสินคาที่เปนที่รูจักคุนเคยก็มักจะไดรับการสันนิษฐานจากผูบริโภควา 
มีคุณภาพและเชื่อถือได ดังนั้นจึงถูกเลือกซื้อ หรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก 
 
 2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
 คุณภาพที่ถูกรับรู หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพที่เหนือกวา
สินคาอื่นๆ ของสินคาตราใดตราหนึ่ง โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงานหรือคุณสมบัติของสินคานั้นๆ 
จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาของตราสินคา เพราะเปนส่ิงที่ทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความ
แตกตาง และตําแหนงของสินคานั้น รวมท้ังทําใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อสินคานั้นดวย 
 
 3. ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
 ความสัมพันธกับตราสินคา หมายถึง ความสัมพันธซึ่งเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับความทรงจําของ
ผูบริโภค ตัวอยางเชน เมื่อตองการซื้อเคร่ืองใชไฟฟา เตกา จะนึกถึงความทันสมัยและดีไซนที่สวยงาม เปนตน 
ดังนั้น ตราสินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา ทําให
สินคามีความแตกตางจากคูแขงขัน รวมท้ังทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคา โดยการสรางทัศนคติเชิงบวก
ใหกับตราสินคา 
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 4. ความภักดีตอราคาสินคา (Brand Loyalty)  
 ความภักดีตอตราสินคา เปนส่ิงที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคานี้
จัดวาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ที่มีความสําคัญ เพราะจะสะทอนใหเห็นวา
ผูบริโภคจะเปล่ียนไปใชสินคาตราอื่นหรือไม รวมท้ังยังเปนองคประกอบหลักที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ํา ซึ่งเปน
ส่ิงสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคานั้น เชน ผูบริโภคจะนึกถึงเคร่ืองใชไฟฟา เตกา เมื่อ
คิดถึงอุปกรณหองครัว เปนตน 
 
 5. สินทรัพยประเภทอื่นๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
 สินทรัพยของตราสินคา เชน สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา หรือความสัมพันธกับชองทางการจัดจําหนาย 
เปนตน จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาของตราสินคา เนื่องจากสิ่งเหลานี้เปนสินทรัพยที่มีคา ซึ่งชวย
ปกปองตราสินคาจากคูแขงขัน 
 
                                                              Perceived Quality 
 
Name Awareness           

   Perceived Quality 
       

    Brand Equity 
       Name Symbol 
 
Brand Loyalty              

 Other Proprietary  
         Brand Assets 

 
ภาพประกอบ 7  แสดงสินทรัพยของตราสินคาในรูปแบบตางๆ  
 

Provides Value to Customer By Enhancing 
Customer’s : 
* Interpretation or Processing of Information 
* Confidence in the Purchase Decision 
* Use Satisfaction 

Provides Value to Firm by Enhancing : 
*Efficiency and Effectiveness of Marketing 
Programs 
* Brand Loyalty 
* Price or Margins 
* Brand Extensions 
* Trade Leverage 
* Competitive Advantage 

ตาราง 4 แสดงสินทรัพย ประเภทอื่นๆของตราสินคา  
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ลักษณะของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) มีดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 93) 
 
 1. การรูจักตราสินคา (Name Awareness) คือ การที่ลูกคารูจักตราสินคาและจดจําชื่อตราสินคานั้นได
เปนอยางดี และเกิดความรูสึกวามีคุณคาในสายตาของเขา 
 2. คุณคาท่ีเกิดจากการรับรู (Perceived Value) เปนการที่ลูกคารับรูคุณคาในตราสินคาใดสินคาหนึ่ง
โดยพรอมที่จะซื้อสินคาในราคาสูง เชน เส้ือยืดของตราสินคา Varsace ซึ่งสามารถตั้งราคาสูงได เพราะลูกคารับรู
คุณคาในตราสินคา ดังนั้นเส้ือยืดธรรมดาไมมีตราสินคาหรือตราสินคาที่ไมมีชื่อเสียง จะขายไดในราคาต่ําแตเมื่อ
บริษัทพัฒนาคุณคาตราสินคาจนเปนที่รูจัก ก็สามารถขายของในราคาสูงไดแมวาคุณภาพของเสื้ออาจจะเทากับ
คุณภาพของเสื้อยืดไมมีย่ีหอก็ได 
 3. ความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาท่ีไดจากการรบัรู (Relationship between Perceived 
Value) เชน บานแลนดแอนดเฮาสผูบริโภคจะมองวาเปนบานที่มีภาพพจนและมีคุณคาสูง เนื่องคนรับรูวาบาน
แลนดแอนดเฮาสเปนบานที่มีคุณภาพดีมีความไววางใจได และมีความนาเชื่อถือ 
 4. เปนความภักดีตอตราสินคา (Customer Brand Loyalty) เปนการที่ลูกคาเห็นคุณคาในตราสินคา
เกิดความภักดีในตราสินคา เกิดความพยายามในการซื้อสินคานั้นก็จะเกิดการซื้อซ้ํา 
 
วธีิการวัดคุณคาตราสินคาในงานวิจัยคร้ังน้ี 
 ในการวิจัยครั้งนี้จะยึดลักษณะของคุณคาตราสินคา (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 :93) มาประกอบกับโมเดล
ลําดับขั้นตอนการตอบสนอง (Kotler. 1997:611) จนไดเปนวิธีการวัดคุณคาตราสินคาในดานตางๆ ดังนี้ 
 1. ดานการรูจักตราสินคา (Name Awareness) 

2. ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรู (Perceived Value) 
 2.1 ความชอบ (Liking) 
 2.2 ความพอใจ (Preference) 
3. ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู (Relationship Between Perceived 

Value) 
 3.1 ความเชื่อ (Conviction) 
 3.2 ความตั้งใจ ซื้อ (Intention) 
4. ดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
 4.1 การยอมรับ (Adoption) 
 4.2 การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior)  
 

     
                                                           Name Awareness 
Brand Equity                Perceived value 
      Relationship Between Perceived Value 
      Brand Loyalty 
 

  ภาพประกอบ 8  การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity)  
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ในงานวิจัยครั้งนี้ ผลของคาที่วัดไดในแตละดาน จะถูกนํามารวมกันเพ่ือหาคาเฉล่ียที่จะเปนคุณคาของ

ตราสินคา (Brand Equity) สําหรับ “เตกา” ได 
 

การจูงใจและสิ่งจงูใจ 
 การจูงใจ (Motivation) หรือส่ิงจูงใจ (Motives) หมายถึง พลังส่ิงกระตุน (Drive) ภายในแตละบุคคลซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Schiffman and Kanuk. 1994: 663) จากความหมายนี้พลังส่ิงกระตุนจะประกอบดวย 
พลังความตรึงเครียด ซึ่งเกิดจากผลของความตองการที่ไมไดรับการตอบสนอง ความตองการของบุคคลทั้งที่
รูสึกตัวและจิตใตสํานึกจะพยายามลดความตึงเครียดโดยใชพฤติกรรมที่คาดวาจะสนองความตองการความคิดและ
การเรียนรูของแตละบุคคล 
 โมเดลของกระบวนการจูงใจ ประกอบดวย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจากความจําเปน 
(Need) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับการตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่ง
ผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุงหมาย คือ ความตองการที่ไดรับการตอบสนองและสามารถลดความตึง
เครียดได  

ทั้งนี้จุดมุงหมายของพฤติกรรมผูบริโภคโดยถือเกณฑกระบวนการความคิด เชน ความเขาใจและการ
เรียนรูในอดีต ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึงตองทําความเขาใจทฤษฎีการจูงใจเพ่ือใหเกิดกระบวนการความเขาใจของ
ผูบริโภค (Consumer cognitive process) ลักษณะของการจูงใจมีประเด็นที่จะตองพิจารณาดังนี้ 

1. ความตองการหรือความจําเปน (Need) หมายถึง ความแตกตางที่รับรูระหวางสภาพในอุดมคติและ
สภาพปจจุบันซึ่งมีอิทธิพลเพียงพอที่จะกระตุนพฤติกรรม (Engel, Blackwell and Miniard. 1993: G7) ความ
ตองการประกอบดวย 2 ประการ ดังขอความในตาราง 5  แสดงความตองการหรือความจําเปน 2 ประการ 
 

     1. ความตองการดานรางกาย (Physiological needs) เปนความตองการภายในรางกาย (Innate 
needs) ไดแก ความตองการน้ํา อากาศ อาหาร ที่อยูอาศัย การพักผอน และความตองการทางเพศ ซึ่งถือวา
เปนความตองการพื้นฐาน (Primary needs or motives) 
     2. ความตองการท่ีเปนความปรารถนา (Acquired needs) หรือความตองการดานจิตวิทยา 
(Psychographic needs) เปนความตองการท่ีบุคคลเนียนรูจากการตอบสนองตอวัฒนธรรมหรือส่ิงแวดลอม 
ประกอบดวย ความตองการเพื่อการยกยอง ความภาคภูมิใจ ความรัก อํานาจและการเรียนรูซึ่งถือวาเปน 
ความตองการทุติยภูมิ (Secondary needs) เปนผลจากสภาพจิตใจและความสัมพันธกับบุคคลอื่น 

ตาราง 5  แสดงความตองการหรือความจําเปน (Needs) 2 ประการ 
 

2. จุดมุงหมาย (Goals) เปนผลจากพฤติกรรมจูงใจ ทุกพฤติกรรมของบุคคลจะมีจุดมุงหมายเฉพาะ
อยาง ในการวิเคราะหการจูงใจน้ีจะเกี่ยวของกับจุดมุงหมาย 2 ประการ  

2.1 จุดมุงหมายหลักหรือทั่วไป (Generic goals) หมายถึง จุดมุงหมายในชนิดของผลิตภัณฑซึ่งแตละ
บุคคลเลือกเพื่อตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 1994:661)  

2.2 จุดมุงหมายเฉพาะที่เกี่ยวกับตราสินคา (Brand specific goals) เปนจุดมุงหมายในตราสินคาหนึ่งซึ่ง
ผูบริโภคเลือกเพ่ือตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 1994:665)  
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วิธีการเลือกจุดมุงหมาย (Seiection of goal)  
  การเลือกจุดมุงหมายของแตละบุคคลขึ้นอยูกับประสบการณสวนตัว (Personal experience) ลักษณะ

ทางกายภาพ (Physical capacity) บรรทัดฐานและคานิยมในวัฒนธรรม (Culyural norms and values) 
ความสามารถเขาถึงจุดมุงหมายในสิ่งแวดลอมทางกายภาพและสังคม (Goal accessibility) จุดมุงหมายอาจจะมุง
ทั้งดานสังคม และมุงสนองความตองการทางดานรางกายดวยก็ได 

  การรับรูสวนบุคคลมีอิทธิพลตอการเลือกจุดมุงหมายเฉพาะอยาง ตัวอยาง การใชภาพลักษณเฉพาะ
ของบุคคล (Person’s self image) ผลิตภัณฑที่ถือวาสรางภาพลักษณเฉพาะบุคคล เชน ปอรเช เบนซ นาฬิกาสวิส 
เครื่องสําอางจากฝรั่งเศส รถยนตจากเยอรมัน ฯลฯ 

 
3. การจูงใจดานบวกและดานลบ (Positive and negative motivation)  
 การจูงใจทางการตลาดอาจทําไดทั้งดานการสรางความพึงพอใจและสรางความกลัว หรือ ความวิตก

กังวล ตัวอยาง บุคคลทําประกันชีวิตเพราะความพึงพอใจในความมีมนุษยสัมพันธที่ดีของพนักงานขาย และอาจ
เกิดเพราะความกลัวตอโรคภัยไขเจ็บ หรือการสูญเสียชีวิตของตนแลวทําใหเกิดปญหากับครอบครัว นักจิตวิทยา
กลาวถึงการจูงใจ 2 ประการ  

 
3.1 ส่ิงกระตุนดานบวก (Positive drive) หมายถึง อิทธิพลส่ิงกระตุนดานบวก (พึงพอใจ) ที่มีตอส่ิงใดสิ่ง

หนึ่งหรือสถานการณใดสถานการณหนึ่ง (Schiffman and Kanuk. 1994:664) ส่ิงกระตุนกรณีนี้ถือวามีความจําเปน 
(Need) ความตองการ (Want) และความปรารถนา (Desire) ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในกรณีนี้ส่ิงกระตุนจะนําไปสู
จุดหมายดานบวก (Positive goal) เปนจดุมุงหมายเพื่อทําใหเกดิความรูสึกที่ดี เกิดความตองการ และเกิด
พฤติกรรมตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  

 
3.2 ส่ิงกระตุนดานลบ (Negative drive) หมายถึง อิทธิพลส่ิงกระตันใหหลีกหนีจากสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือ

สถานการณใดสถานการณหนึ่ง (Schiffman and Kanuk. 1994:663) ส่ิงกระตุนกรณีนี้ ประกอบดวยความกลัว 
(Fear) หรือความไมชอบ (Aversion) ในกรณีนี้ส่ิงกระตุนจะนําไปสูจุดมุงหมายดานลบ (Negative goal) เปน
จุดมุงหมายเพื่อการหลีกเล่ียง (Avoidance) ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือการหลีกเล่ียงพฤติกรรมใดพฤตกิรรมหนึ่ง  

 
4. สิ่งจูงใจดานเหตุผลและดานอารมณ (Rational motives versus emotional motives) นักการ

ตลาดจําเปนจะตองตองศึกษาส่ิงจูงใจดานเหตุผลและอารมณและนําไปใชรวมกัน ดังนี้ 
 
 4.1 สิ่งจูงใจดานเหตุผล (Rational Motives) หมายถึง ส่ิงจูงใจหรือจุดมุงหมายโดยถือเกณฑเศรษฐกิจ 
(Economic) หรือใชหลักเหตุผล (Rationality) เชน ราคา ขนาดน้ําหนัก คุณภาพ การประหยัด (Schiffman and 
Kanuk. 1994:665) การตัดสินใจซื้อของบุคคลตามทฤษฏีเศรษฐกิจ (Economic theory) โดยสมมุติวาผูบริโภคที่มี
พฤติกรรมที่มีเหตุผลเมื่อเขาพิจารณาทางเลือกตางๆจะตัดสินใจเลือกอรรถประโยชนสูงสุด (greatest utility) หรือ
ความพึงพอใจสูงสุด (Greatest satisfaction) เชน ความพึงพอใจในผลิตภัณฑจากการสงเสริมการตลาด ความมี
เหตุผล (Rationality) หมายถึง การที่ผูบริโภคเลือกจุดมุงหมายโดยถือเกณฑวัตถุประสงครวม เชน คุณภาพ ขนาด 
น้ําหลัก ราคา ฯลฯ  
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 4.2 การจูงใจดานอารมณ (Emotional motives) หมายถึง การเลือกจุดมุงหมายตามหลักเกณฑ
ความรูสึกสวนตัวหรือดุลพินิจสวนตัว (Personal criteria or subjective criteria) (Schiffman and Kanuk 
1994:660) เชน ความตองการเฉพาะบุคคล ความภาคภูมิใจ ความกลัว ความเปนมิตร ฯลฯแนวคิดนี้ถือวาบุคคล
คํานึงถึงอรรถประโยชน (ความพึงพอใจสูงสุด) (Maximize utility (satisfaction)) เปนส่ิงสมเหตุสมผลที่ผูบริโภคจะ
เลือกในทัศนะของเขาเพื่อสนองความพอใจสูงสุด จากทฤษฏีนี้เปนโมเดลที่สะทองถึงความเปนอุดมคติมากเกินไป
เพราะวาผูบริโภคอาจจะซื้อโดยอาศัยความเขาใจซื้อหรือตัดสินใจซื้อโดยอารมณก็ได การเขาถึงความพอใจ การ
ตอบสนองความพึงพอใจเปนกระบวนการสวนบุคคลซึ่งขึ้นกับโครงสรางความตองการสวนบุคคลเชนเดียวกับ
พฤติกรรมในอดีต ประสบการณดานสังคมและการเรียนรู ส่ิงที่ปรากฏวาไมมี (เหตุผลจากผูสังเกตภายในอาจจะเป
นความตองการดานจิตวิทยาสวนตัวของบุคคลอื่น) ตัวอยาง การซื้อผลิตภัณฑที่เสริมสรางภาพลักษณสวนตัว เชน
การซื้อน้ําหอมเปนพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือสรางภาพลักษณสวนตัว 
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รูปแบบธุรกิจ  
Company Profile      ______________________ 

 
TEKA ( เตกา )  กอต้ังขึ้นที่ประเทศเยอรมันในป ค.ศ. 1924  TEKA  เปนผูผลิตและจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน  อางลางจาน  รวมถึงอุปกรณในหองน้ําระดับสากล  เครื่องใชไฟฟาใน
ครัวเรือนของ  TEKA  เปนแบบ build  in  เพ่ือใหเหมาะสมกับหองครัวในทุกรูปแบบ  ซึ่งในปจจุบันเรามี
โรงงานผลิตมากกวา  18  แหงในสหภาพยุโรป  ซึ่งโรงงานผลิตสวนใหญต้ังอยูที่ประเทศเยอรมัน  และประเทศ
สเปน 
 บริษัท  TEKA  ( ประเทศไทย ) จํากัด  กอต้ังขึ้นเมื่อป ค.ศ. 1995  ในฐานะบริษัทสาขา  (Subsidiary )  
ซึ่งเปนผูจัดจําหนายผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน  อาทิเชน  เตาฝงเคานเตอร  ( Hobs ), เตาอบแบบ  
Built- in ( Ovens ), เตาอบแบบไมโครเวฟ ( Microwave  Ovens ), เครื่องดูดควัน ( Hoods ) ซึ่งมีทั้งแบบกระโจม  
และแบบมาตรฐาน  รวมถึงผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาอื่น ๆ ไดแก  ตูเย็น( Refrigerators ), เครื่องซักผา 
( Washing Machines ), เครื่องลางจาน ( Dishwashers)  นอกจากนั้น TEKA  ยังมีอางลางจานและกอกน้ําให
เลือกมากมาย  เพ่ือตอบสนองความตองการของหองครัวในทุกรูปแบบ  นอกจากผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาใน
หองครัวแลว  TEKA   ยังมีผลิตภัณฑสําหรับหองน้ํา นั่นคือ ก็อกน้ํา  ซึ่งใช Brand “TEKA”  อีกดวย  

ตลอดเวลาที่ผานมา  TEKA  ไดมีการพัฒนาอยางไมหยุดยั้ง  เพ่ือที่จะมุงเนนพัฒนาผลิตภัณฑใหมี
ประสิทธิภาพและมีความหลากหลายในการใชงาน  มีการดีไซนผลิตภัณฑที่สวยงาม  ทันสมัย  และสามารถใช
ประโยชนไดอยางสูงสุด  เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคในทุกรูปแบบ  จนไดรับความไววางใจจาก
โครงการที่มีชื่อเสียงตาง ๆ มากมาย  ในการเลือกใชผลิตภัณฑของ TEKA  ซึ่งในประเทศไทย TEKA  ไดมี
ตัวแทนจําหนายผลิตภัณฑ ที่เปนหางรานคาปลีก Modern trade เปนจํานวนมาก  เชน  โฮมโปรดักส  เซ็นเตอร, 
โฮมเวิรค, บุญถาวร  เซรามิค, สุขภัณฑ  เซ็นเตอร, อินเตอร  สุขภัณฑ  แกรนโฮมมารท,  ซีเมนทไทยโฮมมารท 
เปนตน  นอกจากนั้นยังรวมไปถึง  Kitchen  Studio & Showroom  ตาง ๆ อาทิเชน   Index,  Starmark  
Modernform  และ S.B Furniture อีกดวย  และเพ่ือรองรับความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน TEKA  ไดมีการ
ขยายสาขาไปยังสวนภูมิภาคตาง ๆ  ไดแก  จังหวัดเชียงใหม, จังหวัดภูเก็ต, จังหวัดชลบุรี และในสวนภูมิภาค
อ่ืนๆ  เตกา ยังมตัีวแทนจําหนายสินคาในแตละจังหวัดตางๆ อีกมากมายทั่วประเทศ   เพ่ือใหผูบริโภคไดรับความ
สะดวกในการบริการของ  TEKA  มากขึ้น              

เตกา  มีกลุมลูกคาเปาหมายที่สําคัญ คือ ลูกคาระดับชนชั้นกลางขึ้นไป ถึงระดับสูง โดยสวนใหญเปนผูมี
รายไดในระดับปานกลาง - สูงขึ้นไป ที่สามารถจับจายใชสอยและมีกําลังในการซื้อสินคาประเภทนี้ เนื่องจาก 
สินคาเครื่องไฟฟา ในครัว แบบฝง จาก เตกา นั้น ถือไดวาเปนสินคาที่ใหความสะดวกสบายและใหเทคโนโลยีอัน
ทันสมัย โดยราคาของสินคาแตละประเภท จะมีราคาคอนขางสูง ซึ่งในปจจุบัน เตกา มีสินคาที่มีราคาสินคาใหเลือก
ในหลายระดับ เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคที่มีรายไดนอย – ปานกลาง หันมาสนใจซื้อสินคาประเภทนี้ ดังนั้น เตกา จึง
จําเปนตองขยายฐานการตลาดสินคาสําหรับผูบริโภคชนชั้นระดับกลาง-ลาง   เนื่องจากกลุมเปาหมายดังกลาว มี
อํานาจในการจับจายใชสอยมากขึ้น  และในดานการตัดสินใจซื้อสินคานั้นจะเนนถึงความประหยัดและความ
ทนทาน ดังนั้น เตกา จึงเล็งเห็นวา ฐานลูกคาระดับชนชั้นกลาง-ลาง เปนอีกหนึ่งกลุมเปาหมายทางการตลาด ที่
คาดวาจะเติบโต และมีความตองการบริโภคสินคา เพ่ิมสูงขึ้น นอกเหนือไปจากตลาดของคนชนชั้นกลาง - สูง ซึ่ง 
เตกา เนนย้ําและใหความสําคัญอยูเสมอ อีกทั้งคงรักษาคุณภาพการผลิตสินคาและการใหบริการอยูตลอดเวลา 
             ในการวิเคราะหปจจัยการบริโภคสินคานั้น เตกา จะวิเคราะหทั้งปจจัยภายในและภายนอกบริษัท โดย
ปจจัยภายในบริษัทนั้นจะมีการทําวิจัย และคนควา เกี่ยวกับขอมูลและรายละเอียดเกี่ยวกับลูกคาและความตองการ
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ในการบริการหรือทัศนคติและความพึงพอใจตอสินคาและการบริการที่เปนประโยชนในการศึกษาคนควาเพ่ือ
พัฒนาผลิตภัณฑและปรับปรุงการบริการอยูเสมอ ซึ่งในสวนปจจัยภายนอกนั้นเปนอีกหนึ่งปจจัยซึ่งจําเปนตองรู
ควบคูกันในการทําธุรกิจนั้นคืออัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของแตละป ต้ังแต ปค.ศ 1998 – 2003 เพ่ือ
ประโยชนในการวิเคราะหปจจัยในการผลิตและการนําเขาผลิตภัณฑ อยางมีประสิทธิภาพ โดยเมื่อดูจากกราฟ 
Real GDP ที่มีการเจริญเตบิโตในชวงทุกไตรมาส ของแตละปนั้น แสดงใหเห็นวา อัตราการเจริญเติบโตมีแนวโนม
สูงขึ้นทุกๆ ป เนื่องจาก ธุรกิจสินคาเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงนั้น ยังไมเปนที่นิยมของคนไทยมากนัก ดังนั้น
อัตราการเจริญโตในอดีตชวงป ค.ศ 1998 จึงต่ํามาก และ เมื่อป ค.ศ 1999 เปนตนมา ในชวงเศรษฐกิจกําลังฟนตัว
นั้น ธุรกิจทางดานเครื่องใชไฟฟาแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร จึงเริ่มเขยิบตัวสูงขึ้นเรื่อยๆ จนมีอัตราการ
เจริญเติบโตที่สูงขึ้นกวา 10% และคงที่อยูระหวาง 3-5% เรื่อยมาจนถึงป ค.ศ 2003 จนถึงปจจุบันป ค.ศ 2006 ที่ 
GDP ยังคงเติบโตสูงขึ้นเรื่อยๆ เฉล่ีย 6.6 – 7.8%  จึงแสดงใหเห็นวา เศรษฐกิจในระยะนี้ เหมาะสําหรับ 
ผูประกอบการในธุรกิจนี้ ที่จะมีกลยุทธทางการตลาดของตนเอง ที่ซึ่งจะชวยใหสวนแบงทางการตลาดของตนเอง
ถีบตัวสูงขึ้นนั่นเอง 
 
เคร่ืองใชไฟฟาท่ีเปนผลิตภัณฑหลัก สําหรับ บริษัท เตกา (ประเทศไทย) จํากัด 
 

1. เตาแกสและเตาไฟฟา ของเตกา ทําจากวัสดุที่หลากหลาย อาทิเชน  สแตนเลส, เตาแกวคริสตัล, เตา
เซรามิคที่ทําจากขดลวดเหนี่ยวนําความรอน, แผนหินเพลส ,เตาระบบ Induction จะเหนี่ยวนําและทําปฏิกริยา
เฉพาะภาชนะที่เปนสแตนเลสเทานั้น 
 
 
 
 
 

2. เตาเซรามิคไฟฟา เปนเตาที่ไดรับความนิยมเปนอยางมากในทองตลาด ดวยรูปทรงที่ทันสมัยและ
สวยงาม พรอมเทคโนโลยีการใชงานที่เปยมดวยประสิทธิภาพ ทําจากวัสดุ ที่ผานการรับรองและไดมาตรฐานเสน
ผานศูนยกลางของแตละเตานั้นจะสามารถเลือกไดตามขนาดของเตาที่ตองการโดยเสนผานศุนยกลางตั้งแต 180 – 
270 มิล อีกทั้งมีตัวจับตําแหนงของขนาดภาชนะที่วาง เพ่ือปองกันการวางภาชนะที่ผิดขนาดลงบนหัวเตาอีกดวย 
ลดการกินไฟโดยเปลาประโยชน 

 
 

 
 

 
3. Cooker Hood  เครื่องดูดควันแบบมาตรฐาน และแบบกระโจมกลางหองและติดผนัง เครื่องดูดควัน 

 เตกา มีใหเลือกอยู 2 แบบ ดังตอไปนี้ 
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3.1 เครื่องดูดควันแบบกระโจมเปน 2 ประเภท คือ 

3.1.1 กระโจมติดผนัง 
3.1.2 กระโจมกลางหอง 

3.2 เครื่องดูดควันแบบมาตรฐาน  
     3.2.1     แบบหมุนเวียนภายนอก 
     3.2.2     แบบหมุนเวียนภายใน 

 
4. เตาอบไฟฟา เตกา 

        เตาอบไฟฟา มีทั้งขนาด 45, 60 และ 90 ซม   
ซึ่งมีใหเลือกฟงกชั่นการทํางานตั้งแต 4-9 โปรแกรม 
ความจุของเตาอบนั้นอยูที่ 56 ลิตร 
มีใหเลือก 2 สี สีสแตนเลส และสีขาว  

 
5. เตาอบไมโครเวฟ  

 
    ไมโครเวฟ เตกา มีอยูดวยกัน 2 ชนิด คือ แบบตั้งพ้ืน 
    และแบบBuilt-in โดยมีใหเลือกตั้งแตความจุ 20 ลิตร 
    จนกระทั้งความจุ 32 ลิตร มีเฉพาะสีสแตนเลสเทานั้น 
 

 
 
6. ตูเย็น จาก เตกา มีทั้งแบบประตูเดียว และ 2 ประตู โดยแบงเปน 2 ลักษณะ คือ 
6.1. ตูเย็นแบบFreestanding มีทั้งขนาด 2 ประตู เปดทั้ง ดานบน-ลาง และแบบ Side by Side  

เปดไดทั้งสองขาง  
6.2. ตูเย็นแบบ Built-in สามารถbuilt หนาบานเฟอรนิเจอรไดตามตองการ เชนรุน CI 345.1 
 
 

 
 
 
 
 7. เครื่องลางจาน เตกา มีทั้งแบบ 45 ซม, 60 ซม และ 80 ซม แบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร เครื่องซักผา 
และ เครื่องอบผา จากเตกา นั้น มีใหเลือก 3 แบบคือ 
7.1 . Washer อยางเดียว ในเครื่อง ความจุในการซัก ประมาณ 5 กิโลกรัม 
7.2. Dryer อยางเดียว ในเครื่อง ความจุในการอบผา ประมาณ 5 กิโลกรัม 
7.3. Washer & Dryer เครื่องซักและอบผาในเครื่องเดียวกัน ความจุในการซัก 2.5 กิโลกรัม 
      และความจใุนการอบ 5 กิโลกรัม เปนตน 
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8. อางลางจานสแตนเลส จาก เตกาทําจากวัสดุที่ทําจากสแตนเลสอยางดี 18/10 ระหวางนิเกิลและ

โครเมี่ยม มีใหเลือก 2 ประเภทคือ  
8.1 อางลางจานแบบสแตนเลสลายเงา คือ สแตนเลสพื้นผิวมันวาว ขอดีทําความสะอาดงาย และไมเปนสนิม 
8.2 อางลางจานแบบสแตนเลสลายลินิน คือ สแตนเลสแบบพื้นผิวดาน 

ขอดี     สวยงาม เขากับเฟอรนิเจอรไดทุกประเภท และไมเปนสนิม   
      ขอเสีย  ทําความสะอาดยากกวาลายเงา 
 
  9.  กอกน้ําสําหรับหองครัว และหองอางอาบน้ํา 
 กอกน้ํา เตกา ทุกรุน ทําจากทองเหลืองชุบโครเมี่ยม อยางดี ทนทานตอการกัดกรอนของสารเคมี ไดทุก

ประเภท มีใหเลือกทั้งกอกผสมอางลางจาน และอางอาบน้ําทุกประเภท  โดยกอกน้ําเตกา นั้น ไดผานการรับรอง
มาตรฐาน จาก สมอ หรือThai standard วาประหยัดน้ํา และ มีตัวจํากัดอุณหภูมิสําหรับกอกน้ําทุกประเภท เพ่ิม
ความปลอดภัยแกผูใชงาน ไดเปนอยางดี 
 

 
 
 

  
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 9  ตัวอยางหองครัวที่ทําการBuilt-in เรียบรอยแลว 
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ผลงานวิจยัที่เก่ียวของ  
 

สุภาพร สิงหประเสริฐ.(2549). ปจจัยดานทัศนคติและความพึงพอใจของชาวตางชาติในการเขาพักหอง
ชุดพักอาศัยใหเชาเซอรวิส อพารทเมนท ยานสุขุมวิท  พบวาลูกคาชาวตางชาติที่เขาพักในยานสุขุมวิท สวนใหญ
เปนเพศชาย จํานวนมากที่สุด มีอายุ 30-39 รองลงมา มีอายุ 40-49 ป มีสัญชาติเปนชาวยุโรป รองลงมาเปนชาว 
เอเชีย( อาทิ อังกฤษ ฝรั่งเศส สิงคโปร และเกาหลี) สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท รองลงมามีประกอบธุรกิจ
สวนตัว มีรายไดตอป USD 40,000 – 49,999 บาท รองลงมา USD 30,000 – 39,999 โดยผลการวิเคราะห สถิติ
เชิงพรรณนาพบวา ลูกคามีแรงจูงใจดานจิตวิทยา ในการเขาพักในระดับดีทั้งในภาพรวมและรายขอ ไดแก ความ
สะดวกสบาย, การบริการที่ไดรับจากพนักงาน, ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน, อุปกรณอํานวยความสะดวก
ภายในหองพัก และความเปนสวนตัวในที่พัก, ลูกคามีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดในระดับดี, ลูกคามี
ความพึงพอใจในหองพักและบริการในระดับดีและ ลูกคามีความภักดีที่จะกลับมาใชบริการในระดับดี เปนตน 
 
 สรรธกร สุภาควัฒน.(2549) ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรโลหะของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางของผูบริโภค โดยสวนใหญเปนเพศ
หญิง มีอายุ 20 - 30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 20,000 บาท สถานภาพโสด มีสมาชิกในครอบครัวจํานวน 1-3 คน และมีลักษณะที่อยูอาศัยแบบบานเดี่ยว 
ผูบริโภคมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรโลหะโดยรวมอยูในระดับดี ประกอบดวย ดานตราสินคา ดานการออกแบบ
ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานคุณภาพ  ผูบริโภคมีความตองการคุณสมบัติของเฟอรนิเจอรโลหะประเภทโตะ 
เครื่องแปง เตียงนอน และโตะอาหารอยูในระดับมาก เปนตน 
 
 ณรงค ลือสาคร (2547). ความคาดหวังและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและของ
ตกแตงบานแบบครบวงจรของผูบริโภคในเขตมีนบุรี พบวา ผูบริโภคมีความคาดหวังดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูใน
ระดับมาก โดยเนนในเรื่องวัสดุที่ใชใหมีความทนทานและเคลื่อนยายไดสะดวก อยูในระดับมากที่สุด  ดานราคา 
ผูบริโภคมีความคาดหวังโดยรวมอยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคมีความคาดหวังใน
เรื่องราคาที่ตํ่ากวาสินคานําเขาจากตางประเทศ แตมีรูปแบบทันสมัยทัดเทียมกันอยูในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ
มีความหลากหลายของราคาในผลิตภัณฑประเภทเดียวกัน ตามรูปแบบและวัสดุที่ใช ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ผูบริโภคมีความคาดหวังอยูในระดับมาก โดยพบวาความคาดหวังในเรื่องที่จอดรถกวางขวาง และไมคิดคาบริการ 
อยูในระดับมากที่สุด รองลงมาคือการจัดวางสินคาภายในรานที่แยกประเภทชัดเจนและสะดวกตอการเลือกซื้อ 
ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีความคาดหวังอยูในระดับมาก ในเรื่องการมีสวนลดพิเศษเมื่อซื้อผลิตภัณฑ
จํานวนมาก รองลงมาคือ การแจกแคตตาล็อกผลิตภัณฑใหมแตละประเภทลวงหนา ดานการใหบริการ ผูบริโภคมี
ความคาดหวังอยูในระดับมาก คือ การบริการสงสินคาถึงบาน หรือบริการติดตั้งเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน
โดยไมคิดคาบริการ เปนตน 
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จากการที่ผูวิจัยไดวิเคราะหสภาพเศรษฐกิจในปจจุบัน ประกอบกับแนวโนมในการขยายตลาดไปสูตลาด
ผูบริโภคระดับกลาง – ลางนั้น ทําใหการวิจัยงานในครั้งนี้ จําเปนตองศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค ของรอง
ศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน เปนหลัก ประกอบกับทฤษฎีแรงจูงใจของ Schiffman and Kanuk เพ่ือนํามา
ประยุกตใชกับทฤษฎีรูปแบบการดําเนินชีวิตของ Jagdish N.Sheth and Banwanri Mittal ในการศึกษาถึงลักษณะ
นิสัยและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่สอดคลองกัน เพ่ือวิเคราะหถึงปจจัยใด ที่เปนแรงจูงใจในการซื้อสินคา
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรประเภทนี้ ซึ่งอาจจะหมายถึงปจจัยทางดานสวนผสมทางการตลาด
ที่มีความสําคัญในการทําใหยอดขายของสินคานั้นเพ่ิมสูงขึ้น  หรือลูกคามีความจงรักภักดี และเห็นคุณคาในตรา
สินคา แบรนด เตกา ที่อยูในใจของผูบริโภความีทัศนคติที่ดี หรือ ไมดีอยางไร เพ่ือการพัฒนาและแกไขขอบกพรอง
ใหดีย่ิงขึ้น  รูปแบบการดําเนินชีวิตและคานิยมในการใชชีวิตของแตละบุคคลมีลักษณะอยางไร เพ่ือการวิเคราะหถึง
คุณประโยชนของสินคาที่จะทําใหเกิดขึ้นเพ่ือตอบสนองคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปล่ียนแปลงไปจาก
อดีตใหตรงใจผูบริโภคมากที่สุด อีกทั้งการศึกษาถึงแรงจูงใจทางดานอารมณและเหตุผลนั้นยังสามารถบอกไดวาส่ิง
ไหนที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร เพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑและการ
บริการ ใหสอดคลองกับทัศนคติและแรงจูงใจตอผลิตภัณฑตอไปในอนาคต อันนํามาซึ่งวัตถุประสงคในการทําวิจัย
แบบสอบถามในครั้งนี้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



      บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
เพ่ือใหการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับ

ตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
2. เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติที่ใชในการวิจัย  
 

1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย  
 การศึกษาคนควาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ ประชากรที่ทําการศึกษาคนควาครั้งนี้ คือ กลุมลูกคาทั้ง
เพศหญิงและชาย ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้มุงศึกษาเฉพาะบุคคลที่เคยใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบ
ฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา และมีความสนใจเลือกซื้อสินคาประเภทนี้หรือตองการสอบถามขอมูลเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร เพ่ือตกแตงบาน หรือซื้อเพ่ือไปประกอบธุรกิจตางๆ ณ 
สถานที่จําหนายเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน ที่เปนหางคาปลีกสมัยใหม หรือที่เรานิยมเรียกกันวา Modern trade 
distribution หรือสถานที่จัดแสดงสินคาภายในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหครอบคลุมทุกสถานที่จัดจําหนาย อีก
ทั้งไดขอมูลจากกลุมตัวอยางกระจายในหลายเขตมากที่สุด ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุมลูกคาทั้งเพศชายและหญิง ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่สนใจซื้อและตองการสอบถามขอมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร ซึ่งไม
สามารถระบุจํานวนประชากรที่จะมาเยี่ยมชมงานแสดงสินคาหรือหางสรรพสินคาตางๆได ผูวิจัยจึงกําหนดขนาด
กลุมตัวอยาง โดยใชสูตรไมทราบจํานวนประชากร  (กัลยา วานิชบัญชา.2539: 25-26.) ไดขนาดตัวอยางที่ใชใน
การศึกษาทั้งส้ิน 385 ตัวอยาง และสํารองเผื่อปองกันความผิดพลาดของแบบสอบถามไว 15 ตัวอยาง โดยรวม
ทั้งส้ิน ขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 
 

จากสูตร  
                             n       =        p ( 1 – p) z 2 
                                                          e 2 
เมื่อ  n  แทนขนาดกลุมตัวอยาง 
 Z  แทนระดับความเชื่อมั่นที่ผูวิจัยกําหนดไว 95% นั่นคือ  = 0.05 หรือ  

p  แทน สัดสวนของประชากรในเรื่องที่ศึกษา 
e  แทนสัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
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ในที่นี้ใชที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% คา Z = 1.96 
กําหนดใหคาความคลาดเคลื่อนเกิดขึ้นไดไมเกิน (e) = 0.05 
สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยกําหนดสัดสวนประชากร (p) ไดใชคา p เทากับ 0.5 
แทนคาตามสูตร       =  (1.96) (0.5) (0.5) 
                                             (0.05) 
                                 =  384.15 หรือ 385 ตัวอยาง 
 
ดังนั้นกลุมตัวอยางเทากับ 385 คนและเพิ่มจํานวนกลุมตัวอยางสํารองอีก 15 ตัวอยาง ดังนั้นงานวิจัยครั้ง

นี้จะใชกลุมตัวอยางเทากับ 400 ตัวอยาง โดยมีการสุมตัวอยางตามขั้นตอนดังนี้ 
 
ขั้นที่ 1 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยวิธีการสุมตัวอยางของ

ผูประกอบการจากประเภทหางคาปลีกสมัยใหมที่จัดจําหนายเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร
ภายในเขตกรุงเทพมหานคร จากจํานวนทั้งหมด 25 แหงภายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกมาทั้งหมด 6 
ผูประกอบการ และสุมตัวอยางจากสถานที่จัดแสดงสินคาภายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกมาทั้งหมด 1 
สถานที่ ซึ่งสถานที่ดังกลาวเปนสถานที่ขนาดใหญและเปนที่นิยมในการจัดแสดงสินคาที่ เกี่ยวของกับ
เครื่องใชไฟฟาและขอกตกแตงบานตลอดทั้งป  โดยมีประชาชนเปนจํานวนมากใหความสนใจ เดินซื้อสินคาและ
เลือกชมเครื่องใชไฟฟาภายในงาน ซึ่งจะสามารถทําใหไดกลุมประชากรที่ตองการตรงตามเปาหมายโดยไดรายชื่อ
ของผูประกอบการและสถานที่จัดแสดงสินคาดังแสดงในตาราง 
 
ตาราง 6 แสดงประเภทของสถานที่ที่จะทําการเก็บขอมูล 

 
 
 
 
 
 

ประเภทของสถานที่ รายชื่อผูประกอบการ 

1. สถานที่จัดจําหนายเฟอรนิเจอรและของตกแตง
บาน ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. โฮมโปรดักส  
2. โฮมเวิรค 
3.  อินเด็กซ 
4. โมเดอรนฟอรม 
5. บุญถาวร 
6. รานสุขภัณฑ เซ็นตอร จํากัด 

2. สถานที่จัดแสดงสินคาภายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

7. ศูนยแสดงสินคาอิมแพ็ค เมืองทองธานี 
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ตาราง 7 แสดงจํานวนสาขารายชื่อผูประกอบการและสถานที่จัดแสดงสินคาภายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ที่มา : ฝาย Customer service บริษัท โฮมโปรดักส เซ็นเตอร จํากัด มหาชน สาขาคลองหลวง, 
www.homeworks.co.th, www.indexlivingmall.com, www.modernform.com, www.boonthavorn.com, 
www.buddy-home.com , www.homeandi.com  
 
 

สถานที่จําหนาย  จํานวนสาขา 
 

รายชื่อของแตละสาขา / รายละเอียด 

1. โฮมโปรดักส HOMEPRO 15 1. รังสิต                     9. แจงวัฒนะ 
2. รัตนาธิเบศร           10. ราชพฤกษ 
3. แฟชั่น                  11. บางนา 
4. ฟวเจอรมารท         12. รามคําแหง 
5. เสรี                      13. พระราม 2 
6. เดอะมอลลบางแค    14. ประชาชื่น 
7. รัชดา                   15. ลาดพราว 
8. เพลินจิต 

2. โฮมเวิรค HOMEWORKS 5 1. รังสิต                   4. บางนา 
2. รัตนาธิเบศร           5. พระราม 2 
3. เพชรเกษม 

3. อินเด็กซ INDEX  8 1. บางนา                 5. เพชรเกษม 
2. เอกมัย                 6. รัตนาธิเบศร 
3. มาบุญครอง           7. รังสิต 
4. พหลโยธิน             8 บางใหญ 

4. โมเดอรนฟอรม 
MODERNFORM  

9 1. ศรีนครินทร           6. ปนเกลา 
2. บางนา                 7. รังสิต 
3. สุขุมวิท                8. บางกะป 
4. รามคําแหง            9. ลาดพราว 
5. พระราม 2 

5. บุญถาวร BOONTHAVORN  5 1. รังสิต                   4. ปากทอ 
2. ปนเกลา               5. รัชดา 
3. บางนา 

6. รานสุขภัณฑ เซ็นเตอร จํากัด 2 1. รัชดา                   2. รามอินทรา 

7. สถานที่จัดแสดงสินคา 1 1. ศูนยแสดงสินคาอิมแพ็คเมืองทองธานี 
 

รวม 45  
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ขั้นที่ 2 ใชวิธีการเลือกแบบกําหนดสัดสวน (Proportionate stratified Sampling) โดยกําหนดสัดสวนที่
เทากันจากสถานที่จําหนายและจัดแสดงสินคาจํานวน 7 สถานที่ คือ ประมาณ 14% จากจํานวนสถานที่ทั้งหมด 
45 สถานที่ จะไดสถานที่สําหรับเก็บขอมูลทั้งหมด  8  สาขาตามสัดสวน ดังนี้  
 
ตาราง 8 แสดงจํานวนสาขาของผูประกอบการ ที่สุมไดในการเก็บกลุมตัวอยาง และรายชื่อสาขาที่สุมเลือกได 

 

ที่มา :  ชัชวาล ญาณโช (2546: 48-51) ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนฟลูโอคารีลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
 ขั้นที่ 3 การเลือกตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับสลากรายชื่อสาขาของหางใน
แตละหางโดยไมใสคืน (Without Replacement) ตามจํานวนสัดสวนของแตละหางจากขั้นตอนที่ 1 ไดรายชื่อสาขา
ดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 9 แสดงจํานวนสาขาและรายชื่อแตละสาขาที่สุมจับฉลากได 

 
ขั้นที่ 4  การเลือกตัวอยางแบบ กําหนดโควตา (Quota Sampling) ของกลุมตัวอยางของสถาน

ประกอบการ ไดแก โฮมโปรดักส โฮมเวิรค อินเด็กซ โมเดอรนฟอรม บุญถาวร รานสุขภัณฑ เซ็นเตอร จํากัด และ 
 

สถานประกอบการ จํานวนสาขาในกรุงเทพ จํานวนสัดสวนสาขาตอสถานที่ 
 

โฮมโปรดักส HOMEPRO 15 15 x 14% = 2 
โฮมเวิรค HOMEWORKS 5 5 x 14% = 1 
อินเด็กซ INDEX 8 8 x 14% = 1 
โมเดอรนฟอรม MODERNFORM 9 9 x 14% = 1 
บุญถาวร BOONTHAVORN 5 5 x 14% = 1 
รานสุขภัณฑ เซ็นเตอร จํากัด 2 2 x 14% = 1  
สถานที่จัดแสดงสินคา 1 1 x 14% = 1 
รวม 45                    = 8  

สถานประกอบการ จํานวนสัดสวนสาขา สาขาที่จับสลากได 
 

โฮมโปรดักส HOMEPRO 2 เพลินจิต, รัชดา 
โฮมเวิรค HOMEWORKS 1 บางนา 
อินเด็กซ INDEX 1 พหลโยธิน 
โมเดอรนฟอรม MODERNFORM 1 ศรีนครินทร 
บุญถาวร BOONTHAVORN 1 รังสิต 
รานสุขภัณฑ เซ็นเตอร จํากัด 1 รามอินทรา 
สถานที่จัดแสดงสินคา 1 อิมแพ็คเมืองทองธานี 
รวม 8  
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สถานที่จัดแสดงสินคา จากขั้นที่ 2 ในสัดสวนที่เทากัน คือ 400/8 เทากับ สถานที่ละ 50 ตัวอยางครบตามจํานวน 
ที่ตองการ ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

 
ตาราง 10 แสดงจํานวนตัวอยางแตละสาขาของสถานประกอบการ 
 

 
จากการกําหนดโควตาของกลุมตัวอยางสําหรับเก็บขอมูลแบบสอบถาม จะไดกลุมตัวอยางรวมทั้งหมด 

400 ตัวอยาง 
 ขั้นที่ 5 ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางโดยใชแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะใชกลุมตัวอยาง
ที่ตอบแบบสอบถาม มีเวลา และเต็มใจท่ีจะตอบแบบสอบถาม เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลใหครบจํานวนกลุมตัวอยางที่
กําหนดไว 
 

2. การสรางเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเพ่ือศึกษา
ถึงปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา 
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 6 สวนดังนี้  

 
 สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของลูกคาที่สนใจ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
รายได การศึกษา และลักษณะที่อยูอาศัย ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบสอบถามหลายตัวเลือก (Multiple 
Choices Question) ไดแก 
 
 
 
 
 
 
 

สถานประกอบการ จํานวนสัดสวนสาขา จํานวนตัวอยางรวม 
 

โฮมโปรดักส HOMEPRO 2 100 
โฮมเวิรค HOMEWORKS 1 50 
อินเด็กซ INDEX 1 50 

โมเดอรนฟอรม MODERNFORM 1 50 

บุญถาวร BOONTHAVORN 1 50 

รานสุขภัณฑ เซ็นเตอร จํากัด 1 50 

สถานที่จัดแสดงสินคา 1 50 

รวม 8 400 
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ตาราง 11 แสดงขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
 

ขอมูล ประเภทของขอมูล มาตรวัด Scale แจกแจงรายละเอียด 
1. เพศ  นามบัญญัติ  Nominal  1. เพศชาย  

2. เพศหญิง 
2. อายุ  เรียงลําดับ Ordinal  1.   นอยกวา 25 ป 

2.   26 – 35 ป 
3.   36 - 45 ป 
4.  มากกวา 45 ปขึ้นไป 

3. สถานภาพ      นามบัญญัติ  Nominal  1. โสด     
2. สมรส / อยูดวยกัน 
3. หยาราง / หมาย / แยกกันอยู 

4. อาชีพ นามบัญญัติ  Nominal  1. พนักงานเอกชน    
2. ธุรกิจสวนตัว 
3. วิชาชีพอิสระ เชน แพทย วิศวกร  
    ทนายความ 
 4. ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
 5. เจาของกิจการ 
 6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ____________ 

5. รายได เรียงลําดับ Ordinal  1. นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท  
2. 15,001– 25,000 บาท 
3. 25,001 – 35,000 บาท 
4. 35,001 – 50,000 บาท 
5. มากกวา 50,000 บาท 

6. ระดับการศึกษา  เรียงลําดับ Ordinal  1. ตํ่ากวาปริญญาตรี   
2. ปริญญาตรี 
3. สูงกวาปริญญาตรี 

7. ลักษณะที่อยูอาศัย   นามบัญญัติ  Nominal  1.  บานเดี่ยว    
2.  ทาวนเฮาส  
3.  คอนโดมิเนียม 
4. อพารทเมนท 
5. อ่ืน  ๆ โปรดระบุ ______________ 

 
ที่มาของการแบงชวงอายุนั้น มาจากพฤติกรรมผูบริโภคที่มีการแบงพฤติกรรมและอํานาจในการตัดสินใจ

ซื้อ รวมไปถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละชวงกลุมอายุ โดยสามารถแบงไดเปน  
1. กลุมผูบริโภค Generation Y วัย 16 – 24 ป ซึ่งสวนใหญเปนนักศึกษาถือเปนตลาดกลุมใหญที่มี

กําลังซื้อสูงและมีอิทธิพลตอกลุมอื่น แตเปนกลุมเปาหมายที่จับตัวยาก เพราะความภักดีตอ 
แบรนด (Brand Loyalty) ตํ่า 
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2. กลุมผูบริโภค Generation X วัย 25 - 33 ป เปนผูบริโภคที่กําลังอยูในชวงวางแผนและกําหนด
รูปแบบที่เหมาะสมสําหรับตัวเอง ผูบริโภคที่เปนกลุม Gen-X เปนผูบริโภคที่มีความเชื่อมั่นใน
ศักยภาพของตนเองสูงสุด พรอมที่จะออกแบบวิถีวิชีวิตของตนเองในแบบฉบับที่เปนเอกลักษณ 
ขึ้นกับความเชื่อที่ผูบริโภคผูนั้นมีตอตัวตนของตนเอง (Self Belief)  

3. กลุมผูบริโภค Generation B  วัย 35 - 44 ป เปนกลุมผูบริโภคที่กําลังอยูในภาวะปรับปรุงสภาพ
ความเปนอยูและชีวิตของตนใหดีขึ้น (Improving Self) ทั้งนี้ตัวแปรที่สําคัญคือบุคคลที่ Gen-B 
ยึดถือเปนคูเปรียบ (Comparing Peers) และบุคคลที่ Gen-B ยึดถือเปนแบบอยาง (Role Model) 

4. กลุมผูบริโภค Baby Bloomer วัย 45 - 63 ป กลุมผูบริโภคที่คอนขางมีอายุหรืออยูในวัยกลางคนถึง
วัยชรา ซึ่งเปนผูบริโภคทีลาหลังในเรื่องเทคโนโลยีมากที่สุด และจะมีความคดิหรือทัศนคติในทาง 
Conservative อีกดวย 

   (ที่มา - จากเวปไซต www.businessthai.co.th : บทความเรื่องการตลาดแบบ Generation ที่ไมมีสูตรสําเร็จ)  
 

 ที่มาของการแบงชวงรายไดของเงินเดือนและระดับการศึกษานั้น ลักษณะรายไดและระดับการศึกษา
ดังกลาวสามารถวิเคราะหกลุมตัวอยางในงานวิจัยที่เปนของกลุมชนชั้นกลางในประเทศ ซึ่งถือเปนชนกลุมใหญใน
ประเทศและเปนกลุมเปาหมายที่ทางบริษัทฯ ตองการเขาไปเจาะตลาด  โดยกลุมตัวอยางที่ถูกศึกษาเปนผูที่อาศัย
อยูในกรุงเทพ เปนผูที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคาบริโภค (Decision Maker) เปนผูที่มีกําลังซื้อ (Purchasing 
Power) และไมมีสวนเกี่ยวของทางการตลาด อาทิ เปนผูผลิต ซึ่งสามารถแจกแจงรายละเอียดไดดังนี้ 
 

• 18% ของจํานวนประชากรในประเทศไทย มีการศึกษาระดับปริญญาตรี, โท และเอก ประชากรในกลุมนี้ 
สวนใหญทํางานอยูในตําแหนง สาขาทางการตลาด ทางการเงินการบัญชี การจัดการ ในบริษัท ชั้น นํา
ของประเทศไทย รวมท้ังบริษัทขามชาติ ภายในประเทศ หรือ ตางประเทศ   รายไดเฉล่ียตอเดือน อยูที่ 
15,000 บาท – 45,000 / เดือน              

•  จากประชากร 18% ที่มีการศึกษาอยูในระดับปริญญานั้น จะมีกลุมคน อยูเพียง 5% เทานั้น หรือ 1.5 
ลานคน  ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน อยูที่ 50,000 บาท /  เดือน ซึ่งสวนใหญทํางานอยูในสาขาผูบริหาร
ระดับสูง หรือ มีกิจการสวนตัว หรือ ทํางานอยูในบริษัทขามชาติ เชน บริษัทนําเขา – สงออก, ธนาคาร
ระดับชาติ, บริษัทกอสราง ซึ่งสวนใหญคนกลุมนี้จะจบการศึกษาจากตางประเทศ 

 
(ที่มา – จากเวปไซตของ National Statistical office, Bank of Thailand. NESDB Education Commission, CIA 
World factbook) 
 

สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาตอปจจยัทางดานสวนประสมทางการตลาด  
ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา 
จํานวน 14 ขอ ดังนี้ 

1. ดานตัวสินคา                                จํานวน       6         ขอ 
2. ดานราคา                                     จํานวน       2         ขอ 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย           จํานวน       2         ขอ 
4. ดานการสงเสริมการขาย                 จํานวน       4         ขอ 

         รวม   จํานวน      14         ขอ 
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มีลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามชนิด Semantic Differential Scale จะวัดจากซายไปขวาดวย 
คําถามที่มีลักษณะตรงกันขาม แบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว โดยระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  
(Interval Scale) โดยผูตอบแสดงระดับความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ โดยกําหนดน้ําหนักความสําคัญของแตละ
ลําดับ ดังนี้ 
 ระดับ 5           หมายถึง          ทัศนคตใินระดับที่เห็นดวยมาก 
 ระดับ 4           หมายถึง          ทัศนคติในระดับที่เห็นดวย 
 ระดับ 3           หมายถึง          ทัศนคติในระดับเฉยๆ 
 ระดับ 2           หมายถึง          ทัศนคติในระดับที่ไมเห็นดวย 
 ระดับ 1           หมายถึง          ทัศนคติในระดับที่ไมเห็นดวยมาก 
 เกณฑการประเมินคาคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากการวัดขอมูลจากแบบสอบถาม เปนการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งผูวิจัยใชสูตรคํานวณหาความกวางของชั้น (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2544 : 29) 
ดังนี้ 
 ความกวางของอันตรภาคชั้น       =      คาสูงสุด  -  คาต่ําสุด 
                                                                                จํานวนชั้น 
                                                                  =          5 – 1                  

                                                                    5 
                                                    =          0.80  
คาเฉล่ียระหวาง           4.21  -   5.00      หมายถึง    ทัศนคติในระดับที่เห็นดวยมาก 
คาเฉล่ียระหวาง           3.41  -   4.20      หมายถึง    ทัศนคติในระดับที่เห็นดวย 
คาเฉล่ียระหวาง           2.61  -   3.40      หมายถึง    ทัศนคติในระดับเฉยๆ 
คาเฉล่ียระหวาง           1.81  -   2.60      หมายถึง    ทัศนคติในระดับที่ไมเห็นดวย 
คาเฉล่ียระหวาง           1.00  -   1.80      หมายถึง    ทัศนคติในระดับที่ไมเห็นดวยมาก 
 
สวนที่ 3   เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติทางดานคุณคาในตราสินคาสําหรับผูบริโภคที่มีผลตอแนวโนม

พฤติกรรมการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาจํานวน 8 ขอ เปน
แบบสอบถามชนิด Likert Scale โดยมีระดับการประมาณคาเปน 5 ระดับ โดยผูตอบสามารถเลือกคําตอบตาม
ระดับความคิดเห็นเพียงคําตอบเดียว โดยเกณฑการใหคะแนน 5 ระดับ มีดังนี้ 

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

เกณฑการประเมินคาคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากการวัดขอมูลจากแบบสอบถาม เปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ซึ่งผูวิจัยใชสูตรคํานวณหาความกวางของชั้น (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2544 : 29) ดังนี้ 
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 ความกวางของอันตรภาคชั้น       =      คาสูงสุด  -  คาต่ําสุด 
                                                                                จํานวนชั้น 
                                                                  =          5 – 1                  

                                                                    5 
                                                    =          0.80  
คาเฉล่ียระหวาง           4.21  -   5.00      หมายถึง    เห็นดวยอยางยิ่ง 
คาเฉล่ียระหวาง           3.41  -   4.20      หมายถึง    เห็นดวย 
คาเฉล่ียระหวาง           2.61  -   3.40      หมายถึง    เฉยๆ  
คาเฉล่ียระหวาง           1.81  -   2.60      หมายถึง    ไมเห็นดวย 
คาเฉล่ียระหวาง           1.00  -   1.80      หมายถึง    ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
สวนที่ 4.  เปนคําถามเกี่ยวกับคานิยมในรูปแบบการดําเนินชีวิตภายใตทฤษฎี VALS ที่มีความสัมพันธ

ตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใช ไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา จํานวน 10 ขอ  
ลักษณะของคําถามเปนแบบ Semantic Differentiate Scale โดยมีระดับการประมาณคาเปน 5 ระดับ 

โดยผูตอบสามารถเลือกคําตอบตามระดับความคิดเห็นเพียงคําตอบเดียว โดยเกณฑการใหคะแนน 5 ระดับ มีดังนี้ 
ระดับ 5          หมายถึง      ตรงกับขอความทางดานซายมากที่สุด  
ระดับ 4           หมายถึง     ตรงกับขอความทางดานซายมาก 
ระดับ 3           หมายถึง     ตรงกับขอความในระดับปานกลาง 
ระดับ 2           หมายถึง     ตรงกับขอความทางดานขวามาก 
ระดับ 1           หมายถึง     ตรงกับขอความทางดานขวามากที่สุด 
 

 เกณฑการประเมินคาคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากการวัดขอมูลจากแบบสอบถาม เปนการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งผูวิจัยใชสูตรคํานวณหาความกวางของชั้น (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2544: 29) 
ดังนี้ 
 ความกวางของอันตรภาคชั้น       =      คาสูงสุด  -  คาต่ําสุด 
                                                                                จํานวนชั้น 
                                                                  =          5 – 1                  

                                                                    5 
                                                    =          0.80  
คาเฉล่ียระหวาง           4.21  -   5.00      หมายถึง    ตรงกับขอความทางดานซายมากที่สุด  
คาเฉล่ียระหวาง           3.41  -   4.20      หมายถึง    ตรงกับขอความทางดานซายมาก 
คาเฉล่ียระหวาง           2.61  -   3.40      หมายถึง    ตรงกับขอความในระดับปานกลาง 
คาเฉล่ียระหวาง           1.81  -   2.60      หมายถึง    ตรงกับขอความทางดานขวามาก 
คาเฉล่ียระหวาง           1.00  -   1.80      หมายถึง    ตรงกับขอความทางดานขวามากที่สุด 
 
สวนที่ 5.  เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจทางดานจิตวิทยา ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ

เครื่องใช ไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา จํานวน 5 ขอ 
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มีลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามชนิด Likert Scale โดยมีระดับการประมาณคาเปน 5 ระดับ โดย
ผูตอบสามารถเลือกคําตอบตามระดับแรงจูงใจไดเพียงคําตอบเดียว โดยเกณฑการใหคะแนน 5 ระดับ มีดังนี้ 

ระดับ 5          หมายถึง     จูงใจมากที่สุด 
ระดับ 4           หมายถึง     จูงใจมาก 
ระดับ 3           หมายถึง     ปานกลาง 
ระดับ 2           หมายถึง     จูงใจนอย 
ระดับ 1           หมายถึง     จูงใจนอยที่สุด 

 
เกณฑการประเมินคาคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากการวัดขอมูลจากแบบสอบถาม เปนการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งผูวิจัยใชสูตรคํานวณหาความกวางของชั้น (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2544 : 29) 
ดังนี้ 
 ความกวางของอันตรภาคชั้น       =      คาสูงสุด  -  คาต่ําสุด 
                                                                                จํานวนชั้น 
                                                                  =          5 – 1                  

                                                                    5 
                                                    =          0.80  
คาเฉล่ียระหวาง           4.21  -   5.00      หมายถึง    จูงใจมากที่สุด 
คาเฉล่ียระหวาง           3.41  -   4.20      หมายถึง    จูงใจมาก 
คาเฉล่ียระหวาง           2.61  -   3.40      หมายถึง    ปานกลาง 
คาเฉล่ียระหวาง           1.81  -   2.60      หมายถึง    จูงใจนอย 
คาเฉล่ียระหวาง           1.00  -   1.80      หมายถึง    จูงใจนอยที่สุด        
 

 
สวนที่ 6.   เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องใช ไฟฟาในครัวแบบฝงเขา

กับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา โดยแบงออกเปน 2 สวน ดังนี้ 
6.1 ลักษณะของคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคา เตกา จํานวน 3  ขอ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 ขอ 12. เปนคําถามเกี่ยวกับสถานที่จําหนายสินคา เตกา โดยเปนการวัดขอมูลแบบประเภทนามบัญญัติ 
(Norminal Scale) ซึ่งผูตอบสามารถตอบไดเพียงคําตอบเดียว โดยเปนคําถามมาตรวัดแบบ Norminal มีตัวแปร
ทั้งหมด 9 values ดังนี้ 

1. Homepro     6. งานแสดงสินคา ระบุชื่องาน 
2. Index    7. Office Showroom 
3. Modernform    8. รานสุขภัณฑเซ็นเตอร  
4. Homeworks    9. อ่ืนๆ โปรดระบุ _________________ 
5. Boonthavorn 
 
ขอ 13. เปนคําถามเกี่ยวกับชองทางที่ไดรับขอมูลขาวสาร เตกา โดยเปนการวัดขอมูลแบบประเภทนาม

บัญญัติ (Norminal Scale) ซึ่งผูตอบสามารถตอบไดเพียงคําตอบเดียว โดยเปนคําถามมาตรวัดแบบ Norminal มี
ตัวแปรทั้งหมด 8 values ดังนี้ 
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1. นิตยสารตกแตงบาน   5. พนักงานขาย 
2. งานแสดงสินคา   6. ปายโฆษณา 
3. แผนพับ และแคตตาล็อค  7. รายการโทรทัศน 
4. อินเตอรเนต    8. อ่ืนๆ โปรดระบุ _________________ 
ขอ 14. เปนคําถามเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสินคา เตกา โดยเปนการวัดขอมูลแบบ

ประเภทนามบัญญัติ (Norminal Scale) ซึ่งผูตอบสามารถตอบไดเพียงคําตอบเดียว โดยเปนคําถามมาตรวัดแบบ 
Norminal มีตัวแปรทั้งหมด 5 values ดังนี้ 

1.  ตัดสินใจเอง   4. พนักงานแนะนําสินคา 
2.  ครอบครัว / ญาติ  5. อ่ืนๆ โปรดระบุ _________________ 

 3.  เพ่ือนฝูง  
 
6.2 ลักษณะของคําถามเปน เรื่องของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคา เตกา ในอนาคต จํานวน 3  ขอ 

โดยมีรายละเอียดดังนี้ คือ 
 
ขอ 15 16 และ 17  เปนคําถามเกี่ยวกับเรื่องของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อตอไป ซื้อเพ่ิมขึ้น และการ 

บอกตอหรือแนะนําสินคาเพ่ือใหผูที่เกี่ยวของมาซื้อสินคา เตกา โดยรูปแบบคําถามเปนแบบ Semantic 
Differentiate Scale โดยแบงระดับคะแนนออกเปน 5 ระดับ เพ่ือใชในการวัดคาระดับดานความคิดเห็นตางๆ ดังนี้ 

ระดับ 5           หมายถึง          ทัศนคติการบอกตอ /ซื้อตอไป /ซื้อเพ่ิม อยางแนนอน 
ระดับ 4           หมายถึง          ทัศนคติการบอกตอ /ซื้อตอไป /ซื้อเพ่ิม  
ระดับ 3           หมายถึง          ทัศนคติการบอกตอ /ซื้อตอไป /ซื้อเพ่ิม ไมแนใจ 
ระดับ 2           หมายถึง          ทัศนคติการไมบอกตอ /ซื้อตอไป /ซื้อเพ่ิม  
ระดับ 1           หมายถึง          ทัศนคติการไมบอกตอ /ซื้อตอไป /ซื้อเพ่ิม อยางแนนอน 

 
เกณฑการประเมินคาคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากการวัดขอมูลจากแบบสอบถาม เปนการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งผูวิจัยใชสูตรคํานวณหาความกวางของชั้น (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2544 : 29) 
ดังนี้ 
 ความกวางของอันตรภาคชั้น       =      คาสูงสุด  -  คาต่ําสุด 
                                                                                จํานวนชั้น 
                                                                  =          5 – 1                  

                                                                    5 
                                                    =          0.80  
คาเฉล่ียระหวาง           4.21  -   5.00      หมายถึง    บอกตอ /ซื้อตอไป /ซื้อเพ่ิม อยางแนนอน 
คาเฉล่ียระหวาง           3.41  -   4.20      หมายถึง    บอกตอ /ซื้อตอไป /ซื้อเพ่ิม  
คาเฉล่ียระหวาง           2.61  -   3.40      หมายถึง    ไมแนใจ สําหรับการ บอกตอ /ซื้อตอไป /ซื้อเพ่ิม 
คาเฉล่ียระหวาง           1.81  -   2.60      หมายถึง    ไมบอกตอ /ซื้อตอไป /ซื้อเพ่ิม  
คาเฉล่ียระหวาง           1.00  -   1.80      หมายถึง    ไมบอกตอ /ซื้อตอไป /ซื้อเพ่ิม อยางแนนอน 
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3.การเก็บรวบรวมขอมูล 
  แหลงขอมูลที่ไดจากการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 

สวนที่ 1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ทําการเก็บขอมูลโดยขอความรวมมือจากผูบริโภคที่กําลังสนใจ
ซื้อ หรือตองการเลือกชมสินคาจากผูประกอบการที่จําหนายเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน 6 แหงภายในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแก โฮมโปรดักส เซ็นเตอร  โฮมเวิรค  อินเด็กซ โมเดอรฟอรม บุญถาวร และรานสุขภัณฑ
เซ็นเตอร รวมท้ังสถานที่จัดแสดงสินคา คือ อิมแพ็คเมืองทองธานี ในการตอบคําถาม 

สวนที่ 2   ขอมลูทุติยภูมิ (Secondary Data)    เปนการคนควาหาขอมูลจากผลงานวิจัย และเอกสารจาก
หนวยงานที่เกี่ยวของ ไดแก   

 - ขอมูลจากกระทรวงพาณิชย  
 - ขอมูลจากกรมสงเสริมการสงออก  

- ขอมูลทางอินเตอรเนต อาทิเชน www.bot.or.th    

- ขอมูลจากสารนิพนธและวิทยานิพนธ  

4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

  การจัดกระทาํขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งนี้  ผูวิจัยกระทําการประมวลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows 
Version 11.0 (Statistic Package for Social Sciences) โดยมีขั้นตอนดังตอไปนี้ 
    1.  ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Try out ) แลวมาดําเนินการแกไขขอบกพรองของ
แบบสอบถามพรอมตรวจสอบคาความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธี Cronbach โดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS (Statistic Package for Social Sciences) for Windows Version 11.0  
         2. นาํแบบสอบถามที่ทําการแกไขขอมูลแลว ออกสนามเพื่อเก็บขอมูลตามสถานที่ที่ไดกําหนดไวกับ
ผูบริโภค จํานวน 30 ชุด แลวนําผลที่ไดมาปรับปรุงเพ่ือใหแบบสอบถามไดมาตรฐานโดยการวิเคราะหคาความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค 

(Cronbach) (พวงรัตน ทวีรัตน . 2544 : 125-126) ซึ่งคาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดย

จะมีคาระหวาง   0 <  α < 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อถือไดมาก ซึ่งจากการทดสอบความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถาม ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ .9254 
    3. นําแบบสอบถามที่ทําการเก็บขอมูลเรียบรอยแลวทั้งหมด 400 ชุด มาตรวจสอบความสมบูรณ แลวทํา
การลงรหัส Coding ตามที่ไดกําหนดรหัสไวลวงหนาในแตละขอของคําถาม สําหรับประมวลผลขอมูล 
         4.นําขอมูลในแบบสอบถามที่ทําการลงรหัสแลว มาบันทึกในคอมพิวเตอรและทําการประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 11.0 และทําการวิเคราะหสมมุติฐานที่ต้ังไว 
 

  การวิเคราะหขอมูล 
  1.การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมา
วิเคราะหเชิงคุณภาพ โดยนําเสนอถึงปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบ
ฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.1    ขอมูลสวนที่ 1  เปนขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายได
เฉล่ีย อาชีพ และลักษณะที่อยูอาศัย (แบบสอบถามขอที่ 1 -7) ซึ่งการประมวลผลนั้นจะใชวิธีการแจกแจงความถี่ 
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(Frequency) และหาคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviations : S.D.) 

1.2 ขอมูลสวนที่ 2 เปนขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคภายในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งประกอบไปดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ(Product), ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนาย (Place) และ ปจจัยดานกิจกรรมการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งการประมวล ผลนั้นจะ
ใชวิธีการแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน(Standard Deviations : S.D.) 

1.3.   ขอมูลสวนที่ 3 เปนขอมูลเกี่ยวกับคุณคาในตราสินคา เตกา ซึ่งการประมวลผลนั้น จะใชวิธีการแจก
แจงความถี่ (Frequency) แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
(Standard Deviations : S.D.) 

1.4 ขอมูลสวนที่ 4 เปนขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว 
แบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ซึ่งการประมวล ผลนั้นจะใชวิธีการแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงผล
เปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviations : S.D.) 

1.5 ขอมูลสวนที่ 5 เปนขอมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจทางดานอารมณและเหตุผลของผูบริโภคที่ซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัว แบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ซึ่งการประมวล ผลนั้นจะใชวิธีการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviations : S.D.) 

1.6 ขอมูลสวนที่ 6 แยกเปน สวนที่ 6.1  เปนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคที่ซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัว แบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ซึ่งการประมวล ผลนั้นจะใชวิธีการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviations : S.D.) 

1.7 ขอมูลสวนที่ 6 แยกเปน สวนที่ 6.2  เปนขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค
ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว แบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ซึ่งการประมวล ผลนั้นจะใชวิธีการแจกแจง
ความถี่ (Frequency) แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
(Standard Deviations : S.D.) 

 
2. วิเคราะหสถิติเชิงปริมาณ (Inferential Analysis)    การวิเคราะหถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา โดยนําขอมูลที่ไดจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถามนํามา
วิเคราะหเชิงปริมาณ  

2.1 สมมติฐานขอที่ 1  ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน และลักษณะที่อยูอาศัย ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน จากแบบสอบถาม
สวนที่ 1 ขอ 1.1-1.7 โดยใชสถิติ Indepentdent t – test ในการทดสอบเรื่องของ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน และสถานภาพของลูกคา ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว(One-way ANOVA) 
เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม 
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2.2 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน
ครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร จากแบบสอบถามสวนที่ 2 
โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 
2.3 สมมติฐานขอที่ 3 คุณคาในตราสินคา เตกา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
แบบสอบถามสวนที่ 3โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

2.4 สมมติฐานขอที่ 3 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว แบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคภายในเขต
กรุงเทพมหานคร จากแบบสอบถามสวนที่ 4โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

2.5 สมมติฐานขอที่ 5  ปจจัยทางดานแรงจูงใจ ทั้งดานอารมณและเหตุผล  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว แบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคภายในเขต
กรุงเทพมหานคร จากแบบสอบถามสวนที่ 5 โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

5.  การกําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

1 สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) 
1.1  คารอยละ (Percentage)  โดยใชสูตรดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 165)  

P = ƒ  x 100 
               n 
 

เมื่อ P     แทน    คารอยละหรือเปอรเซนต  
                       ƒ      แทน      ความถี่ที่ตองการเปล่ียนแปลงใหเปนรอยละ 

                        n      แทน      จาํนวนความถี่ทั้งหมด หรือ จํานวนประชากร 
 

1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) โดยใชสูตรดังนี้  
            ( ศิริวรรณ และคณะ, 2541: 256 – 297 ) 
                                     
1.3  การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation หรือ S.D. ) โดยใชสูตร 

(ชูศรี วงศรัตนะ.2541 : 40) 
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S.D =   √   n∑X2-  ∑ (X)2  
                                     n(n-1) 
โดย   S.D       แทน     คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  ∑X2     แทน     ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

  (∑X)2   แทน     ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
  n          แทน     ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

3. สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม โดยหาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ(Reliability of the test)  ใชวิธี
หาคาครอนบัคอัลฟา (Alpha-Coefficient Cronbach)  (กัลยา วานิชยบัญชา.2548:43)  

 
ตาราง 12  แสดงสูตรการหาคาความเชื่อม่ันโดยวิธีคาครอนบัคอัลฟา 

 
     Cronbach’s alpha =              k *  covariance  / variance  

 
                      1+ (k-1)   covariance  /  variance 

   
 

โดย     ∞                 แทน       ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบับ  
โดยที่      k                      แทน       จํานวนคําถาม 
          covariance         แทน        คาเฉล่ียของความแปรปรวนระหวางคําถาม  

variance            แทน       คาเฉล่ียของความแปรปรวนของคําถาม 
 

3.   สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน  
3.1 Indepentdent  t-test  ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุมโดยใชสถิติ 

Indepentdent t-test (ชูศรี วงศรัตนะ.2544 : 165) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1  
 
กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางเทากัน (S2

1=s2
2)  ใชสูตร 

 
                                                t   =        X 1 -   X2  

         S2
1  +

   S2
2        

                              n1         n2                   
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เมื่อ  t  แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ t-test  
เพ่ือทราบความมีนัยสําคัญ 

 X1                แทน        คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 
    X2                    แทน       คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 2  
    S1

2                 แทน        คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
    S2

2                 แทน        คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
 n1             แทน        ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1  
 n2              แทน        ขนาดของกลุมตัวอยางที่  2  
 

กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางไมเทากัน (S2
1 ≠ s2

2) ใชสูตร 
 

                               
     
 

 
 
ใช Degree of Freedom เปน  
 

df  =        S1
2  +  S2

2        2 
                   n1        n2

  

    S1
2        S2

2  2 
                   n1         n2

 

                  n1-1  +   n2-1 
 
 โดย  t           แทน      คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจาก 
  การแจกแจงแบบ t เพ่ือทราบความมีนัยสําคัญ   

 X1               แทน      คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 
     X2                 แทน      คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 2  
    S1

2                แทน       คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
    S2

2                แทน      คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
 n1            แทน      ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1  
 n2             แทน     ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  

                                                  df             แทน     ชั้นของความเปนอิสระ  (n1     n2  ) 
 
2.3 F-test  ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance:  หรือ 1 – WAY 

ANOVA) ใชวิเคราะหกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมขึ้นไป  
 
 

t   =    

√
X X 

-    

S1
2 S2

22 + 
n1 n2 



             

    

61

วัตถุประสงคของการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว คือ การทดสอบความแตกตางระหวาง
คาเฉล่ียของประชากรที่รับปจจัยที่ตางระดับกันตั้งแต 3 ระดับขึ้นไป นั่นคือ เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉล่ียประชากร
ต้ังแต 3 ประชากรขึ้นไป โดยถือวาหนวยที่ไดรับปจจัยระดับเดียวกันเปนประชากรหนึ่ง ๆ และหนวยที่ไดรับปจจัย
คนละระดับเปนคนละประชากร (กัลยา, 2544: 141) การกําหนดระดับของปจจัยใหแกหนวยทดลอง 
(experimental unit) อยางสุม เรยีกปจจัยวา ส่ิงทดลองหรือทรีทเมนต (treatment) ทรีทเมนต หมายถึง วิธีการ
หรือลักษณะตาง ๆ ที่ตองการเปรียบเทียบ โดยขอมูลที่นํามาเปรียบเทียบจะวัดไดจากหนวยทดลอง  
 
ตารางที่ 13 การคํานวณของ ANOVA 
 

แหลงแปรปรวนหรือ 
แหลงความผันแปร 

องศาอิสระ 
DF 

ผลบวกกําลังสอง 
SS 

คาเฉล่ียกําลังสอง 
MS 

F 

ระหวางกลุม k-1 SSb MSb = SSb        
          (k-1) 

   MSb 

 
  

 
ภายในกลุม 

n-k SSW 

 
MSW = SSW    
          (n-k) 

     
MSW 

ผลรวม (total) n-1 SSt   

 
สูตรคํานวณในการสรางตาราง One Way ANOVA 
 

    F         =     MSb 

MSW 

    โดย    F   แทน  คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ F  เพ่ือทราบนัยสําคัญ 
MSb     แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square Between Groups)  

            MSW    แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square Within Groups) 
 SSb    แทน ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม (Between Groups sum of square) 

SSW    แทน ผลรวมของกําลังสองภายในกลุม (Within Groups sum of square) 
 k        แทน  จํานวนกลุมของตัวอยาง 
 n       แทน  จาํนวนคนในกลุมตัวอยาง  

           ( k-1)   แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม(Between degree of freedom) : dfb 

           (n-k)    แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม(Within degree of freedom) : dfW 

 
กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู เพ่ือ

ตรวจสอบวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี  Fisher ’s Least Significant Difference (LSD)   
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 332-333) R.A. Fisher ไดพัฒนาวิธีการเปรียบเทียบผลตางระหวางคาเฉล่ีย
ประชากรครั้งละคู โดยตองสุมตัวอยางแตละชุดเปนอิสระกัน ซึ่งเรียกวา Fisher ’s LSD ซึ่งมีขั้นตอนดังนี้ 
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LSD             =        t1-    /2;n-k       MSE[1/ni + 1/nj] 

โดยที่            =       ni ≠ ni  
 

เมื่อ t1-    /2;n-k    แทน     คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ Distribution ที่
ระดับความเชื่อมั่น 95%และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 
MSE        แทน      คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSW ) 
ni                   แทน      จํานวนกลุมตัวอยางของกลุม i   
nj                   แทน      จํานวนกลุมตัวอยางของกลุม j   
 
 

2.4 สถิติวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย เพียรสัน (Pearson Product Moment 
 Correlation Coefficient) ใชหาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกันตอกันโดยใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 
3-4 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.2544 : 311-312)  
 

             n∑XY – (∑X) (∑Y)r 
r             = 

 [ n∑X2-  (∑X)2]-[n ∑Y2-(∑Y2)]  
 

   
โดย    r           แทน         คาสัมประสิทธสหสัมพันธ 

            ∑X       แทน         ผลรวมของคะแนนชุด X ของกลุมตัวอยาง 

             ∑Y       แทน        ผลรวมของคะแนนชุด Y ของกลุมตัวอยาง 

             ∑X2     แทน          ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

                          ∑Y2     แทน           ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

                          ∑XY    แทน           ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y 
  n         แทน          จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



             

    

63

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Correlation Coefficient) มีคาอยูระหวาง+1 ถึง –1 บงบอกใหทราบถึงลักษณะของ
ขอมูลวาตัวแปรทั้งสองตัวนั้นมีความสัมพันธกันหรือไม โดยพิจารณาดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ 2544 : 316) 

 
      ตารางที่ 14  แสดงคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (Correlation Coefficient) 
 

คา r คาสัมประสิทธิ์ คําอธิบาย 

คา r มีคาอยูระหวาง -1 ถึง 0 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  

คา r มีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  

      คา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธกันมาก 

      คา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและ
มีความสัมพันธกันมาก 

      คา r มีคาเทากับ 0 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามไม
มีความสัมพันธกันเลย 

 
สําหรับการแปลความหมายระดับความสัมพันธกําหนด ดังนี้ 

ถา r มีคาระหวาง     0.71-1.00     แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับสูง 
ถา r มีคาระหวาง     0.31-0.70     แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 
ถา r มีคาระหวาง     0.01-0.30     แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
ถา r มีคาระหวาง     0                แสดงวาไมมีความสัมพันธกันเลย 
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     บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ 
เตกา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย และนํามาประมวลผล
ดวยโปรแกรม SPSS ซึ่งจะนํามาแปลผลและวิเคราะหขอมูล ดังนั้นเพ่ือใหเกิดความเขาใจการสื่อความหมายที่
ตรงกัน ผูวิจัยซึ่งกําหนดสัญลักษณตาง ๆที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

 x   แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 
 S.D  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 MS  แทน คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of  Squares ) 
 df  แทน ชั้นแหงความอิสระ(Degree of Freedom ) 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of  Squares) 
 t  แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณา t-Distribution 
 F-ratio  แทน คาที่ใชพิจารณา F-Distribution 
 F-Prob. ,p  แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *  แทน ความมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 **  แทน ความมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอออกเปน 4 
ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูล ทางดานประชากรศาสตร 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหทัศนคติตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอการแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟา
ในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร  เตกา 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหเกี่ยวกับคุณคาในตราสินคา เตกา สําหรับผูบริโภค 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบ VALS ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซิ้อเครื่องใช 
ไฟฟาในครัวย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหเกี่ยวกับทัศนคติเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 ตอนที่ 6 การวิเคราะหเกี่ยวกับแนวโนมและพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ 
เตกา   
 6.1 การวิเคราะหเกี่ยวกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา 
 6.2 การวิเคราะหเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา 
 ตอนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมุติฐาน โดยผลการวิเคราะหขอมูลมีดังนี้ 
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ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
 ขอมูลดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายไดเฉล่ีย ระดับการศึกษาสูงสุด และ
ลักษณะที่อยูอาศัย เดิม ดังนี้ 

 
ตาราง 15  จํานวนและ คารอยละ ของขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

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

 ชาย 230 57.5 
 หญิง 170 42.5 
 รวม 400 100.0 

2.   อายุ   
 นอยกวา 25 ป  28 7.0 
 26 – 35 ป 171 43.0 
 36 – 45 ป 165 41.0 
 มากกวา 45 ป 36 9.0 
 รวม 400 100.0 

3.   สถานภาพ   
 โสด 181 45.0 
 สมรส / อยูดวยกัน 216 54.0 
 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 3 1.0 
 รวม 400 100.0 

4.   อาชีพ   
 พนักงานเอกชน  180 45.0 
 ธุรกิจสวนตัว 69 17.0 
 วิชาชีพอิสระ เชน แพทย วิศวกร ทนายความ เภสัชกร 30 8.0 
 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 60 15.0 
 เจาของกิจการ 33 8.0 
 อ่ืน ๆ  เชน นักเรียน/นักศึกษา , รับจาง  28 7.0 
 รวม 400 100.0 

5.   รายไดตอเดือน   
 นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท 30 7.0 
 15,001 - 25,000 บาท 73 18.0 
 25,001 – 35,000 บาท 74 19.0 
 35,001 - 50,000 บาท 128 32.0 
 มากกวา 50,000 บาท 95 24.0 
 รวม 400 100.0 
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ตาราง 15  (ตอ) 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
6.   ระดับการศึกษา   

 ตํ่ากวาปริญญาตรี 42 11.0 
 ปริญญาตรี 233 58.0 
 สูงกวาปริญญาตรี 125 31.0 
 รวม 400 100.0 

7.   ลักษณะที่อยูอาศัย   
 บานเดี่ยว 257 64.0 
 ทาวนเฮาส 87 22.0 
 คอนโดมิเนียม 31 8.0 
 อพารทเมนท 25 6.0 
 รวม 400 100.0 

 

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้ง
นี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดผลดังนี้ 

 
เพศ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนเพศชาย จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 และเพศหญิง 

จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 โดยผูบริโภคสวนใหญจะเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง 
 
อายุ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 25 ป มีจาํนวน 28 คน คดิเปนรอย

ละ 7.0 ผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 35  ป มจีํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 43.0  ผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 45  ป มี
จํานวน  165 คน คิดเปนรอยละ  41.0 ผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 45 ป มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 โดย
ผูบริโภคสวนใหญมีอายุ 26 – 35 ป รองลงมาคือ มีอายุ 36 – 45 ป และมากกวา 45 ป ตามลําดับ 

 
สถานภาพ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนผูบริโภคที่มีสถานภาพ โสด มีจํานวน 181 คน คิดเปน

รอยละ 45.0 ผูบริโภคที่มีสถานภาพ สมรส / อยูดวยกัน มีจํานวน 216 คน คดิเปนรอยละ 54.0 และผูบริโภคที่มี
สถานภาพ หมาย / หยาราง / แยกกันอยู มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.0 โดยผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพ
สมรส / อยูดวยกัน รองลงมาคือ โสด และมีสถานภาพหมาย / หยาราง / แยกกันอยู ตามลําดับ 

 
เนื่องจากขอมูลลักษณะผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดาน สถานภาพ มีความแตกตางทางดาน

จํานวน(ความถี่)ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูลดังกลาวมาแบงชั้นจํานวน(ความถี่)ใหม เพ่ือใชสําหรับทดสอบ
สมมติฐานดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 16 แสดงสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม (จัดกลุมใหม) 

 

สถานภาพ  จํานวน (คน) รอยละ 
 โสด  181 45.0 
 สมรส  219 55.0 
     

รวม  400 100 

 
จากตาราง 16 พบวา ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด จํานวน 400 คน (จัดกลุมใหม) สวนใหญเปนผูที่มี

สถานภาพโสด จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมาเปนผูที่มีสถานภาพสมรส จํานวน 219 คน คิดเปน
รอยละ 55.0  

 
อาชีพ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพเปนพนักงานเอกชนมีจํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 

45.0  ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว 69 คน คิดเปนรอยละ 17.0 ผูบรโิภคที่มีอาชีพอิสระ เชน แพทย วิศวกร 
ทนายความ เภสัชกร มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 60 
คน คิดเปนรอยละ 15.0 และผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ มีจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.0 และอาชีพอื่น ๆ 
อีก จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 โดยผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือ ธุรกิจ
สวนตัว และขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ ตามลําดับ 

 
รายไดตอเดือน ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนผูที่มีรายได นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท มี

จํานวน 30  คน คิดเปนรอยละ 7.5 ผูบริโภคที่มีรายได 15,001 - 25,000 บาท มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 
18.3 ผูบริโภคที่มีรายได25,001 – 35,000 บาท มีจํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ผูบริโภคที่มีรายได 35,001 - 
50,000 บาท มีจํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0 และผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 50,000 บาท ขึ้นไป มีจํานวน 
95 คน คิดเปนรอยละ 24.0 โดยผูบริโภคสวนใหญมีรายได 35,001 - 50,000 บาท รองลงมาคือ มีรายไดมากกวา 
50,000 บาท และมีรายได  25,001 – 35,000 บาท ตามลําดับ 

 
ระดับการศึกษา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 233 คน คิด

เปนรอยละ 58.0  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 125 คน คิดเปนรอยละ 31.0 และผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 11.0 โดยผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี และตํ่ากวาปริญญาตรี ตามลําดับ 

 
ลักษณะที่อยูอาศัย ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่อาศัยอยูบานเดี่ยว มีจํานวน 257 คน คิดเปนรอย

ละ 64.0  ผูบริโภคที่อาศัยอยูทาวนเฮาส มีจํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 22.0 ผูบริโภคที่อาศัยอยูคอนโดมิเนียม มี
จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.0 และผูบริโภคที่อาศัยอยูอพารทเมนท มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.0 โดย
ผูบริโภคสวนใหญมีอาศัยอยูบานเดี่ยว รองลงมาคือ ทาวนเฮาส และคอนโดมิเนียม ตามลําดับ 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหทัศนคติตอปจจยัสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร ยี่หอ  เตกา 
 ขอมูลทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝง
เขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด ซึ่งปรากฏผลดังนี้ 
 

ตาราง 17 คาเฉล่ีย  และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของผูบริโภค จําแนกตามทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทาง 
    การตลาด 
 

ระดับทัศนคติ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

x  S.D แปลผล 
1.  ดานผลิตภัณฑ 3.65 .55 ดี 
2. ดานราคา 3.45 .58 ดี 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.49 .69 ดี 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.64 .68 ดี 
 รวม 3.56 .47 ดี 

  
 จากตาราง 17 พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดสําหรับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร เตกา โดยรวมอยูในระดับที่ดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 และเมื่อ
พิจารณาเปนรายดานพบวา สวนใหญมีระดับทัศนคติอยูในระดับดี โดยปจจัยดานผลิตภัณฑ นั้นมีระดับทัศนคติดี
สูงที่สุด มีคาเฉล่ียเทากับ  3.65 รองลงมาคือ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.64 สวนปจจัย
สวนประสมทางการตลาดที่ผูบริโภคมีทัศนคติตํ่าที่สุด คือปจจัยดานราคามีคาเฉล่ียเทากับ 3.45 
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ตาราง 18 การแจกแจงจํานวน คาเฉล่ีย  และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของผูบริโภค จําแนกตามทัศนคติตอปจจัย 
    สวนประสมทางการตลาด 
 

ระดับทัศนคติ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 5 4 3 2 1 x  S.D แปล

ผล 
ดานผลิตภัณฑ         
1. 33 237 103 27 - 3.69 .72 ดี 
 

รูปแบบและดีไซนเครื่องใชไฟฟา  

(5 = สวยงามทันสมัย,1= โบราณตก
ยุค) 

(8.3) (59.3) (25.8) (6.8)     

2. 91 187 111 11 - 3.89 .78 ดี 
 

ความหลากหลายของสินคา  
(5 = มาก, 1= นอย) (22.8) (46.8) (27.8) (2.8)     

3. 42 173 152 31 2 3.55 .80 ดี 
 

คุณภาพของเครื่องใชไฟฟา (5 = 
แข็งแรงทนทาน,1= เสียงาย ซอม
บอย) 

(10.5) (43.3) (38.0) (7.8) .(5)    

4. 72 158 128 42 - 3.65 .89 ดี 
 

การบริการหลังการขาย (5 =พอใจ, 

1=ไมพอใจ ) (18.0) (39.5) (32.0) (10.5)     
5. 41 157 157 44 1 3.48 .83  ดี 
 

การบริการของพนักงานขาย (5 =

รวดเร็ว ติดตองาย ,1=ชา ติดตอ
ลําบาก) 

(10.3) (39.3) (39.3) (11.0) (.3)    

ดานราคา         
1. 43 260 84 13 - 3.83 .65 ดี 
 

ราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ  
(5 =คุมคา,1=ไมคุมคา) (10.8) (65.0) (21.0) (3.3)     

2. 12 190 165 33 - 3.45 .69  ดี 
 

ราคา เปรียบเทียบกับตราสินคาอื่น  
(5 =ถูกกวามาก , 1= แพงกวามาก) (3.0) (47.5) (41.3) (8.3)     

ดานชองทางการจัดจําหนาย         
1. 49 189 94 65 3 3.54 .93 ดี 
 

สถานที่จัดจําหนายสินคา เตกา ใน
ปจจุบัน (5 =ทั่วถึง,1=ไมทั่วถึง) (12.3) (47.3) (23.5) (16.3) (.8)    

2. 77 193 109 15 6 3.80 .84 ดี 
 

การซื้อสินคาผานตัวแทนจําหนาย 

เชน โฮมโปร, โฮมเวิรค  อินเด็กซ  
(5 =สะดวกมาก , 1= ไมสะดวกเลย) 

(19.3) (48.3) (27.3) (3.8) (1.5)    

3.  31 
(7.8) 

124 
(31.0) 

150 
(37.5) 

55 
(13.8) 

40 
(10.0) 

3.13 1.07
  

ปาน
กลาง 

 

ซื้อสินคาผานบริษัท, office showroom 

(5 =สะดวก , 1= ไมสะดวก)  
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 ตาราง 18 (ตอ) 
 

ระดับทัศนคติ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 5 4 3 2 1 x  S.D แปล

ผล 
ดานการสงเสริมการตลาด         

37 
(9.3) 

125 
(31.3) 

135 
(33.8) 

65 
(16.3) 

38 
(9.5) 

3.15 1.10 ปาน
กลาง 

1. ซื้อสินคาครบ 50000 บาท ฟรีของ
แถมมูลคา 500 บาท (5 =สนใจ ,1= 

ไมสนใจ)         
80 124 146 39 11 3.76 1.00 ดี 2. โปรโมชั่นพิเศษ ซื้อเตาอบ + 

ไมโครเวฟ หรืออางลางจาน + กอก
น้ําในราคาพิเศษ (5 =จูงใจมาก ,1= 

ไมจูงใจใด ๆเลย)   

(20.0) (31.0) (36.5) 9.8) (2.8)    

39 199 120 42 - 3.69 .81 ดี 3. โฆษณาทางนิตยสารหรือรายการ
โทรทัศนมีผลตอการเลือกซื้อ
เครื่องใชไฟฟา(5 =มีผลมาก ,1= ไมมี
ผลใด ๆเลย) 

(9.8) (49.8) (30.0) (10.5)
  

    

52 142 158 48 - 3.50 .87  ดี 4. การจัด Display หรือ Exhibition ตางๆ 
มีความสวยงาม จูงใจใหเย่ียมชม
ผลิตภัณฑ (5 =จูงใจมาก ,1=จูง 
ใจเลย) 

(13.0) (35.5) (39.5) (12.0)
  

    

          

 
จากตาราง 18 สรุปความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีมีผลตอการเลือก

ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร เตกา ไดผลดังนี้  
           ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติในระดับที่ดี โดยมีทัศนคติสูงที่สุดตอความหลากหลายของ
สินคา  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.89 รองลงมาไดแก รูปแบบและดีไซนเครื่องใชไฟฟา การบริการหลังการขาย คุณภาพ
ของเครื่องใชไฟฟา และการบริการของพนักงาน โดยมีทัศนคติอยูในระดับดีทั้งหมด ซึ่งมีคาเฉล่ียเทากับ 3.69 , 

3.65 , 3.55 และ 3.48 ตามลําดับ 
          ดานราคา ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติในระดับที่ดี  โดยมีทัศนคติสูงที่สุดตอราคาเมื่อเปรียบเทียบกับ
คุณภาพ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.83 และรองลงมามีทัศนคติ ตอราคาเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่น  มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.45 

           ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติในระดับที่ดี ยกเวนซื้อสินคาผานบริษัท, office 

showroom ที่มีทัศนคติในระดับปานกลาง โดยมีทัศนคติสูงที่สุดตอการซื้อสินคาผานตัวแทนจําหนาย เชน โฮมโปร, 
โฮมเวิรค  อินเด็กซ  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 รองลงมาไดแก สถานที่จัดจําหนายสินคาเตกา ในปจจุบัน  ซื้อสินคา
ผานบริษัท(Office ,Showroom )  ซึ่งมีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 , 3.13 ตามลําดับ 
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             ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติในระดับที่ดี ยกเวนซื้อสินคาครบ 50000 บาท 
ฟรีของแถมมูลคา 500 บาท ที่มีทัศนคติในระดับปานกลาง โดยมีทัศนคติสูงที่สุดตอโฆษณาทางนิตยสารหรือ
รายการโทรทัศนมีผลตอการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.69 รองลงมาไดแก  โปรโมชั่นพิเศษ  การ
จัด Displayหรือ Exhibition  การฟรีของแถมมูลคา 500 บาทเมื่อซื้อสินคาครบ 50,000 บาท ซึ่งมีคาเฉล่ียเทากับ   
3.76 , 3.50 , 3.15 ตามลําดับ 

 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหเก่ียวกับคุณคาในตราสินคา เตกา สําหรับผูบริโภค 
 ขอมูลเกี่ยวกับคุณคาในตราสินคาเตกา สําหรับผูบริโภคประกอบดวยดานความรูจักตราสินคา ดานคุณคา
ที่เกิดจากการรับรูตราสินคา และดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ซึ่ง
ปรากฏผลดังนี้ 
 

ตาราง 19 คาเฉล่ีย  และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของผูบริโภค จําแนกตามทัศนคติตอคุณคาเกี่ยวกับคุณคาในตรา 
    สินคา เตกาสําหรับผูบริโภค 
  

ระดับความคิดเห็น 
คุณคาในตราสินคา 

x  S.D แปลผล 
1.  ดานความรูจักตราสินคา 3.16 .62 เฉยๆ 
2. ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา 3.49 .73 เห็นดวย 
3.  ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจาก

การรับรูตราสินคา 
3.45 .79 เห็นดวย 

 รวม 3.37 .59 เฉยๆ 

 
 จากตาราง 19 พบวา ผูบริโภคมีทัศคติตอคุณคาในตราสินคา โดยรวมอยูในระดับที่เฉย ๆ โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.37 และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา สวนใหญมีระดับทัศนคติอยูในระดับที่เห็นดวย ยกเวนดานความ
รูจักตราสินคา ที่มีทัศนคติในระดับเฉย ๆ โดยดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา นั้นผูบริโภคเห็นดวยสูงที่สุด 
มีคาเฉล่ียเทากับ  3.49 รองลงมาคือ ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.45 และดานความรูจักตราสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.16 
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ตาราง 20 การแจกแจงจํานวน คาเฉล่ีย  และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของผูบริโภค จําแนกตามคุณคาในตราสินคา 
    เตกาสําหรับผูบริโภค 
 

ระดับความคิดเห็น 

คุณคาในตราสินคา 

เห็น
ดวย
อยาง
ย่ิง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไม
เห็น
ดวย 

ไม
เห็น
ดวย
อยาง
ย่ิง 

x  S.D แปล
ผล 

ดานความรูจักตราสินคา         
1. 3 150 184 63 - 3.23 .71 เฉยๆ 
 

เมื่อพูดถึงเคร่ืองใชไฟฟาในครัว นึก
ถึง  เตกา .8 37.5 46.0 15.8     

2. 4 128 189 58 21 3.09 .84 เฉยๆ 
 

การรูจักและคุนเคยกับตราสินคา 
เตกา มากอนแลว และชอบมากกวา
ตราสินคายี่หออ่ืน 

1.0 32.0 47.3 14.5 5.3    

ดานคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตรา
สินคา 

        

3. 21 221 111 42 5 3.53 .80 เห็น
ดวย 

 

สินคา เตกา ทําใหครัวคุณดูทันสมัย
และสวยงาม 

5.3 55.3 27.8 10.5 1.3    
4. 8 197 142 49 4 2.61 .76 เฉยๆ 
 

โดยรวมแลวพอใจที่ไดใชสินคา 
เตกา 2.0 49.3 35.5 12.3 1.0    

5. 56 158 142 40 4 3.55 .89 เห็น
ดวย 

 

ชอบดีไซนและรูปแบบของ
เครื่องครัว เตกา 

14.0 39.5 35.5 10.0 1.0    
ดานความสัมพันธของตราสินคากับ
คุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคา 

        

6. 89 143 135 25 8 3.70 .95 เห็น
ดวย 

 

รูสึกเชื่อมั่นที่ไดใชเครื่องใชไฟฟา 
เตกา 

22.3 35.8 33.8 6.3 2.0    
7. 23 148 159 57 13 3.28 .89 เฉยๆ 
 

ทุกครั้งที่นึกถึงเครื่องครัว มักนึกถึง
เครื่องครัว เตกา เสมอ 5.8 37.0 39.8 14.3 3.3    

8. 39 150 141 65 5 3.38 .91 เฉยๆ 
 

เครื่องครัว เตกา แตกตาง
เครื่องครัวย่ีหออ่ืนๆ อยางชัดเจน 9.8 37.5 35.3 16.3 1.3    
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จากตาราง 20 สรุปความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาในตราสินคาเตกา ไดผลดังนี้  
 

ดานความรูจักตราสินคา ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติ รูสึกเฉย ๆ โดยมีทัศนคติที่เห็นดวยสูงที่สุดกับเมื่อ
พูดถึงเคร่ืองใชไฟฟาในครัว นึกถึง  เตกา  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.23 รองลงมาคือ การรูจักและคุนเคยกับตราสินคา 
เตกา มากอนแลว และชอบมากกวาตราสินคายี่หออ่ืน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.09 
 

ดานคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคา ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติที่ เห็นดวย  โดยมีทัศนคติเห็นดวย
สูงที่สุดกับ การชอบดีไซนและรูปแบบของเครื่องครัว เตกา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 และรองลงมาไดแก สินคาเตกา 
ทําใหครัวดูทันสมัยและสวยงาม   ชอบดีไซนและรูปแบบของเครื่องครัวเตกา ซึ่งมีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 , 2.61 

ตามลําดับ 

 
ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคา ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติที่ 

รูสึกเฉย ๆ  โดยมีทัศนคติที่เห็นดวยสูงที่สุดกับ รูสึกเชื่อมั่นที่ไดใชเครื่องใชไฟฟา เตกา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.70 

รองลงมาไดแก เครื่องครัว เตกา แตกตางจากเครื่องครัวย่ีหออ่ืนๆอยางชัดเจน   รูสึกเชื่อมั่นที่ไดใชเครื่องใชไฟฟา
เตกา โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.38 , 3.28 ตามลําดับ  
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบ VALS ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องใช ไฟฟาในครัวยีห่อ เตกา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบ VALS ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องใช ไฟฟาในครัวย่ีหอ 
เตกา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งปรากฏผลดังนี้ 
 
ตาราง 21 การแจกแจงจํานวน คาเฉล่ีย  และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของผูบริโภค จําแนกตามรูปแบบการดําเนิน 
    ชีวิตแบบ VALS ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซิ้อเครื่องใช ไฟฟาในครัวย่ีหอ เตกา 
 

ระดับความคิดเห็น 
รูปแบบการดําเนินชีวิตแบบ VALS 

5 4 3 2 1 x  S.D แปลผล 
1. 
 

5,4= พิถีพิถัน มีเอกลักษณสวนตัว
มากที่สุด,มาก ตามลําดับ , 1,2 = ไม
พิถีพิถัน ชอบตามผูอ่ืนมากที่สุด, 

มาก ตามลําดับ       

30 
(7.5) 

161 
(40.3) 

171 
(42.8) 

34 
(8.5) 

4 
(1.0) 

3.45 .79 ตรงกับ
ขอความ

ทางดานซาย
มาก 

2. 
 

5,4= ชอบยึดตนแบบที่เปนบุคคล
สําคัญ มากที่สุด,มาก ตามลําดับ , 

1,2 = ไมมีตนแบบ ชอบทําตามใจ
ตัวเองมากที่สุด, มาก ตามลําดับ       

9 
(2.3) 

84 
(21.0) 

164 
(41.0) 

140 
(35.0) 

3 
(.8) 

2.89 .82 ปานกลาง 

3. 
 

5,4=ออกนอกบานเปนประจํา             
มากที่สุด,มาก ตามลําดับ ,1,2 = ชอบ
อยูบาน พักผอน มากที่สุด, มาก 
ตามลําดับ       

20 
(5.0) 

179 
(44.8) 

145 
(36.3) 

48 
(12.0) 

8 
(2.0) 

3.39 .84 ปานกลาง 

4. 

 
5,4=กระตือรือรนมากกวาคนอื่น  
มากที่สุด,มาก ตามลําดับ ,1,2 =  
กระตือรืนรนนอยกวาคนอื่น มาก
ที่สุด, มาก ตามลําดับ     

5 
(1.3) 

136 
(34.0) 

204 
(51.0 

55 
(13.8) 

- 3.23 .69 ปานกลาง 

5. 

 
5,4=ทันสมัย ทันเทคโนโลยี มาก
ที่สุด,มาก ตามลําดับ ,1,2 =  อนุรักษ
นิยม ชอบของเกามากที่สุด, มาก 
ตามลําดับ                   

13 
(3.3) 

181 
(45.3) 

151 
(37.8) 

53 
(13.3) 

2 
(.5) 

3.38 .77 ปานกลาง 

6. 
 

5,4=นิยมความสวยงาม หรูหรา         

มากที่สุด,มาก ตามลําดับ ,1,2 =  

นิยมความเรียบงาย มากที่สุด, มาก 
ตามลําดับ     

16 
(4.0) 

153 
(38.3) 

173 
(43.3) 

56 
(14.0) 

2 
(.5) 

3.31 .78
  

ปานกลาง 
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ตาราง 21 (ตอ) 
 

ระดับความคิดเห็น 
รูปแบบการดําเนินชีวิตแบบ VALS 

5 4 3 2 1 x  S.D แปลผล 
7. 
 

5,4=นิยมผลิตภัณฑตะวันตก             
มากที่สุด,มาก ตามลําดับ ,1,2 =  

นิยมผลิตภัณฑไทย มากที่สุด, มาก 
ตามลําดับ     

21 
(5.3) 

123 
(30.8) 

185 
(46.3) 

62 
(15.5) 

9 
(2.3) 

3.21 .85 ปานกลาง 

8. 5,4=ปรารถนาความสําเร็จในชีวิต
มากที่สุด,มาก ตามลําดับ ,1,2 =  ไม
ปรารถนาความสําเร็จในชีวิต มาก
ที่สุด, มาก ตามลําดับ     

88 
(22.0) 

223 
(55.8) 

81 
(20.3) 

8 
(2.0) 

88 
(22.0) 

3.98 .71 ตรงกับ
ขอความ
ทางดาน
ซายมาก 

          

 
จากตาราง 21 สรุปความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบ VALS ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องใช ไฟฟาในครัวย่ีหอ เตกา ไดผลดังนี้  
พิถีพิถัน มีเอกลักษณสวนตัว / ไมพิถีพิถัน ชอบตามผูอ่ืนมากที่สุด มีระดับความคิดเห็นที่ตรงกับ

ขอความทางดานซายมาก คือมีความพิถีพิถัน และมีเอกลักษณสวนตัว โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.45 คือกลุม
พฤติกรรมของผูบริโภคที่ใหความสําคัญในระดับความคิดเห็นที่สูง 

ชอบยึดตนแบบที่เปนบุคคลสําคัญ / ไมมีตนแบบ ชอบทําตามใจตัวเองมากที่สุด มีระดับความคิดเห็น
ปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.89 คือไมเอนเอียงไปยังพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งอยางชัดเจน โดยมีรูปแบบ
การดําเนินชีวิตที่ไมยึดบุคคลใดบุคคลหนึ่งเปนตนแบบ และไมทําตามใจตัวเองมากจนเกินไป 

ออกนอกบานเปนประจํา /  ชอบอยูบาน พักผอน  มีระดับความคิดเห็นปานกลาง ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการออกนอกบานอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.39 ไมออกเปนประจํา ชอบอยูบานพัก
ผอนเปนบางครั้งคราว   

กระตือรือรนมากกวาคนอื่น / กระตือรืนรนนอยกวาคนอื่น มีระดับความคิดเห็นปานกลาง โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.23 ผูบริโภคมีความกระตือรือรนในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนในระดับพอดี 

ทันสมัย ทันเทคโนโลยี / อนุรักษนิยม ชอบของเกา มีระดับความคิดเห็นปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.38 ผูบริโภคจะมีความรูในเรื่องเทคโนโลยีบาง และไมอนุรักษนิยมจนเกินไป    

นิยมความสวยงาม หรูหรา /  นิยมความเรียบงาย  มีระดับความคิดเห็นปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  
3.31  ผูบริโภคนิยมทั้งความเรียบงายควบคูไปกับความสวยงาม ซึ่งไมตองมีความหรูหราจนเกินไป 
           นิยมผลิตภัณฑตะวันตก / นิยมผลิตภัณฑไทย  มีระดับความคิดเห็นปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.21 
ผูบริโภคมีคานิยมสําหรับสินคาจากตะวันตกไปมากจนเกินไป      

ปรารถนาความสําเร็จในชีวิต / ไมปรารถนาความสําเร็จในชีวิต  มีระดับความคิดเห็นที่ตรงกับขอความ
ทางดานซายมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.98 คือกลุมพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใหความสําคัญในระดับความคิดเห็น
ที่สูงที่สุด  

จากการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเปนรายดานนั้น จากการวัดระดบัความคิดเห็นและ
การแปลผล สามารถจําแนกรูปแบบการดําเนินชีวิตซึ่งตรงกับขอความทางดานซายมากมีอยู 2 ดาน คือ มีความ
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พิถีพิถัน มีเอกลักษณสวนตัว และ มีความปรารถนาความสําเร็จในชีวิต โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.45 และ 3.98 
ตามลําดับ ซึ่งแสดงใหเห็นวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 2 ลักษณะนี้ จะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรมากที่สุด โดยเมื่อเราเรียงลําดับดูจากคาเฉล่ียของระดับความ
คิดเห็นนั้น จะพบไดวา  คาเฉล่ียของ การปรารถนาความสําเร็จในชีวิตตอการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนมี
คาเฉล่ียสูงที่สุด รองมาไดแก   การพิถีพิถัน มีเอกลักษณสวนตัว โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานอื่นๆ นั้น มี
ความคิดเห็นในระดับปานกลาง เรียงลําดับไดเปน พฤติกรรมการออกนอกบาน    การทันสมัย ทันเทคโนโลยี     
การนิยมความสวยงาม หรูหรา   การกระตือรือรนมากกวาคนอื่น    ความนิยมผลิตภัณฑตะวันตก   การชอบยึด
ตนแบบที่เปนบุคคลสําคัญ  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.45 , 3.39 , 3.38 , 3.31 , 3.23 , 3.21 , 2.89 ตามลําดับ 

เมื่อเราเรียงลําดับจากการแปลผลจะแยกออกได 2 กลุม กลุมแรกคือกลุมที่พฤติกรรมของผูบริโภคให
ความสําคัญในระดับความคิดเห็นที่สูง จะพบวาพฤติกรรมของผูบริโภคที่จะปรารถนาที่จะประสบผลในสําเร็จตอ
การเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนมีคามากที่สุด ซึ่งมีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นมากที่สุด ตอมาคือ 
พฤติกรรมของการพิถีพิถัน มีเอกลักษณสวนตัวในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาครัวเรือนอยูในระดับที่สูงรองถัดมา  

กลุมที่สองคือ กลุมในระดับความคิดเห็นปานกลาง โดยผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการออกนอกบานอยูใน
ระดับปานกลาง ไมออกเปนประจํา อยูบานพักผอน  การทนัสมัยและทันเทคโนโลยีของผูบริโภคอยูในระดับปาน
กลาง คือพฤติกรรมของผูบริโภคที่ไมอนุรักษนิยม จนเกินไป มีความรูในเรื่องเทคโนโลยีบาง  ผูบริโภคนิยมทั้ง
ความเรียบงายควบคูไปกับความสวยงาม ซึ่งไมตองมีความหรูหราจนเกินไป  ผูบริโภคมีความกระตือรือรนในการ
เลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนในระดับพอดี  และผูบริโภคมีคานิยมสําหรับสินคา จากตะวันตกไปมาก
จนเกินไป   และสุดทาย ผูบริโภคไมคอยจะยึดตนแบบของการเลือกซื้อจากบุคคลสําคัญมากนัก 
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ตอนที่ 5 การวิเคราะหทัศนคติเก่ียวกบัแรงจงูใจในการเลือกซือ้สินคา เตกา ของผูบริโภค 
 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติเกี่ยวกับแรงจูงใจ ซึ่งประกอบดวย แรงจูงใจทางอารมณ และแรงจูงใจทางดาน
เหตุผล ซึ่งปรากฏผลดังนี้ 
 
ตาราง 22 คาเฉล่ีย  และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของผูบริโภค จําแนกตามทัศนคติเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
  

ระดับแรงจูงใจ 
ทัศนคติเกี่ยวกับแรงจูงใจ 

x  S.D แปลผล 
1.  แรงจูงใจทางอารมณ 3.33 .71 ปานกลาง 
2. แรงจูงใจทางดานเหตุผล 3.54 .87 มาก 
 รวม 3.43 .72 มาก 

 
 จากตาราง 22 พบวา ผูบริโภคมีระดับแรงจูงใจ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 และ
เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา แรงจูงใจทางดานเหตุผล นั้นมีระดับแรงจูงใจในระดับมาก ซึ่งมีคาเฉล่ียสูงกวา
แรงจูงใจทางอารมณ ที่มีระดับแรงจูงใจในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.54 และ 3.33 ตามลําดับ 
 
ตาราง 23 การแจกแจงจํานวน คาเฉล่ีย  และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของผูบริโภค จําแนกตามทัศนคติเกี่ยวกับ 
    แรงจูงใจ 
  

ระดับแรงจูงใจ 
ทัศนคติเกี่ยวกับแรงจูงใจ มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ที่สุด 
x  S.D แปล

ผล 
         แรงจูงใจทางอารมณ         
1. 36 154 174 31 5 3.46 .81 มาก 
 

เพ่ือความสวยงามและทันสมัยของ
บาน (9.0) (38.5) (43.5) (7.8) (1.3)    

2. 33 77 238 35 17 3.19 .86 
 

สรางภาพพจนในเรื่องรสนิยม และ
ความเปนอยู (8.3) (19.3) (59.5) (8.8) (4.3)   

ปาน
กลาง 

3. 32 110 220 33 5 3.33 .79 
 

ตองการเปล่ียนรูปแบบการดํารงชีวิต
แบบเดิม ๆ (8.0) (27.5) (55.0) (8.3) (1.3)   

ปาน
กลาง 

 แรงจูงใจทางดานเหตุผล         
4. 68 136 154 35 7 3.56 .93 มาก 
 

ตอบสนองการใชงานใน
ชีวิตประจําวัน (17.0) (34.0) (38.5) (8.8) (1.8)    

5. 63 136 152 42 7 3.51 .94 มาก 
 

ตองการใชสินคาที่มีคุณภาพ มี
เทคโนโลยีทันสมัย (15.8) (34.0) (38.0) (10.5) (1.8)    
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 จากตาราง 23 สรุปความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว ย่ีหอเตกา  ไดผล
ดังนี้  
 แรงจูงใจทางอารมณ ผูบริโภคมีสวนใหญมีระดับแรงจูงใจในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว ย่ีหอเตกา 
ในระดับปานกลาง ยกเวน เพ่ือความสวยงามและทันสมัยของบาน ที่มีแรงจูงใจในการเลือกซื้อในระดับมาก และเปน
ระดับแรงจูงใจที่มีสูงที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 นอกนั้นมีคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง ซึ่งสามารถเรียงลําดับไดเปน 
ความตองการเปล่ียนรูปแบบการดํารงชีวิตแบบเดิมๆ  การสรางภาพพจนในเรื่องรสนิยม และความเปนอยู โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.33 , 3.19  ตามลําดับ  
 
 แรงจูงใจทางดานเหตุผล ผูบริโภคจะมีระดับแรงจูงใจในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว ย่ีหอเตกา ใน
ระดับมากในทุกดาน โดยการตอบสนองการใชงานในชีวิตประจําวัน มีระดับแรงจูงใจในการเลือกซื้อสูงที่สุด มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.56 รองลงมา คือ ตองการใชสินคาที่มีคุณภาพ มีเทคโนโลยีทันสมัย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 
 
ตอนท่ี 6 การวิเคราะหแนวโนมและพฤติกรรมการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา 
 ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมและพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ซึ่ง 
มี 2 สวน คือ  
 6.1 พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ซึ่งปรากฏผลดังนี้ 
  
ตาราง 24  จํานวนและ คารอยละ ของสถานที่ที่เคยซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวย่ีหอเตกา  
 

สถานที่ที่เคยซื้อ จํานวน  รอยละ 
Homepro 167 42.0 
Index 79 20.0 
Modernform 39 10.0 
Homeworks 22 5.0 
Boonthavorn 14 3.0 
งานแสดงสินคา 59 15.0 
Office Showroom 9 2.0 
รานสุขภัณฑเซ็นเตอร 1 1.0 
อ่ืนๆ เชน รานขายอุปกรณกอสราง , รานคาปลีกรายยอย  10 2.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 24 พบวา แหลงที่ผูบริโภคเคยซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวย่ีหอเตกา สวนใหญ คือ Homepro มี
จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 42.0 รองลงมาคือ Index มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 20.0 และงานแสดง
สินคา จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 15.0 ตามลําดับ 
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ตาราง 25  จํานวนและ คารอยละ ของแหลงที่ใหขอมูลเคร่ืองใชไฟฟาในครัวย่ีหอ เตกา  
 

แหลงที่ใหขอมูล จํานวน  รอยละ 
นิตยสารตกแตงบาน 145 36.0 
งานแสดงสินคา 160 40.0 
แผนพับ และแคตตาล็อค 38 10.0 
อินเตอรเนต 11 3.0 
พนักงานขาย 39 10.0 
ปายโฆษณา 1 0.20 
ทีวี 6 0.80 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 25 พบวาแหลงที่ใหขอมูลเคร่ืองใชไฟฟาในครัวย่ีหอ เตกา มากที่สุด และลูกคาจะสามารถที่
จะรับขอมูลขาวสารไดดี คือ งานแสดงสินคา มีจํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.0 รองลงมาคือ นิตยสารตกแตง
บาน มีจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.0  พนักงานขาย จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 10.0 แผนพับ และแคต
ตาลอค จาํนวน 38 ชิ้น คิดเปนรอยละ 10.0  อินเตอรเนท จํานวน 11 คิดเปนรอยละ 3.0  ทีวี จํานวน 6 รายการ 
คิดเปนรอยละ 0.80 ปายโฆษณา จํานวน 1 คิดเปนรอยละ 0.20    ตามลําดับ 
 
ตาราง 26  จํานวนและ คารอยละ ของบุคคลที่มีความสําคัญในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับ 
    เฟอรนิเจอรย่ีหอเตกา 
 

บุคคลที่มีความสําคัญในการตัดสินใจ จํานวน  รอยละ 
ตัดสินใจเอง 221 55.0 
ครอบครัว / ญาติ 142 35.0 
เพ่ือนฝูง 19 5.0 
พนักงานแนะนําสินคา 14 4.0 
อ่ืนๆ เชน บุคคลที่เคยใช 4 1.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 26 พบวา บุคคลที่มีความสําคัญในการตัดสินใจในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝง
เขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอเตกา มากที่สุด คือ ตัดสินใจเอง มีจํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.0 รองลงมาคือ 
ครอบครัว / ญาติ มีจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.0 เพ่ือนฝูง จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 5.0 พนักงาน
แนะนําสินคา จํานวน 14 คน คดิเปนรอยละ 4.0  อ่ืนๆ จํานวน 4  คิดเปนรอยละ  1.0 ตามลําดับ
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6.2 แนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ซึ่งปรากฏผลดังนี้ 
 
ตาราง 27 การแจกแจงจํานวน คาเฉล่ีย  และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของผูบริโภค จําแนกตามแนวโนมพฤติกรรม 
    การเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอเตกา 
 

ระดับความคิดเห็น 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคา เตกา 

5 4 3 2 1 x  S.D แปลผล 
1. 31 196 149 24  3.58 .72 
 

แนวโนมในการซื้อเครื่องใชไฟฟา
แบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร แบรนด 
Teka ในอนาคต (5 = ซื้อตอไป
แนนอน, 1= เลิกซื้อ) 

(7.8) (49.0) (37.3) (6.0) -   
ซื้อตอไป 

2. 28 194 149 29 - 3.55 .73 
 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องใชไฟฟา Teka ในอนาคต (5 = 

ซื้อเพ่ิมขึ้น, 1= ซื้อลดลง) 
(7.0) (48.5) (37.3) (7.3)    

ซื้อเพ่ิม 

3. 39 195 124 40 - 3.57 .82 
 

แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการ
ใชเครื่องใชไฟฟา Teka ในอนาคตกับ
ผูอ่ืน (5 = บอกตอแนนอน, 1= ไม
บอกตอ) 

(9.8) (48.8) (31.0) (10.0)    
บอกตอ 

 รวม      3.57 .69 มีแนวโนม
จะซื้อตอไป 
ซื้อเพ่ิมและ
บอกตอ 

  
 จากตาราง 27 สรุปความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว ย่ีหอเตกา  
ไดผลดังนี้  

ในภาพรวมผูบริโภคมีแนวโนมในการซื้อเครื่องใชไฟฟาแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร แบรนด Teka ซื้อ
ตอไป ซื้อเพ่ิมขึ้น และการบอกตอ มีคาเฉล่ีย 3.57  

ผูบริโภคมีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร แบรนด Tekaใน
อนาคต เพ่ิมขึ้น มีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 รวมท้ังแนวโนมในการซื้อเพ่ืมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา Teka ในอนาคต  
ก็มีแนวโนมพฤติกรรมที่ซื้อเพ่ิมขึ้น มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 และแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช
เครื่องใชไฟฟา Teka ในอนาคตกับผูอ่ืน  ก็มีแนวโนมพฤติกรรมที่จะบอกตอดวย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 
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ตอนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมุตฐิาน 
 
สมมุติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได 

ระดับการศึกษา และลักษณะที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซึ่งประกอบดวยสมมุติฐานยอย
ดังนี้ 
 สมมุติฐานท่ี 1.1  เพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบ
ฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมุติฐานทาง
สถิติไดดังนี้  

H0 : เพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

H1 : เพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน 
(Independent t-test) ในระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ตอเมื่อ 2-tailed Prob. 
(p)  มคีานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตาราง 28 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมีสมมติฐาน

ดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 
ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบรายดานของแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับ 
    ตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครของ ผูบริโภค จําแนกตามเพศ 
 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองครัว เตกา เพศ t-test for Equality of Means 
  x  S.D. t df p 
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใช  ชาย 3.70 .656 -3.538** 327.445 .533 
ไฟฟา เตกา ในอนาคต หญิง 3.44 .776    
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับ ชาย 3.54 .651 .411 311.143 .682 
สินคาเตกา ในอนาคต หญิง 3.57 .827    
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช ชาย 3.58 .798 -.287 398 .775 
เครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน  หญิง 3.56    .849    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาใน
ครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครของ ผูบริโภค จําแนกตามเพศโดยใช
สถิติทดสอบคาที (t-test) จากการวิเคราะหขอมูลพบวา การทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมในการซื้อ
เครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกัน ซึ่งจะใช Equal Variances 
not Assumed และผลการทดสอบความแตกตางของ    ตัวแปรพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.533 ซึ่ง
มากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศท่ีตางกัน มีผลตอ
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา เตกา ในอนาคตไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 
 

 การทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาเตกา ในอนาคตมีคา Sig. เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา คาความแปรปรวน
ในกลุมนี้มีความแตกตางกัน ซึ่งจะใช Equal Variances not Assumed และผลการทดสอบความแตกตางของ    
ตัวแปรพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ เทากับ 0.682 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา
เตกา ในอนาคต ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 
 การทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาเตกา ใน

อนาคตกับผูอ่ืนมีคา Sig. เทากับ 0.538 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) แสดงวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกัน ซึ่งจะใช Equal Variances Assumed และผลการ
ทดสอบความแตกตางของ    ตัวแปรพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ เทากับ 0.775 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศท่ีตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคตกับผูอ่ืนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 
สมมุติฐานท่ี 1.2. อายุ ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝง

เขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 

H0 : อายุ ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ไมแตกตางกัน 

H1 : อายุ ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาแปรปรวนทางเดียว (One way 

Analyis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบนี้ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0)   ตอเมื่อ คา F-Prob.  มีคานอยกวา .05 แสดงวามีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน ซึ่ง
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD)   
เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  



             

    

83

ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบรายดานของแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับ 
    ตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค เมื่อจําแนกตามอายุ 
 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องครัว 
เตกา 

แหลงความ    F- F- 

 แปรปรวน df SS MS Ratio Prob. 
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ ระหวางกลุม 3 19.549 6516 13.758** .000 
เครื่องใช ไฟฟา เตกา ในอนาคต ภายในกลุม 396 187.561 .474   
 รวม 399 207.110    
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้น ระหวางกลุม 3 12.403 4.134 8.165** .000 
สําหรับสินคาเตกา ในอนาคต ภายในกลุม 396 200.495 .506   
 รวม 399 212.897    
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช ระหวางกลุม 3 15.898 .5299 8.328** .000 
เครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน  ภายในกลุม 396 251.999 .636   
 รวม 399 267.898    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 29 พบวา แนวโนมในการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ 
เตกาในอนาคต จําแนกตามอายุ พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) 
 

นั่นคือปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ได หมายความวา อายุ ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมในการซื้อตอไป
สําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในอนาคต แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 
เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาใน

ครัวเรือนแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในอนาคต แตกตางกันเปนรายคูใดบาง จึงทําการทดสอบความ
แตกตางของคาคะแนนเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีของ Least Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดังตาราง 29 
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ตาราง 30 การเปรียบเทียบ แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัว 
    เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในอนาคต ที่มีอายุแตกตางกัน 

อายุ  นอยกวา 25 ป 26 – 35 ป 36 – 45 ป มากกวา 45 ป 
 x  2.22        2.48 2.53 3.07 

นอยกวา 25 ป 2.22 - .85** .59** .54** 
   (.000) (.000) (.002) 
26 – 35 ป 2.48  - -.26** -.31* 
    (.001) (.016) 
36 – 45 ป 2.53   - -.05 
     (.699) 
มากกวา 45 ป 3.07    - 
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 30 พบวาผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 25 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 35 ป  จาก

การวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
นอยกวา 25 ป มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรอืนแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ 
เตกาในอนาคตในระดับที่นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 35 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ .85  

ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 25 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 36  – 45 ป  จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 25 ป มีแนวโนมในการ
ซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในอนาคต ในระดับที่นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 45 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .59 

 
ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 25 ป กับผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 45 ป  จากการวิเคราะหพบวา มคีา Sig.  

เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.002 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 25 ป มีแนวโนมในการ
ซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในอนาคต ในระดับที่นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีอายุ มากกวา45 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .54 

 
ผูบริโภคที่มอีายุ  26 – 35 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ36  – 45 ป  จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 

.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 (.001 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26-35 ป มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ
เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในอนาคตในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 
36- 45 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .26 

 
ผูบริโภคที่มีอายุ  26 – 35  ป กับผูบริโภคมากกวา 45  ป  จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 

0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.016 < 0.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 35 ป มีแนวโนมในการซื้อตอไป
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สําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในอนาคต ในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่
มีอายุมากกวา 45 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .31 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

จากตาราง 29 พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต จําแนก
ตามอายุ พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) 

 
นั่นคือปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ได หมายความวา อายุ ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เพ่ิมขึ้นสําหรับเครื่องใชไฟฟา เตกาในอนาคต แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่ต้ังไว 

 
เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา 

เตกาในอนาคต แตกตางกันเปนรายคูใดบาง จึงทําการทดสอบความแตกตางของคาคะแนนเฉล่ียเปนรายคู โดยใช
วิธีของ Least Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดังตาราง 31 
 
ตาราง 31  การเปรียบเทียบ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา เตกา ในอนาคต ที่มีอายุ 
    แตกตางกัน 
 

อายุ  นอยกวา 25 ป 26 – 35 ป 36 – 45 ป มากกวา 45 ป 
 x  2.32        2.69 2.44 2.96 

นอยกวา 25 ป 2.32 - .64** .53** .27 
   (.000) (.000) (.133) 
26 – 35 ป 2.69  - -.11 -.37** 
    (.140) (.004) 
36 – 45 ป 2.44   - -.26* 
     (.049) 
มากกวา 45 ป 2.96    - 
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 31 พบวาผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 25 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 35 ป  จาก

การวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
นอยกวา 25 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 35 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .64 

ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 25 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 36  – 45 ป  จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 25 ป มีแนวโนม
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พฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 45 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .53 

 
ผูบริโภคที่มีอายุ  26 – 35  ป กับผูบริโภคมากกวา 45  ป  จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 

0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.004 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 35 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เพ่ิมขึ้นสําหรับเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 45 ป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .37 

 
ผูบริโภคที่มีอายุ  36 – 45  ป กับผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 45 ป  จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  

เทากับ .049 ซึ่งนอยกวา 0.05 (.049 < 0.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 36 - 45 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุมากกวา  45 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .26 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
จากตาราง 29 พบวา แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน  

จําแนกตามอายุ พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) 
นั่นคือปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ได หมายความวา อายุ ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการบอก

ตอการใชเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน  แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่ต้ังไว 

เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟา 
เตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน  แตกตางกันเปนรายคูใดบาง จึงทําการทดสอบความแตกตางของคาคะแนนเฉลี่ยเปนราย
คู โดยใชวิธีของ Least Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดังตาราง 32 
 
ตาราง 32  การเปรียบเทียบ แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการซื้อเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต ที่มีอายุ 
    แตกตางกัน 

อายุ  นอยกวา 25 ป 26 – 35 ป 36 – 45 ป มากกวา 45 ป 
 x  2.32        2.37 2.81 2.96 

นอยกวา 25 ป 2.32 - .65** .59** .16 
   (.000) (.000) (.430) 
26 – 35 ป 2.37  - -.05 -.49** 
    (.536) (.001) 
36 – 45 ป 2.81   - -.44** 
     (.003) 
มากกวา 45 ป 2.96    - 
      

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ผลการวิเคราะหตาราง 32 พบวาผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 25 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 35 ป  จาก
การวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
นอยกวา 25 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน ในระดับที่นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 35 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .65 

 
ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 25 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 36  – 45 ป  จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 25 ป มีแนวโนม
พฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน ในระดับที่นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 45 
ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .59 

 
ผูบริโภคที่มีอายุ  26 – 35  ป กับผูบริโภคมากกวา 45  ป  จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 

0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.001 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 35 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการบอก
ตอการใชเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน ในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 45 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .49 

 
ผูบริโภคที่มีอายุ  36 – 45  ป กับผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 45 ป  จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  

เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา 0.01 (.003 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 36 - 45 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการ
บอกตอการใชเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน ในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุมากกวา  45 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .44 

 
สมมุติฐานท่ี 1.3. สถานภาพสมรส ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมุติฐาน
ทางสถิติไดดังนี้ 

 
H0 : สถานภาพสมรส ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขา

กับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ไมแตกตางกัน 
H1 : สถานภาพสมรส ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขา

กับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาแปรปรวนทางเดียว (One way 

Analyis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบนี้ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0)   ตอเมื่อ คา F-Prob.  มีคานอยกวา .05 แสดงวามีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน ซึ่ง
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD)   
เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบรายดานของแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับ 
    ตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค เมื่อจําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองครัว เตกา สถานภาพ t-test for Equality of Means 
  x  S.D. t df p 
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ โสด 2.40 .705 -.434 398 .665 
เครื่องใช ไฟฟา เตกา ในอนาคต สมรส/

หมาย 
2.43 .735    

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้น โสด 2.44 .725 -.274    398 .784 
สําหรับสินคาเตกา ในอนาคต สมรส/

หมาย 
2.46 .737    

แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช โสด 2.42 .760 -.169 398 .866 
เครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน  สมรส/

หมาย 
2.43    .867    

 
จากตาราง 33 พบวา การจําแนกรายดาน ของสถานภาพที่มีผลตอแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในอนาคต พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ 
.665 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.665 > 0.05) 

 
นั่นคือไมปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทั้งผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด และสมรสหรือเปน

หมายนั้นมีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาใน
อนาคตที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 
            ดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร
ย่ีหอ เตกาในอนาคต จําแนกตามสถานภาพ พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .784 ซึ่งมากกวา 0.05 (.784 > 
0.05) 

 
นั่นคือไมปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทั้งผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด และสมรสหรือเปน

หมายนั้นมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา 
ในอนาคตที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 
ดานแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ 

เตกาในอนาคตกับผูอ่ืน จําแนกตามสถานภาพ พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .866 ซึ่งมากกวา 0.05 (.866 > 
0.05) 

นั่นคือไมปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทั้งทั้งผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด และสมรสหรือเปน
หมายนั้นมีพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต
กับผูอ่ืนที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 
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สมมุติฐานท่ี 1.4. อาชีพ ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝง
เขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 

H0 : อาชีพ ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ไมแตกตางกัน 

H1 : อาชีพ ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาแปรปรวนทางเดียว (One way 

Analyis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบนี้ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0)   ตอเมื่อ คา F-Prob.  มีคานอยกวา .05 แสดงวามีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน ซึ่ง
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD)   
เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 
ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบรายดานของแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับ 
    ตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค เมื่อจําแนกตามอาชีพ 
 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องครัว 
เตกา 

แหลงความ    F- F- 

 แปรปรวน df SS MS Ratio Prob. 
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ ระหวางกลุม 5 9.556 1.911 3.812** .002 
เครื่องใช ไฟฟา เตกา ในอนาคต ภายในกลุม 394 197.554 .501   
 รวม 399 207.110    
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้น ระหวางกลุม 5 7.830 1.566 3.009* .011 
สําหรับสินคาเตกา ในอนาคต ภายในกลุม 394 205.067 .520   
 รวม 399 212.897    
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช ระหวางกลุม 5 42.535 8.507 14.873** .000 
เครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน  ภายในกลุม 394 225.363 .572   
 รวม 399 267.898    

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 34 พบวา แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร
ย่ีหอ เตกา ในอนาคต จําแนกตามอาชีพ พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.002 < 
0.01) 
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นั่นคือปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพ ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมในการซื้อตอไป
สําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 
เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัว

แบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต แตกตางกันเปนรายคูใดบาง จึงทําการทดสอบความแตกตาง
ของคาคะแนนเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีของ Least Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดงัตาราง 35 
 
ตาราง 35 การเปรียบเทียบ รายดานของแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว 
    เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ที่มีอาชีพแตกตางกัน 
 

อาชีพ  พนักงาน
เอกชน  

ธุรกจิ
สวนตัว 

วิชาชีพ
อิสระ 

ขาราชการ 
/ 

รัฐวิสาหกิจ 

เจาของ
กิจการ 

อ่ืน ๆ เชน 
รับจาง 

 x  2..68 2.28 2.54 2.38 2.58 2.13 
2.68 - .10 .24 -.31** -.20 -.16 พนักงาน

เอกชน    (.308) (.081) (.004) (.141) (.273) 
ธุรกิจสวนตัว 2.28  - .14 -.41** -.30* -.26 
    (.360) (.001) (.046) (.102) 
วิชาชีพอิสระ 2.54   - .55** -.44* .40* 
     (.001) (.014) (.031) 

2.38    - .11 .15 ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ      (.484) (.363) 

2.58     - .04 เจาของ
กิจการ       (.826) 
อ่ืน ๆ เชน 
รับจาง 

2.13      - 

        

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 35 พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 ( 0.004 < 0.01 ) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต  ในระดับที่มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .31 
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ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว กับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ จากการวิเคราะห
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 ( 0.001 < 0.01 ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ใน
อนาคต  ในระดับที่นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ .41 

 
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว กับผูบริโภคที่เปนเจาของกิจการ จากการวิเคราะหพบวา มีคา 

Sig. เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 ( 0.046 < 0.05 ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มี
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต  ในระดับ
ที่นอยกวา ผูบริโภคที่เปนเจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .30 

 
ผูบริโภคที่มีอาชีพวิชาชีพอิสระ กับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ จากการวิเคราะหพบวา มี

คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา .001 ( .001 < 0.01 ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพวิชาชีพอิสระ มี
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต  ในระดับ
ที่มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ .55 

 
ผูบริโภคที่มีอาชีพวิชาชีพอิสระ กับผูบริโภคที่มีเปนเจาของกิจการ จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig. 

เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 ( 0.014 < 0.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพวิชาชีพอิสระ มีแนวโนมในการ
ซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต  ในระดับที่นอยกวา 
ผูบริโภคที่เปนเจาของกิจการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .44 

 
ผูบริโภคที่มีอาชีพวิชาชีพอิสระ กับผูบริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ เชน นักเรียน นักศึกษา จากการวิเคราะห

พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.031 ซึ่งนอยกวา 0.05 ( 0.031 < 0.05 ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพวิชาชีพอิสระ 
มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต  ใน
ระดับที่มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ เชน รับจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ .40 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
จากตาราง 34 พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต จําแนก

ตามอาชีพ พบวา มีคาความนาจะเปนเทากบั 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.011 < 0.05) 
 
นั่นคือปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพ ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เพ่ิมขึ้นสําหรับเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต ที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่ต้ังไว 
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เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับ
เครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต แตกตางกันเปนรายคูใดบาง จึงทําการทดสอบความแตกตางของคาคะแนนเฉล่ีย
เปนรายคู โดยใชวิธีของ Least Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดังตาราง 36 
 
ตาราง 36  การเปรียบเทียบ แนวโนมแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต  
    ที่มีอาชีพแตกตางกัน 
 

อาชีพ  พนักงาน
เอกชน  

ธุรกิจ
สวนตัว 

วิชาชีพ
อิสระ 

ขาราชการ 
/ 

รัฐวิสาหกิจ 

เจาของ
กิจการ 

อ่ืน ๆ เชน 
รับจาง 

 x  2..48 2.49 1.97 2.52 2.52 2.39 
2.48 - -.01 .52** -.03 -.03 -.09 พนักงาน

เอกชน    (.927) (.000) (.757) (.816) (.537) 
ธุรกิจสวนตัว 2.49  - .53** -.02 -.02  .10 
    (.001) (.851) (.883) (.537) 
วิชาชีพอิสระ 1.97   - -.55** -.44* -.40* 
     (.001) (.014) (.031) 

2.52    - .11 .15 ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ      (.484) (.363) 

2.52     - .04 เจาของ
กิจการ       (.826) 
อ่ืน ๆ เชน 
รับจาง 

2.39      - 

        

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน กับผูบริโภคที่ประกอบวิชาชีพอิสระ จากการวิเคราะหพบวา มีคา 

Sig. เทากับ 0.000ซึ่งนอยกวา 0.01 ( 0.000< 0.01 ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา เตกา ในอนาคต ในระดับที่มากกวาผูบริโภคที่ประกอบ
วิชาชีพอิสระ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .52 
 

ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว กับผูบริโภคที่ประกอบวิชาชีพอิสระ จากการวิเคราะหพบวา มี
คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 ( 0.001 < 0.01 ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว 
มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา เตกา ในอนาคต ในระดับที่มากกวาผูบริโภคที่ที่
ประกอบวิชาชีพอิสระ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .53 
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ผูบริโภคที่มีอาชีพวิชาชีพอิสระ กับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ จากการวิเคราะหพบวา มี
คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 ( 0.001 < 0.01 ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพวิชาชีพอิสระ มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .55 

ผูบริโภคที่มีอาชีพวิชาชีพอิสระ กับผูบริโภคที่มีเปนเจาของกิจการ จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 ( 0.014 < 0.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพวิชาชีพอิสระ มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวา ผูบริโภคที่เปนเจาของกิจการ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .44 

 
ผูบริโภคที่มีอาชีพวิชาชีพอิสระ กับผูบริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ เชน รับจาง จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig. 

เทากับ 0.031 ซึ่งนอยกวา 0.05 ( 0.031 < 0.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพวิชาชีพอิสระ มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ เชน 
รับจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .40 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

จากตาราง 34 พบวา แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต จําแนกตามอาชพี พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
(0.000 < 0.01) 

 
นั่นคือปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพ ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอ

การใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 
เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนเิจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต แตกตางกันเปนรายคูใดบาง จึงทําการทดสอบความ
แตกตางของคาคะแนนเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีของ Least Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดังตาราง 37 
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ตาราง 37  การเปรียบเทียบ แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว 
    เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคตที่มีอาชีพแตกตางกัน 

อาชีพ  พนักงาน
เอกชน  

ธุรกิจ
สวนตัว 

วิชาชีพ
อิสระ 

ขาราชการ 
/ 

รัฐวิสาหกิจ 

เจาของ
กิจการ 

อ่ืน ๆ เชน 
รับจาง 

 x  2..38 2.57 2.12 2.58 3.33 1.97 
2.38 - .27* .42** -.20 -.95** -.19 พนักงาน

เอกชน    (.013) (.005) (.077) (.000) (.222) 
ธุรกิจสวนตัว 2.57  - .15 -.47** -1.22**  46** 
    (.367) (.001) (.000) (.007) 
วิชาชีพอิสระ 2.12   - -.62** -1.37** .60** 
     (.000) (.000) (.002) 

2.58    - -.75** .01 ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ      (.000) (.945) 

3.33     - .76** เจาของ
กิจการ       (.000) 
อ่ืน ๆ เชน 
รับจาง 

1.97      - 

        

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 37 พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพทําธุรกิจ

สวนตัว จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 ( 0.013 < 0.05 ) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากบั
ตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ในระดับที่มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .27 

 
ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน กับผูบริโภคที่ประกอบวิชาชีพอิสระ จากการวิเคราะหพบวา มีคา 

Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 ( 0.005 < 0.01 ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีเปนพนักงานเอกชน มี
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ใน
ระดับที่มากกวา ผูบริโภคที่ประกอบวิชาชีพอิสระ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ .42 
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ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน กับผูบริโภคที่เปนเจาของกิจการ จากการวิเคราะหพบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 ( 0.000 < 0.01 ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน 
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ใน
ระดับที่นอยกวา ผูบริโภคที่เปนเจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 
.95 

 
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว กับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ จากการวิเคราะห

พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 ( 0.001 < 0.01 ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา 
ในอนาคตในระดับที่นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
มีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .47 

 
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว กับผูบริโภคที่เปนเจาของกิจการจากการวิเคราะหพบวา มีคา 

Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 ( 0.000 < 0.01 ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว 
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ใน
ระดับที่นอยกวา ผูบริโภคที่เปนเจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 
1.22 

 
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว กับผูบริโภคที่อาชีพอื่นๆ เชน รับจาง หรือ นักเรียน นักศึกษา 

จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 ( 0.007 < 0.01 ) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ในระดับที่มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง หรือ นักเรียน นักศึกษา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .46 

 
ผูบริโภคที่มีอาชีพวิชาชีพอิสระ กับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ จากการวิเคราะหพบวา มี

คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 ( 0.000 < 0.01 ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพวิชาชีพอิสระ 
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ใน
ระดับที่นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ .62  

 
ผูบริโภคที่มีอาชีพวิชาชีพอิสระ กับผูบริโภคที่มีเปนเจาของกิจการ จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig. 

เทากับ 0.000ซึ่งนอยกวา 0.01 ( 0.000 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพวิชาชีพอิสระ แนวโนม
พฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ในระดับที่
นอยกวา ผูบริโภคที่เปนเจาของกิจการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.37 

 
ผูบริโภคที่มีอาชีพวิชาชีพอิสระ กับผูบริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ เชน รับจาง หรือ นักเรียน นักศึกษา จากการ

วิเคราะหพบวา มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 ( 0.002 < 0.01 ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
วิชาชีพอิสระ มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา 



             

    

96

ในอนาคตในระดับที่มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ เชน รับจาง หรือ นักเรียน นักศึกษา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .60 

 
ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่เปนเจาของกิจการ จากการวิเคราะหพบวา มีคา 

Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 ( 0.000 < 0.01 ) หมายความวา ผูบรโิภคที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคตใน
ระดับที่นอยกวา ผูบริโภคที่เปนเจาของกิจการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 
.75 

 
ผูบริโภคที่เปนเจาของกิจการ กับผูบริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ เชน นักเรียน นักศึกษา จากการวิเคราะหพบวา 

มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 ( 0.000 < 0.01 ) หมายความวา ผูบริโภคที่เปนเจาของกิจการ มี
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคตใน
ระดับที่มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ เชน รับจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ .76 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

 สมมุติฐานท่ี 1.5. รายไดตอเดือน ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาใน
ครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมุติฐาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : รายไดตอเดือน ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขา
กับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ไมแตกตางกัน 

H1 : รายไดตอเดือน ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขา
กับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาแปรปรวนทางเดียว (One way 

Analyis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบนี้ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0)   ตอเมื่อ คา F-Prob.  มีคานอยกวา .05 แสดงวามีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน ซึ่ง
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD)   
เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร 
    ย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค เมื่อจําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองครัว 
เตกา  

แหลงความ    F- F- 

 แปรปรวน df SS MS Ratio Prob. 
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ ระหวางกลุม 4 8.682 2.171 4.321** .002 
เครื่องใช ไฟฟา เตกา ในอนาคต ภายในกลุม 395 198.428 .502   
 รวม 399 207.110    
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้น ระหวางกลุม 4 7.527 1.882 3.619** .007 
สําหรับสินคาเตกา ในอนาคต ภายในกลุม 395 205.370 .520   
 รวม 399 212.898    
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช ระหวางกลุม 4 15.904 3.976 6.232** .000 
เครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน  ภายในกลุม 395 251.993 .638   
 รวม 399 267.898    

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 38 พบวา แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร

ย่ีหอ เตกา ในอนาคตจําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 
(0.002 < 0.01) 

 
นั่นคือปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) หมายความวา รายไดตอเดือนที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมในการซื้อ

ตอไปสําหรับเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 
เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา

ในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต แตกตางกันเปนรายคูใดบาง จึงทําการทดสอบความ
แตกตางของคาคะแนนเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีของ Least Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดังตาราง 39 
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ตาราง 39 การเปรียบเทียบ แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร 
    ย่ีหอ เตกา ในอนาคต ที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน 
 

รายไดเฉล่ีย/เดือน  นอยกวาหรือ
เทากับ 

15,000 บาท 

15,001 - 
25,000 บาท 

25,001- 
35,000 บาท 

35,001 - 
50,000 บาท 

มากกวา 
50,000 บาท 

 x  2.25 2.34 2.41 2.55 2.80 
2.25 - .25 .39** .46** .55** นอยกวาหรือเทากับ 

15,000 บาท   (.102) (.008) (.003) (.000) 
2.34  - .13 .21 .30** 15,001 - 25,000 บาท 
   (.199) (.075) (.008) 
2.41   - .08 .16 25,001- 35,000 บาท 
    (.462) (.093) 
2.55    - .09 35,001 - 50,000 บาท 

     (.439) 
2.80     - มากกวา 50,000 บาท 

      
       

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

ผลการวิเคราะหตาราง 39 พบวาผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับผูบริโภคที่มี
รายได 25,001 – 35,000 บาท   จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.008 < 
0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 25,001 – 
35,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .39 

 
ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 35,001 – 50,000 บาท   

จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.003 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดนอยกวาหรือเทากบั 15,000 บาท มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 35,001 – 50,000  บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .46 

 
ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 50,000 บาท   จาก

การวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.00 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 50,000  บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .55 
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ผูบริโภคที่มีรายได 15,000 – 25,000  บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 50,000 บาท   จากการ
วิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.008 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 
15,000 – 25,000  บาท มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ 
เตกา ในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 50,000 บาท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ .30 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

จากตาราง 38 พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคตจําแนกตามรายได
ตอเดือน พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.007 < 0.01) 

นั่นคือปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) หมายความวา รายไดตอเดือนที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคต ที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่ต้ังไว 

เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับ
สินคา เตกา ในอนาคต แตกตางกันเปนรายคูใดบาง จึงทําการทดสอบความแตกตางของคาคะแนนเฉลี่ยเปนรายคู 
โดยใชวิธีของ Least Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดังตาราง 40 
 
ตาราง 40 การเปรียบเทียบ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคตที่มีรายไดตอเดือน 
    แตกตางกัน 
 

รายไดเฉล่ีย/เดือน  นอยกวาหรือ
เทากับ 

15,000 บาท 

15,001 - 
25,000 บาท 

25,001- 
35,000 บาท 

35,001 - 
50,000 บาท 

มากกวา 
50,000 บาท 

 x  2.34 2.39 2.40 2.63 2.77 
2.34 - .14 .43** .37* .37* นอยกวาหรือเทากับ 

15,000 บาท   (.383) (.003) (.017) (.016) 
2.39  - .29** .24* .23* 15,001 - 25,000 บาท 
   (.006) (.046) (.041) 
2.40   - -.06 -.06 25,001- 35,000 บาท 
    (.595) (.512) 
2.63    - -.01 35,001 - 50,000 บาท 

     (.942) 
2.77     - มากกวา 50,000 บาท 

      
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ผลการวิเคราะหตาราง 40 ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 
25,001 – 35,000 บาท   จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.003 < 0.01) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับ
สินคา เตกา ในอนาคตในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 25,001 – 35,000 บาท อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .43 

 
 ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 35,001 – 50,000 บาท   
จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.017 < 0.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคต ใน
ระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 35,001 – 50,000  บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ .37 

 
ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 50,000 บาท   จาก

การวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.016 < 0.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคต ในระดับที่
นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 50,000  บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ .37 

 
ผูบริโภคที่มีรายได 15,000 – 25,000  บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 25,001 – 35,000 บาท   จากการ

วิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.006ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.006 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 
15,000 – 25,000  บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคต ในระดับทีนอยกวา
ผูบริโภคที่มีรายได25,001 – 35,000 บาท   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .29 

 
ผูบริโภคที่มีรายได 15,000 – 25,000  บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 35,001 – 50,000 บาท   จากการ

วิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.046 < 0.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 
15,000 – 25,000  บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคต ในระดับทีนอยกวา
ผูบริโภคที่มีรายได35,001 – 50,000 บาท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .24 

 
ผูบริโภคที่มีรายได 15,000 – 25,000  บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 50,000 บาท   จากการ

วิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.041 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.041 < 0.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 
15,000 – 25,000  บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคต ในระดับทีนอยกวา
ผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 50,000 บาท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .23 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

จากตาราง 38 พบวา แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 (0.000 < 0.01) 
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นั่นคือปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) หมายความวา รายไดตอเดือนที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ที่แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 
เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช

เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต แตกตางกันเปนรายคูใดบาง จึงทําการ
ทดสอบความแตกตางของคาคะแนนเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีของ Least Significant Difference (LSD) 
ปรากฏผลดังตาราง 41 
 
ตาราง 41 การเปรียบเทียบ แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว 
    เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน 

 

รายไดเฉล่ีย/เดือน  นอยกวาหรือ
เทากับ 

15,000 บาท 

15,001 - 
25,000 บาท 

25,001- 
35,000 บาท 

35,001 - 
50,000 บาท 

มากกวา 
50,000 บาท 

 x  2.19 2.33 2.46 2.58 2.97 
2.19 - .39* .64** .78** .50** นอยกวาหรือเทากับ 

15,000 บาท   (.024) (.000) (.000) (.003) 
2.33  - .25* .39** .39** 15,001 - 25,000 บาท 
   (.035) (.004) (.004) 
2.46   - .14 -.14 25,001- 35,000 บาท 
    (.234) (.213) 
2.58    - -.27* 35,001 - 50,000 บาท 

     (.028) 
2.97     - มากกวา 50,000 บาท 

      
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 41 ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 

15,001 – 25,000 บาท   จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.024 < 0.05) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 
15,001 – 25,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .39 

 
ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 25,001 – 35,000 บาท   

จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01(0.000 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
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รายไดนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขา
กับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 25,001 – 35,000 บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .64 

 
ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 35,001 – 50,000 บาท   

จากการวิเคราะหพบวา มคีา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขา
กับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 35,001 – 50,000  บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .78 

 
ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากบั 15,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 50,000 บาท   จาก

การวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.003 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 50,000  บาท อยางมนีัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .50 

 
ผูบริโภคที่มีรายได 15,000 – 25,000  บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 25,001 – 35,000 บาท   จากการ

วิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.035 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.035  < 0.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 
15,000 – 25,000  บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 25,001 – 35,000 บาท   อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .25 

 
ผูบริโภคที่มีรายได 15,000 – 25,000  บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 35,001 – 50,000 บาท   จากการ

วิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.004 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 
15,000 – 25,000  บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 35,001 – 50,000 บาท  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .39 

 
ผูบริโภคที่มีรายได 15,000 – 25,000  บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 50,000 บาท   จากการ

วิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.004 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 
15,000 – 25,000  บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคตในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 50,000 บาท  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .39 

 
ผูบริโภคที่มีรายได 35,001 – 50,000 บาท   กับผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 50,000 บาท   จากการ

วิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.028 < 0.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได  
35,001 – 50,000 บาท   มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
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เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 50,000 บาท   อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .27 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

สมมุติฐานท่ี 1.6. ระดับการศึกษา ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาใน
ครัวแบบฝงเขากบัตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมุติฐาน
ทางสถิติไดดังนี้ 

 
H0 : ระดับการศึกษา ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขา

กับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ไมแตกตางกัน 
H1 : ระดับการศึกษา ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขา

กับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาแปรปรวนทางเดียว (One way 

Analyis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบนี้ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0)   ตอเมื่อ คา F-Prob.  มีคานอยกวา .05 แสดงวามีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน ซึ่ง
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD)   
เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 42  แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร 
    ย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค เมื่อจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองครัว 
เตกา  

แหลงความ    F- F- 

 แปรปรวน df SS MS Ratio Prob. 
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ ระหวางกลุม 2 12.187 6.094 12.411** .000 
เครื่องใช ไฟฟา เตกา ในอนาคต ภายในกลุม 397 194.923 .491   
 รวม 399 207.110    
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้น ระหวางกลุม 2 11.093 5.547 10.911** .000 
สําหรับสินคาเตกา ในอนาคต ภายในกลุม 397 201.804 .508   
 รวม 399 212.897    
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช ระหวางกลุม 2 27.974 13.987 23.144** .000 
เครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน  ภายในกลุม 397 239.924 .604   
 รวม 399 267.898    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตาราง 42 พบวา แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร
ย่ีหอ เตกา ในอนาคตจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
(0.000 < 0.01) 

นั่นคือไมสามารถปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ได หมายความวา ระดับการศึกษา ที่ตางกัน มีผลตอ
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคตที่แตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต แตกตางกันเปนรายคูใดบาง จึงทําการ
ทดสอบความแตกตางของคาคะแนนเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีของ Least Significant Difference (LSD) 
ปรากฏผลดังตาราง 43 
 
ตาราง 43 แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ใน 
    อนาคต ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
 

ระดับการศึกษา  ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปรญิญาตรี 
 x  2.18 2.49 2.71  

ตํ่ากวาปริญญาตรี 2.18 - .23 .54** 
   (.056) (.000) 
ปริญญาตรี 2.49  - .31** 
    (.000) 
สูงกวาปริญญาตรี 2.71   - 
     
     

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
  

ผลการวิเคราะหตาราง 43 พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มี
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาใน
ครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวาผูบรโิภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .54 

 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  จากการ
วิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ 
เตกา ในอนาคตในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ.31 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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จากตาราง 42 พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคตจําแนกตามระดับ
การศึกษา พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) 

นั่นคือไมสามารถปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ได หมายความวา ระดับการศึกษา ที่ตางกัน มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคตที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับ
สินคา เตกา ในอนาคต แตกตางกันเปนรายคูใดบาง จึงทําการทดสอบความแตกตางของคาคะแนนเฉลี่ยเปนรายคู 
โดยใชวิธีของ Least Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดังตาราง 44 
 
ตาราง 44 แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคต ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
 

ระดับการศึกษา  ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 
 x  2.26 2.48 2.83  

ตํ่ากวาปริญญาตรี 2.26 - .35** .58** 
   (.003) (.000) 
ปริญญาตรี 2.48  - .22** 
    (.005) 
สูงกวาปริญญาตรี 2.83   - 
     
     

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
ผลการวิเคราะหตาราง 44 พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี  จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.003 < 0.01) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา 
เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .35 

 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  จากการ

วิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวา
ผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .58 

 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  จากการ
วิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.005 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวา
ผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ.22 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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จากตาราง 42 พบวา แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 (0.000 < 0.01) 

นั่นคือไมสามารถปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ได หมายความวา ระดับการศึกษา ที่ตางกัน มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ที่
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 
เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช

เครื่องใชไฟฟาในครวัแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต แตกตางกันเปนรายคูใดบาง จึงทําการ
ทดสอบความแตกตางของคาคะแนนเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีของ Least Significant Difference (LSD) 
ปรากฏผลดังตาราง 45 

 
ตาราง 45  แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ใน 
    อนาคต ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
 

ระดับการศึกษา  ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี
 x  2.20 2.42 3.14 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 2.20 - .72** .94** 
   (.000) (.000) 
ปริญญาตรี 2.42  - .22* 
    (.011) 
สูงกวาปริญญาตรี 3.14   - 
     
     

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 45  พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี  จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .72 

 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  จากการ

วิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) หมายความวา ผูบริโภคที่มรีะดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคตในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .94 
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 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  จากการ
วิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.011 < 0.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร
ย่ีหอ เตกา ในอนาคตในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ.22 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
สมมุติฐานท่ี 1.7.  ลักษณะที่อยูอาศัยที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว

แบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 

H0 :  ลักษณะที่อยูอาศัยที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝง
เขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ไมแตกตางกัน 

H1 :  ลักษณะที่อยูอาศัยที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝง
เขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาแปรปรวนทางเดียว (One way 

Analyis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบนี้ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0)   ตอเมื่อ คา F-Prob.  มีคานอยกวา .05 แสดงวามีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน ซึ่ง
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD)   
เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 
 
ตาราง 46 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร 
    ย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค เมื่อจําแนกตามลกัษณะที่อยูอาศัย 
 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองครัว 
เตกา  

แหลงความ    F- F- 

 แปรปรวน df SS MS Ratio Prob. 
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ ระหวางกลุม 3 14.649 4.883 10.047** .000 
เครื่องใช ไฟฟา เตกา ในอนาคต ภายในกลุม 396 192.461 .486   
 รวม 399 207.110    
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้น ระหวางกลุม 3 15.438 5.146 10.320** .000 
สําหรับสินคาเตกา ในอนาคต ภายในกลุม 396 197.459 .499   
 รวม 399 212.897    
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช ระหวางกลุม 3 15.015 5.005 7.837** .000 
เครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน  ภายในกลุม 396 252.883 .639   
 รวม 399 267.898    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตาราง 46 พบวา แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร
ย่ีหอ เตกา ในอนาคต จําแนกตามลักษณะที่อยูอาศัย พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
(0.000 < 0.01)    

นั่นคือปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ลักษณะที่อยูอาศัยที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมในการซื้อ
ตอไปสําหรับเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต แตกตางกันเปนรายคูใดบาง จึงทําการ
ทดสอบความแตกตางของคาคะแนนเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีของ Least Significant Difference (LSD) 
ปรากฏผลดังตาราง 47 
 
ตาราง 47 การเปรียบเทียบ แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร  
    ย่ีหอ เตกา ในอนาคต ที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแตกตางกัน 
 

ลักษณะที่อยูอาศัย  บานเดี่ยว ทาวนเฮาส คอนโดมิเนียม อพารทเมนท 
 x  3.04 2.37 2.49 2.06 

บานเดี่ยว 3.04 - -.12 .31* .67** 
   (.150) (.022) (.000) 
ทาวนเฮาส 2.37  - .43** -.55** 
    (.003) (.001) 
คอนโดมิเนียม 2.49   - .98** 
     (.000) 
อพารทเมนท 2.06    - 
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 47 พบวาผูบริโภคที่อาศัยอยูบานเดี่ยวกับ ผูบริโภคที่อาศัยอยูคอนโดมิเนียม จาก

การวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.022 < 0.05) หมายความวาผูบริโภคที่อาศัยอยู
บานเดี่ยว มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ใน
อนาคต ในระดับที่มากกวาผูบริโภคที่อาศัยอยูคอนโดมิเนียม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ .31 

ผูบริโภคที่อาศัยอยูบานเดี่ยวกับ ผูบริโภคที่อาศัยอยูอพารทเมนท จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.   
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) หมายความวาผูบริโภคที่อาศัยอยูบานเดี่ยว มีแนวโนมในการซื้อ
ตอไปสําหรับเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ในระดับที่มากกวากวา
ผูบริโภคที่อาศัยอยูอพารทเมนท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .67 

ผูบริโภคที่อาศัยอยูทาวนเฮาส กับ ผูบริโภคที่อาศัยอยูคอนโดมิเนียม จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  
เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.003 < 0.01) หมายความวาผูบริโภคที่อาศัยอยูทาวนเฮาส มแีนวโนมในการซื้อ
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ตอไปสําหรับเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในระดับที่นอยกวาผูบริโภคที่อาศัยอยู
คอนโดมิเนียม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .43 

 
ผูบริโภคที่อาศัยอยูทาวนเฮาส กับ ผูบริโภคที่อาศัยอยูอพารทเมนท จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  

เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.001 < 0.01) หมายความวาผูบริโภคที่อาศัยอยูทาวนเฮาส มีแนวโนมในการซื้อ
ตอไปสําหรับเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ในระดับที่มากกวาผูบริโภค
ที่อาศัยอยูอพารทเมนท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .55 
 

ผูบริโภคที่อาศัยอยูคอนโดมิเนียม กับ ผูบริโภคที่อาศัยอยูอพารทเมนท จากการวิเคราะหพบวา มีคา 
Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) หมายความวาผูบริโภคที่อาศัยอยูคอนโดมิเนียม มีแนวโนม
ในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ในระดับที่มากกวา
ผูบริโภคที่อาศัยอยูอพารทเมนท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .98 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
จากตาราง 46 แนวโนมแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคต จําแนกตาม

ลักษณะที่อยูอาศัย พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01)    
นั่นคือปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ลักษณะที่อยูอาศัยที่ตางกัน มีผลตอแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคต แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับ
สินคา เตกา ในอนาคต แตกตางกันเปนรายคูใดบาง จึงทําการทดสอบความแตกตางของคาคะแนนเฉลี่ยเปนรายคู 
โดยใชวิธีของ Least Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดังตาราง 48 

 
ตาราง 48 การเปรียบเทียบ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคต ที่มีลักษณะที่อยู 
    อาศัยแตกตางกัน 

ลักษณะที่อยูอาศัย  บานเดี่ยว ทาวนเฮาส คอนโดมิเนียม อพารทเมนท 
 x  3.16 2.39 2.59 2.36 

บานเดี่ยว 3.16 - -.17 -.03 .80** 
   (.052) (.828) (.000) 
ทาวนเฮาส 2.39  - .14 -.63** 
    (.338) (.000) 
คอนโดมิเนียม 2.53   - .77** 
     (.000) 
อพารทเมนท 2.36    - 
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ผลการวิเคราะหตาราง 48 พบวา ผูบริโภคที่อาศัยอยูบานเดี่ยวกับ ผูบริโภคที่อาศัยอยูอพารทเมนท จาก
การวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) หมายความวาผูบริโภคที่อาศัยอยู
บานเดี่ยว มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคต ในระดับที่มากกวาผูบริโภคที่อาศัย
อยูอพารทเมนท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .80 

 
ผูบริโภคที่อาศัยอยูทาวนเฮาส กับ ผูบริโภคที่อาศัยอยูอพารทเมนท จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) หมายความวาผูบริโภคที่อาศัยอยูทาวนเฮาส มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคต ในระดับที่มากกวาผูบริโภคที่อาศัยอยูอพารทเมนท อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .63 

 
ผูบริโภคที่อาศัยอยูคอนโดมิเนียม กับ ผูบริโภคที่อาศัยอยูอพารทเมนท จากการวิเคราะหพบวา มีคา 

Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) หมายความวาผูบริโภคที่อาศัยอยูคอนโดมิเนียม มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคต ในระดับที่มากกวาผูบริโภคที่อาศัยอยูอพารทเมนท อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .77 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
จากตาราง 46 แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร

ย่ีหอ เตกา ในอนาคตจําแนกตามลักษณะที่อยูอาศัย พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
(0.000 < 0.01)    

 
นั่นคือปฏิเสธสมมติุฐานหลัก (H0) หมายความวา  ลักษณะที่อยูอาศัยที่ตางกัน มีผลตอแนวโนม

พฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต แตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 
เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช

เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคตแตกตางกันเปนรายคูใดบาง จึงทําการ
ทดสอบความแตกตางของคาคะแนนเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีของ Least Significant Difference (LSD) 
ปรากฏผลดังตาราง 49 
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ตาราง 49 การเปรียบเทียบ แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว 
    เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคตที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแตกตางกัน 
 

ลักษณะที่อยูอาศัย  บานเดี่ยว ทาวนเฮาส คอนโดมิเนียม อพารทเมนท 
 x  3.12 2.55 2.47 2.33 

บานเดี่ยว 3.12 - -.14 -.22 -.79** 
   (.157) (.153) (.000) 
ทาวนเฮาส 2.55  - -.08 -.65** 
    (.645) (.000) 
คอนโดมิเนียม 2.47   - -.57** 
     (.008) 
อพารทเมนท 2.33    - 
      

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 

ผลการวิเคราะหตาราง 49 พบวา ผูบริโภคที่อาศัยอยูบานเดี่ยวกับ ผูบริโภคที่อาศัยอยูอพารทเมนท จาก
การวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) หมายความวาผูบริโภคที่อาศัยอยู
บานเดี่ยว มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ใน
อนาคตในระดบัที่มากกวาผูบริโภคที่อาศัยอยูอพารทเมนท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ.79 

 
ผูบริโภคที่อาศัยอยูทาวนเฮาส กับ ผูบริโภคที่อาศัยอยูอพารทเมนท จากการวิเคราะหพบวา มีคา Sig.  

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) หมายความวาผูบริโภคที่อาศัยอยูทาวนเฮาส มีแนวโนม
พฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคตในระดับที่
มากกวาผูบริโภคที่อาศัยอยูอพารทเมนท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .65 

 
ผูบริโภคที่อาศัยอยูคอนโดมิเนียม กับ ผูบริโภคที่อาศัยอยูอพารทเมนท จากการวิเคราะหพบวา มีคา 

Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) หมายความวาผูบริโภคที่อาศัยอยูคอนโดมิเนียม มีแนวโนม
พฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคตในระดับที่
มากกวาผูบริโภคที่อาศัยอยูอพารทเมนท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .57 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 
 
 
 
 



             

    

112

สมมุติฐานขอท่ี  2 ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือก
ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปน
สมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 
H0 : ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด  ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา   
H1 : ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา   
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ และ

การทดสอบสมมุติฐานใชระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 และรอยละ 99 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.01 

 
ตาราง 50  ผลการวิเคราะหคาสหสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 

    เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนประสมทางการตลาด แนวโนมในการซื้อตอไป
สําหรับเคร่ืองใชไฟฟาใน

ครัว เตกา 

แนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา 

เตกา ในอนาคต 

แนวโนมพฤติกรรมการ
บอกตอการใชสินคา 
เตกา ในอนาคต 

 r Sig. 
(2-tailed) 

r Sig. 
(2-tailed) 

r Sig. 
(2-tailed) 

ดานผลิตภัณฑ  .617** .000 .744** .000 .545** .000 
ดานราคา .149** .003 .173** .001 .169** .001 
ดานชองทางจัดจําหนาย .068 .172 .174** .000 .239** .000 
ดานการสงเสริมการตลาด .137** .006 .333** .000 .257** .000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 

ปจจัยดานแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร
ยี่หอ เตกา  

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด กับแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  

 
 ดานผลิตภัณฑ 

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคตกับการประเมินปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .617 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
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ระดับสูง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับสินคาประเภทนี้มากขึ้นจะมีการประเมินปจจัย
สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมากขึ้นในระดับสูง  

 
ดานราคา 
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต

กับการประเมินปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีคา Sig. เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .149 นั้นคือ หมายความวา สวนผสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมใน
การซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา สําหรับผูบริโภค ในระดับต่ํา อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งอาจกลาวไดวา ราคามีผลตอการเลือกซื้อสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรในระดับต่ํา เนื่องจากเปนสินคาที่คอนขางมีราคา ซึ่งสวนใหญผูบริโภคที่สนใจซื้อสินคา
นั้น จะไมคอยคาํนึงถึงเรื่องราคามากนัก 

 
ดานชองทางการจัดจําหนาย  
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต

กับการประเมินปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. เทากับ .172 ซึ่งมากกวา .05 
นั้นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .068 
หมายความวา สวนผสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อตอไป
สําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา สําหรับผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งกลาวไดวา ชองทางการจัดจําหนายไมมีผลตอแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับสินคาประเภท
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร เนื่องจากเปนสินคาที่จําเปนตองเห็นสินคาจริงกอนการตัดสินใจ
ซื้อ ดังนั้นถาลูกคามีแนวโนมที่จะซื้อสินคาประเภทนี้ ผูบริโภคจะพยายามหาชองทางเพื่อที่จะสามารถดูสินคาโชว
ใหได  

 
ดานการสงเสริมการตลาด 
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต

กับการประเมินปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดสินคา มีคา Sig. เทากับ .006 ซึ่งนอย
กวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .137 หมายความวา สวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กับแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขา
กับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา สําหรับผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 อาจหมายความถึงวา บริษัทฯ มี
การทํากิจกรรมสงเสริมการขายอยางตอเนื่องเปนประจํา อาจสามารถจูงใจลูกคาใหมาซื้อสินคาได แตก็จูงใจไดไม
มากนัก  

 
ปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพิ่มข้ึนสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต 
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เพ่ิมขึ้นสําหรับเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต  
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 ดานผลิตภัณฑ 
เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา 

ในอนาคต กับการประเมินปจจยัสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั้น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .744 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง กลาวคือ เมื่อปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดเปลี่ยนแปลงไป ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเครื่องใชไฟฟาในครัว 
เตกา สัมพันธกันในทิศทางบวก  ซึ่งอาจเกี่ยวของกับรูปแบบ ดีไซน และความทันสมัยและเทคโนโลยีของสินคา
ประกอบกัน 

 
ดานราคา 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต กับการประเมินปจจัย

สวนประสมการตลาดดานราคา มีคา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .173 
และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา
เปล่ียนแปลงไป ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา ในระดับตํ่า 
หรือราคาอาจมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองใชไฟฟาคอนขางต่ํา 

 
ดานชองทางการจัดจําหนาย  
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต กับการประเมินปจจัย

สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ -.174 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมากขึ้น ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับ
เครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา เพ่ิมขึ้น แตในระดับต่ํา หรืออาจหมายความถึง ถาบรษิัท มีการขยายชองทางการจัด
จําหนายไปในทางใดทางหนึ่งเพ่ิมขึ้น เชน การซื้อขายผานอินเตอรเนต ก็อาจจะไมเปนผลทําใหเกิดการขายมาก
นัก เพราะถึงอยางไร ลูกคาก็จําเปนตองดูสินคาจริงกอนการตัดสินใจซื้อ   
 

ดานการสงเสริมการตลาด 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต กับการประเมินปจจัย

สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดสินคา มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั้นคือ ปฏเิสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .333 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อมีการทํา
กิจกรรมสงเสริมการขายมากยิ่งขึ้น ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา เตกา ในอนาคตใน
ระดับที่เพ่ิมขึ้นเชนเดียวกัน  แตก็อยูในระดับปานกลาง อาจเนื่องมาจาก โปรโมชั่นที่ทํานั้น ไมมีความนาสนใจ จึง
ไมสามารถดึงดูดหรือจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคาไดมากยิ่งขึ้น ดังนั้นอาจจําเปนตองยอนกลับไปวิเคราะหกิจกรรม
การตลาดที่ผานมาของทางบริษัทฯ วา สามารถบรรลุวัตถุประสงคตามที่บริษัทฯ ตองการหรือไม เพ่ือการปรับปรุง
และแกไขขอบกพรองตางๆ เพ่ือใหการสงเสริมการตลาดถูกใจผูบริโภคมากที่สุด  
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ปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต 
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด กับแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอ

ในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต  
 

 ดานผลิตภัณฑ 
เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว 

เตกา ในอนาคต กับการประเมินปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .545 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
เมื่อ ผูบริโภคประเมินปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑของบริษัทแลว จะมีแนวโนมในพฤติกรรมการบอก
ตอการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา กับบุคคลอื่นในระดับปานกลาง  

 
ดานราคา 
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต กับการประเมิน

ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีคา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .168 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งอาจกลาวไดวา ราคามีผลตอแนวโนมการบอก
ตอการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา คอนขางนอย เนื่องจากเปนสินคาที่คอนขางมีราคา ซึ่งสวนใหญ
ผูบริโภคที่สนใจซื้อสินคานั้น จะไมคอยคํานึงถึงเรื่องราคามากเทาใดนัก เชนเดียวกับปจจัยแนวโนมดานอื่นๆ  
 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต กับการประเมิน

ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .239 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวไดวา ผูบริโภคมีพฤติกรรม
การบอกตอการเลือกเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา โดยคํานึงถึงประเด็นในเรื่องชองทางการจัดจําหนายคอนขางต่ํา 
เนื่องจาก การซื้อสินคาประเภทนี้ เปนสินคานําเขาจากตางประเทศ ถาผูบริโภคตองการซื้อสินคา มักจะหาทาง
ติดตอกับบริษัทฯ โดยตรงอยูแลว และในปจจุบัน ชองทางการจัดจําหนายมีใหเลือกมากมาย ทั้งในกรุงเทพและ
ตางจังหวัด ดังนั้นแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอในการใชนั้น อาจเกี่ยวของกับประเด็นนี้นอย 

 
ดานการสงเสริมการตลาด 
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต กับการประเมิน

ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดสินคา มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .257 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการบอกตอการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรนั้น บริษัทฯ อาจจะไมใช
ตัวเลือกในการบอกตอแกบุคคลอื่นเปนอันดับแรกนั่นเอง 
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สมมุติฐานขอท่ี  3 คุณคาในตราสินคาของผูบริโภค มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือก 
ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปน
สมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : คุณคาในตราสินคาของผูบริโภค ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา   

H1 : คุณคาในตราสินคาของผูบริโภค มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา   

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ และ

การทดสอบสมมุติฐานใชระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 และรอยละ 99 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.01 

 
ตาราง 51  ผลการวิเคราะหคาสหสัมพันธระหวางคุณคาในตราสินคาของผูบริโภค กับแนวโนมพฤติกรรมการเลือก 

    ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา 

 

คุณคาในตราสินคาของ
ผูบริโภค 

แนวโนมในการซื้อตอไป
สําหรับเคร่ืองใชไฟฟาใน

ครัว เตกา 

แนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา 

เตกา ในอนาคต 

แนวโนมพฤติกรรมการ
บอกตอการใชสินคา 
เตกา ในอนาคต 

 r Sig. 
(2-tailed) 

r Sig. 
(2-tailed) 

r Sig. 
(2-tailed) 

ดานความรูจักตราสินคา -.105* .036 -.168** .001 -.244** .000 
ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรู
ตราสินคา 

-.234** .000 -.286** .000 .341** .000 

 ดานความสัมพันธของตรา
สินคากับคุณคาที่เกิดจากการ
รับรูตราสินคา 

-.089 .074 -.198** .000 -.077 .124 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ปจจัยดานแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร

ยี่หอ เตกา  
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาในตราสินคา กับแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ

เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  
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 ดานความรูจักตราสินคา 
เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว

เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคตกับการประเมินความสัมพันธของคุณคาในตราสินคา ในดานความรูจักตราสินคา
นั้น มีคา Sig. เทากับ .036 ซึ่งนอยกวา .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.105 และมีความสัมพันธกันมากในทิศทางตรงกันขาม ใน
ระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟาในครัวมากขึ้น จะมี
การคํานึงถึงตราสินคา ของบริษัทฯ ในระดับที่ลดลง อาจหมายความถึง เมื่อผูบริโภคมีความตองการซื้อสินคา
ประเภทเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรมากเทาไหร จะมีความคํานึงถึงตราสินคาลดลงมากเทานั้น 
หรือ ไมมีความจงรักภักดีตอแบรนดของบริษัท สามารถเปลี่ยนใจไดตลอดเวลา 

  
ดานคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคา 
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต

กับการประเมินความสัมพันธของคุณคาในตราสินคา ในดานคุณคาที่เกดิจากการรับรูตราสินคา มีคา Sig. 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.234 หมายความวา คุณคาที่เกิดจากการรับรูตรา
สินคา มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา กับแนวโนมในการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับ
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ซึ่งอาจกลาวไดวา แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับสินคาประเภทนี้เพ่ิมขึ้น คุณคาที่เกิดจาก
การรับรูตราสินคา เตกา จะลดลงเชนเดียวกัน หมายความถึง ผูบริโภคไมมีตราสินคาในใจ จึงทําใหคุณคาที่เกิด
จากการรับรูตราสินคานั้นลดลงตามไปดวย หรือ อาจเปนเพราะมีแบรนดสินคามากมายในทองตลาด จึงทําให
ผูบริโภคมีตัวเลือกมาก หรืออีกนัยหนึ่งคือ สินคาของทางบริษัทฯ อาจยังไมมีความแตกตางเพียงพอจากคูแขงขัน
ในทองตลาด จึงทาํใหการรับรูในตราสินคานั้นมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

 
ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคา 
 
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต

กับการประเมินความสัมพันธของคุณคาในตราสินคาในดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการ
รับรูตราสินคามีคา Sig. เทากับ .074 ซึ่งมากกวา .05 นั้นคือ ไมปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) หมายความ
ความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคาไมมีความสมัพันธกับแนวโนมในการซื้อตอไป
สําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา สําหรับผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  
 

ปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพิ่มข้ึนสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต 
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาในตราสินคา กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับ

เครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต 
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ดานความรูจักตราสินคา 
เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา 

ในอนาคตกับการประเมินความสัมพันธของคุณคาในตราสินคา ในดานความรูจักตราสินคานั้น มีคา Sig. 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.168 และมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามใน
ระดับต่ํากลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความตองการเลือกซื้อสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟาในครัวมากขึ้น แบรนดสินคา
อาจไมใชปจจัยสําคัญในการซื้อสินคา โดยจะมีการคํานึงถึงตราสินคา ของบริษัทฯ ในระดับที่ลดลง คือ สามารถ
เปล่ียนใจไปใชสินคาแบรนดอ่ืนไดทันที ซึ่งอาจกอใหเกิด switching brands ไดในอนาคต 

  
ดานคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคา 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคตกับการประเมิน

ความสัมพันธของคุณคาในตราสินคา ในดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา มีคา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอย
กวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.234 หมายความวา คุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา มี
ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํากับแนวโนมของพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา ใน
อนาคตซึ่งอาจกลาวไดวา ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภทนี้ในอนาคตเพิ่มมากขึ้น คุณคาที่เกิดจาก
การรับรูตราสินคา เตกา จะลดลงตามไปดวย ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการบริการหรือความไมพึงพอใจของลูกคา
เกิดขึ้น จึงทําใหคุณคาในสายตาของผูบริโภคนั้น เปนไปในทิศทางลบ ดังนั้นอาจตองมองการบริหารภายในบริษัท
ฯ วา เกิดขอผิดพลาดอยางไร จึงทําใหคุณคาในตราสินคา ณ ปจจุบัน มีคุณคาที่นอยกวาราคาที่ผูบริโภคซื้อ ซึ่ง
อาจหมายถึงภาพลักษณของบริษัทฯ ณ ปจจุบัน ยังไมดีเทาที่ควร ควรมีการประชาสัมพันธและสรางภาพลักษณที่
ดีใหแกบริษัทฯ มากยิ่งขึ้น 

 
ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคา 
 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคตกับการประเมิน

ความสัมพันธของคุณคาในตราสินคาในดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคามีคา 
Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.198  หมายความวาความสัมพันธของ
ตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคามีสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว 
เตกา สําหรับผูบริโภค ในทิศทางตรงกันขาม คือ ตราสินคา และคุณคาในตราสินคานั้น ยังไมอยูในใจของผูบริโภค
นั่นเอง 

 
ปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต 
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาในตราสินคา กับแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอในการเลือก

ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต 
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ดานความรูจักตราสินคา 
เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว 

เตกา ในอนาคตกับการประเมินความสัมพันธของคุณคาในตราสินคา ในดานความรูจักตราสินคานั้น มีคา Sig. 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.244 และมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามใน
ระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคจะมีแนวโนมในการบอกตอการเลือกซื้อสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา 
ลดลง ถามีการรูจักตราสินคาของบริษัท หรือเคยใชสินคาของบริษัทฯ นั่นเอง ซึ่งอาจหมายความถึง ผูบริโภค
บางสวนที่เคยใชสินคาแลวอาจเกิดปญหาจากการใชงาน หรือ ปญหาทางเทคนิค เปนตน จึงทําใหแนวโนมในการ
บอกตอนั้นลดลงตามไปดวย 

  
ดานคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคา 
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคตกับการประเมิน

ความสัมพันธของคุณคาในตราสินคา ในดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .341หมายความวา คุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา มีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กับแนวโนมการบอกตอการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับ
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ซึ่งอาจกลาวไดวา คุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา เตกา ของผูบรโิภคอาจมีนอย แตก็ยัง
มีแนวโนมในการบอกตอ แบรนดสินคาของบริษัท แตอาจจะไมใชแบรนดอันดับแรกในใจของผูบริโภค  

 
ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคา 
 
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคตกับการประเมิน

ความสัมพันธของคุณคาในตราสินคาในดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคามีคา 
Sig. เทากับ .124 ซึ่งมากกวา .05 นั้นคือ ไมปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) หมายความความสัมพันธของตราสินคา
กับคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคาไมมีความสัมพันธกับแนวโนมในการบอกตอการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา สําหรับผูบริโภคในอนาคต 
 

สมมุติฐานขอท่ี  4 รูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวัน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือก 
ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปน
สมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : รูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวัน ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา   

H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวัน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา   

 



             

    

120

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ และ
การทดสอบสมมุติฐานใชระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 และรอยละ 99 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.01 

 
ตาราง 52  ผลการวิเคราะหคาสหสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวัน กับแนวโนมพฤติกรรมการเลือก 

    ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา 

รูปแบบการดําเนิน
ชีวิตประจําวัน 

แนวโนมในการซื้อตอไป
สําหรับเคร่ืองใชไฟฟาใน

ครัว เตกา 

แนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา 

เตกา ในอนาคต 

แนวโนมพฤติกรรมการ
บอกตอการใชสินคา 
เตกา ในอนาคต 

 r Sig. 
(2-tailed) 

r Sig. 
(2-tailed) 

r Sig. 
(2-tailed) 

พิถีพิถัน มีเอกลักษณสวนตัว/

ไมพิถีพิถัน ชอบตามผูอ่ืน 
.436** .000 .321** .000 .388** .000 

ชอบยึดตนแบบที่เปนบุคคล
สําคัญ/ไมมีตนแบบ ชอบทํา
ตามใจตัวเองมากที่สุด 

.033 .512 -.112* .025 -.048 .339 

ออกนอกบานเปนประจํา/ชอบ
อยูบาน พักผอน 

.035 .490 -.076 .127 .092 .065 

กระตือรือรนมากกวาคนอื่น/
กระตือรืนรนนอยกวาคนอื่น 

.180** .000 .148** .000 .177** .000 

ทันสมัย ทันเทคโนโลยี/อนุรักษ
นิยม ชอบของเกา 

-.008 .875 -.097 .052 .056 .264 

นิยมความสวยงาม หรูหรา/
นิยมความเรียบงาย 

.089 .076 .070 .161 .065 .198 

นิยมผลิตภัณฑตะวันตก/นิยม
ผลิตภัณฑไทย 

.054 .277 -.073 .147 -.035 .487 

ปรารถนาความสําเร็จในชวิีต/
ไมปรารถนาความสําเร็จในชีวิต 

.129* .010 -.019 .698      .027 ..597 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ปจจัยดานแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร

ยี่หอ เตกา  
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต กับแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ

เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  
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ผลการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวัน นั้นพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา มีอยูดวยกัน 3 แบบ 
คือ 

ดานความพิถีพิถัน มีเอกลักษณสวนตัว มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั้นคอื ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .436 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลางหมายถึง ผูบริโภคที่มีความพิถีพิถัน และมี
เอกลักษณสวนตัวนั้น จะเปนกลุมผูบริโภคที่มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับ
ตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคตเพิ่มมากขึ้นในระดับปานกลาง 

ดานความกระตือรือรนมากกวาคนอื่น มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .180 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ําหมายถึง ผูบริโภคที่มีความกระตือรือรนมากกวา
คนอื่น จะเปนกลุมผูบริโภคที่มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร
ย่ีหอ เตกา ในอนาคตเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 
 และดานความปรารถนาความสําเร็จในชีวิต มีคา Sig. เทากับ .010 ซึ่งนอยกวา .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .129และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ําหมายถึง ผูบริโภคที่มีความ
ปรารถนาความสําเร็จในชีวิต จะเปนกลุมผูบริโภคที่มีแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝง
เขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคตเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 
 

สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตอื่นๆ อาทิเชน การออกนอกบานเปนประจํา / ชอบอยูบานพักผอน  ชอบ
ความทันสมัย / อนุรักษนิยม ชอบของเกา และ นิยมผลิตภัณฑตะวันตก / นิยมผลิตภัณฑไทย นั้น จากการ
วิเคราะห ไมพบความสัมพันธที่เกี่ยวของกับปจจัยแนวโนมทั้งในดานการซื้อตอไป สําหรับเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   
 

ปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพิ่มข้ึนสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต 
ผลการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวัน นั้นพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ที่มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต มีอยูดวยกัน 3 แบบ คอื 
 
ดานความพิถีพิถัน มีเอกลักษณสวนตัว มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .321 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง หมายถึง ผูบริโภคที่มีความพิถีพิถัน และมี
เอกลักษณสวนตัวนั้น จะเปนกลุมผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา 
ในอนาคตเพิ่มมากขึ้นในระดับปานกลาง 
 

ดานชอบยึดตนแบบที่เปนบุคคลสําคัญ คา Sig. เทากับ .025 ซึ่งนอยกวา .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ -.112 และมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม ในระดับต่ํา หมายถึงผูบริโภคที่ชอบยึดตนแบบที่เปน
บุคคลสําคัญมากเทาไหร จะมแีนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต ใน
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ระดับต่ําลง อาจเปนเพราะบุคคลที่ชอบยึดติดกับวัฒนธรรมหรือการใชหองครัวไทยในปจจุบัน จึงไมตองการ
เปล่ียนแปลงหรือรับวัฒนธรรมตางชาติเขามาปรับเปล่ียนรูปแบบการดําเนินชีวิต  

 
ดานความกระตือรือรนมากกวาคนอื่น มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .148 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ําหมายถึง ผูบริโภคที่มีความกระตือรือรนมากกวา
คนอื่น จะเปนกลุมผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคตเพิ่ม
มากขึ้นในระดับต่ํา 

สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตอื่นๆ อาทิเชน การออกนอกบานเปนประจํา / ชอบอยูบานพักผอน  ชอบ
ความทันสมัย / อนุรักษนิยม ชอบของเกา และ นิยมผลิตภัณฑตะวันตก / นิยมผลิตภัณฑไทย มีความปรารถนา/
ไมมีความปรารถนาความสําเร็จในชีวิต นั้น จากการวิเคราะห ไมพบความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เพ่ิมขึ้นสําหรับเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   

 
ปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอในการเลอืกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต 
ผลการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวัน นั้นพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ที่มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคตมีอยูดวยกัน 2 แบบ คือ 
 
ดานความพิถีพิถัน มีเอกลักษณสวนตัว มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .388 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง หมายถึง ผูบริโภคที่มีความพิถีพิถัน และมี
เอกลักษณสวนตัวนั้น จะเปนกลุมผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว 
เตกา ในอนาคตเพิ่มมากขึ้นในระดับปานกลาง 

 
ดานความกระตือรอืรนมากกวาคนอื่น มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .177 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ําหมายถึง ผูบริโภคที่มีความกระตือรือรนมากกวา
คนอื่น จะเปนกลุมผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา ใน
อนาคตเพิ่มมากขึ้นในระดับต่ํา 

 
สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตอื่นๆ อาทิเชน การออกนอกบานเปนประจํา / ชอบอยูบานพักผอน  ชอบ

ความทันสมัย / อนุรักษนิยม ชอบของเกา และ นิยมผลิตภัณฑตะวันตก / นิยมผลิตภัณฑไทย นั้น จากการ
วิเคราะห ไมพบความสัมพันธที่เกี่ยวของกับปจจัยแนวโนมทั้งในดานการซื้อตอไป ซื้อเพ่ิมขึ้น หรือการบอกตอ  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   
 

สมมุติฐานขอท่ี  5 แรงจูงใจท่ีมีผลตอการเลือกซื้อ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปน
สมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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H0 : แรงจูงใจท่ีมีผลตอการเลือกซื้อสินคา ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือก 
ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา   

H1 : แรงจูงใจท่ีมีผลตอการเลือกซื้อสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา   

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ และ

การทดสอบสมมุติฐานใชระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 และรอยละ 99 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.01 

 

ตาราง 53   ผลการวิเคราะหคาสหสัมพันธระหวางแรงจูงใจท่ีมีผลตอการเลือกซื้อสินคา กับแนวโนมพฤติกรรมการ 

   เลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา 

 

แรงจูงใจท่ีมีผลตอการเลือกซื้อ
สินคา 

แนวโนมในการซื้อตอไป
สําหรับเคร่ืองใชไฟฟา

ในครัว เตกา 

แนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อเพ่ิมขึ้นสําหรับสินคา 

เตกา ในอนาคต 

แนวโนมพฤติกรรมการ
บอกตอการใชสินคา 
เตกา ในอนาคต 

 r Sig. 
(2-tailed) 

r Sig. 
(2-tailed) 

r Sig. 
(2-tailed) 

แรงจูงใจทางอารมณ 205** .000 .139** .005 .101* .043 

แรงจูงใจทางดานเหตุผล .252** .000 .138** .006 .247** .003 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ปจจัยดานแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร

ยี่หอ เตกา  
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจท่ีมีผลตอ แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา

ในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา แยกออกเปน 2 ดาน คือ  
 

 แรงจูงใจทางดานอารมณ มีคา Sig. เทากับ  0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) นั่นคือ สามารถ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .205 
และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา ได หมายความวา แรงจูงใจทางดานอารมณและเหตุผลที่มีผล
ตอการเลือกซื้อสินคา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัว
แบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง
หมายความวา แรงจูงใจทางดานอารมณ ที่เกี่ยวของกับความสวยงามและทันสมัยของบาน การสรางภาพพจนเรื่อง
รสนิยมและความเปนอยู ความตองการเปล่ียนรูปแบบการดํารงชีวิตในแบบเดิมๆ นั้น มีผลตอแนวโนมของ
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ผูบริโภคบางกลุมในการซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา โดยมีความสอดคลองกัน
คอนขางสูง  
  
 แรงจูงใจทางดานเหตุผล มีคา Sig. เทากับ  0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) นั่นคือ สามารถ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ได อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .252 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา หมายความวาแรงจูงใจทางดานเหตุผล ที่
เกี่ยวของกับ การใชงานเพื่อการตอบสนองในชีวิตประจําวัน และความตองการใชสินคาที่มีคุณภาพและมี
เทคโนโลยีทันสมัย นั้น มีผลตอแนวโนมในการซื้อตอไปของผูบริโภคบางกลุมในการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบ
ฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา โดยมีความสอดคลองกันคอนขางสูงมากกวาดานอารมณ 
 

ปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพิ่มข้ึนสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต 
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจท่ีมีผลตอ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้น สําหรับ

เครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต แยกออกเปน 2 ดาน คอื  
 
แรงจูงใจทางดานอารมณ มีคา Sig. เทากับ  0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.005 < 0.01) นั่นคือ สามารถ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ได อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .139และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา หมายความวา แรงจูงใจทางดานอารมณกับความ
สวยงามและทันสมัยของบาน การสรางภาพพจนเรื่องรสนิยมและความเปนอยู ความตองการเปล่ียนรูปแบบการ
ดํารงชีวิตในแบบเดิมๆ นั้น มีผลตอแนวโนมของผูบริโภคบางกลุมในการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา โดยมีความสอดคลองและมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เพ่ิมขึ้นสําหรับเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต ในระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  

 
 แรงจูงใจทางดานเหตุผล มีคา Sig. เทากับ  0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.006 < 0.01) นั่นคือ สามารถ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .138 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา หมายความวาแรงจูงใจทางดานเหตุผล ที่
เกี่ยวของกับ การใชงานเพื่อการตอบสนองในชีวิตประจําวัน และความตองการใชสินคาที่มีคุณภาพและมี
เทคโนโลยีทันสมัย นั้น มีผลตอแนวโนมของผูบริโภคบางกลุมในการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา โดยมีความสอดคลองกันในระดับต่ํากวาดานอารมณ 
 

ปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคต 
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจท่ีมีผลตอ พฤติกรรมการบอกตอในการเลือกซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา ในอนาคตแยกออกเปน 2 ดาน คอื  
 
แรงจูงใจทางดานอารมณ มีคา Sig. เทากับ  0.043 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.043 < 0.05) นั่นคือ สามารถ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ได อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .101 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ําหมายความวา แรงจูงใจทางดานอารมณกับความ
สวยงามและทันสมัยของบาน การสรางภาพพจนเรื่องรสนิยมและความเปนอยู ความตองการเปล่ียนรูปแบบการ
ดํารงชีวิตในแบบเดิมๆ นั้น มีผลตอแนวโนมของผูบริโภคบางกลุมในการบอกตอในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาใน
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ครัว เตกา ในอนาคตโดยมีความสอดคลองและมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  

 
 แรงจูงใจทางดานเหตุผล มีคา Sig. เทากับ  0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.003 < 0.01) นั่นคือ สามารถ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .247 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา หมายความวาแรงจูงใจทางดานเหตุผล ที่
เกี่ยวของกับ การใชงานเพื่อการตอบสนองในชีวิตประจําวัน และความตองการใชสินคาที่มีคุณภาพและมี
เทคโนโลยีทันสมัย นั้น มีผลตอแนวโนมของผูบริโภคบางกลุมในการการบอกตอในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาใน
ครัว เตกา ในอนาคตโดยมีความสอดคลองกันในระดับต่ําแตมากกวาดานอารมณ 

 
ตารางสรุปผลสมมุติฐาน 
 

สมมุติฐาน สรุปผลสมมุติฐาน สถิติท่ีใช 

เพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมในการซื้อ
ตอไปสําหรับเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต 
แตกตางกัน 
 

ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

t - test 

เพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อเพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ในอนาคต แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

t - test 

เพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคต
กับผูอ่ืนแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

t - test 

อายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมในการซื้อ
ตอไปสําหรับเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต 
แตกตางกัน 
 

สอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

One Way ANOVA 

อายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อเพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ในอนาคต แตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

One Way ANOVA 
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ตารางสรุปผลสมมุติฐาน (ตอ) 
 

สมมุติฐาน สรุปผลสมมุติฐาน สถิติท่ีใช 

อายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคต
กับผูอ่ืนแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

One Way ANOVA 

สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมในการ
ซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา เตกา ในอนาคต 
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

t - test 

สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ในอนาคต 
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

t - test 

สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาเตกา 
ในอนาคตกับผูอ่ืนแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

t - test 

อาชีพ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมในการซื้อ
ตอไปสําหรับเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต 
แตกตางกัน 
 

สอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

One Way ANOVA 

อาชีพ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อเพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ในอนาคต แตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

One Way ANOVA 

อาชีพ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคต
กับผูอ่ืนแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

One Way ANOVA 

รายได ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมในการซื้อ
ตอไปสําหรับเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต 
แตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

One Way ANOVA 

รายได ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อเพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ในอนาคต แตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

One Way ANOVA 

รายได ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคต
กับผูอ่ืนแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

One Way ANOVA 
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ตารางสรุปผลสมมุติฐาน (ตอ) 
 

สมมุติฐาน สรุปผลสมมุติฐาน สถิติท่ีใช 

ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
ในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา เตกา ใน
อนาคต แตกตางกัน 
 

สอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

One Way ANOVA 

ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ในอนาคต 
แตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

One Way ANOVA 

ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาเตกา 
ในอนาคตกับผูอ่ืนแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

One Way ANOVA 

ลักษณะที่อยูอาศัย ที่แตกตางกัน มีผลตอ
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา 
เตกา ในอนาคต แตกตางกัน 
 

สอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

One Way ANOVA 

ลักษณะที่อยูอาศัย ที่แตกตางกัน มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ใน
อนาคต แตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

One Way ANOVA 

ลักษณะที่อยูอาศัย ที่แตกตางกัน มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช
เครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคตกับผูอ่ืนแตกตาง
กัน 

สอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

One Way ANOVA 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนม
ในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา เตกา ใน
อนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ในอนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาเตกา 
ในอนาคตกับผูอ่ืน 

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 
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ตารางสรุปผลสมมุติฐาน (ตอ) 
 

สมมุติฐาน สรุปผลสมมุติฐาน สถิติท่ีใช 

ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนมใน
การซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา เตกา ใน
อนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ในอนาคต 
แตกตางกัน 

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาเตกา 
ในอนาคตกับผูอ่ืน 

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ
เครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต  

ไมมีความสัมพันธกัน คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ในอนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอ
การใชเครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน 

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ
กับแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ
เครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสินคาเตกา 
ในอนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช
เครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน 

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 
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ตารางสรุปผลสมมุติฐาน (ตอ) 
 

สมมุติฐาน สรุปผลสมมุติฐาน สถิติท่ีใช 

ปจจัยดานความรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับ
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา 
เตกา ในอนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขาม 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปจจัยดานความรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ใน
อนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขาม 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปจจัยดานความรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช
เครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน 

มีความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขาม 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปจจัยดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคามี
ความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ
เครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขาม 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปจจัยดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคามี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ในอนาคต 

มีความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขาม 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปจจัยดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคามี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอ
การใชเครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน 

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปจจัยดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคา
ที่เกิดจากการรับรูตราสินคามีความสัมพันธกับ
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา 
เตกา ในอนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขาม 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปจจัยดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคา
ที่เกิดจากการรับรูตราสินคามีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ใน
อนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขาม 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปจจัยดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคา
ที่เกิดจากการรับรูตราสินคามีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช
เครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน 

มีความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขาม 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 
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ตารางสรุปผลสมมุติฐาน (ตอ) 
 

สมมุติฐาน สรุปผลสมมุติฐาน สถิติท่ีใช 

พิถีพิถัน มีเอกลักษณสวนตัว/ไมพิถีพิถัน ชอบ
ตามผูอ่ืน มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อ
ตอไปสําหรับเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

พิถีพิถัน มีเอกลักษณสวนตัว/ไมพิถีพิถัน ชอบ
ตามผูอ่ืนมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อเพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ในอนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

พิถีพิถัน มีเอกลักษณสวนตัว/ไมพิถีพิถัน ชอบ
ตามผูอ่ืนมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคต
กับผูอ่ืน 

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ชอบยึดตนแบบที่เปนบุคคลสําคัญ/ไมมีตนแบบ 
ชอบทําตามใจตัวเองมากที่สุด มีความสัมพันธกับ
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา 
เตกา ในอนาคต  

ไมมีความสัมพันธกัน คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ชอบยึดตนแบบที่เปนบุคคลสําคัญ/ไมมีตนแบบ 
ชอบทําตามใจตัวเองมากที่สุด มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ใน
อนาคต  

ไมมีความสัมพันธกัน คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ชอบยึดตนแบบที่เปนบุคคลสําคัญ/ไมมีตนแบบ 
ชอบทําตามใจตัวเองมากที่สุด  มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช
เครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน 

ไมมีความสัมพันธกัน คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ออกนอกบานเปนประจํา/ชอบอยูบาน พักผอน มี
ความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ
เครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต  

ไมมีความสัมพันธกัน คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ออกนอกบานเปนประจํา/ชอบอยูบาน พักผอน มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ในอนาคต  

ไมมีความสัมพันธกัน คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ออกนอกบานเปนประจํา/ชอบอยูบาน พักผอน มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอ
การใชเครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน 

ไมมีความสัมพันธกัน คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 
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ตารางสรุปผลสมมุติฐาน (ตอ) 
 

สมมุติฐาน สรุปผลสมมุติฐาน สถิติท่ีใช 

กระตือรือรนมากกวาคนอื่น/กระตือรืนรนนอย
กวาคนอื่น มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อ
ตอไปสําหรับเครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

กระตือรือรนมากกวาคนอื่น/กระตือรืนรนนอย
กวาคนอื่น มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อเพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ในอนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

กระตือรือรนมากกวาคนอื่น/กระตือรืนรนนอย
กวาคนอื่น มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคต
กับผูอ่ืน 

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ทันสมัย ทันเทคโนโลยี/อนุรักษนิยม ชอบของเกา
มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อตอไป
สําหรับเคร่ืองใชไฟฟา เตกา ในอนาคต  

ไมมีความสัมพันธกัน คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ทันสมัย ทันเทคโนโลยี/อนุรักษนิยม ชอบของเกา 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ในอนาคต  

ไมมีความสัมพันธกัน คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ทันสมัย ทันเทคโนโลยี/อนุรักษนิยม ชอบของเกา
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการบอก
ตอการใชเครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน 

ไมมีความสัมพันธกัน คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

นิยมความสวยงาม หรูหรา/นิยมความเรียบงาย 
มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อตอไป
สําหรับเคร่ืองใชไฟฟา เตกา ในอนาคต  

ไมมีความสัมพันธกัน คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

นิยมความสวยงาม หรูหรา/นิยมความเรียบงาย 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ในอนาคต  

ไมมีความสัมพันธกัน คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

นิยมความสวยงาม หรูหรา/นิยมความเรียบงาย 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการบอก
ตอการใชเครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน 

ไมมีความสัมพันธกัน คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 
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ตารางสรุปผลสมมุติฐาน (ตอ) 
 

สมมุติฐาน สรุปผลสมมุติฐาน สถิติท่ีใช 

นิยมผลิตภัณฑตะวันตก/นิยมผลิตภัณฑไทย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับ
เครื่องใชไฟฟา เตกา ในอนาคต  

ไมมีความสัมพันธกัน คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

นิยมผลิตภัณฑตะวันตก/นิยมผลิตภัณฑไทย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ในอนาคต  

ไมมีความสัมพันธกัน คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

นิยมผลิตภัณฑตะวันตก/นิยมผลิตภัณฑไทย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอ
การใชเครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน 

ไมมีความสัมพันธกัน คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปรารถนาความสําเร็จในชีวิต/ไมปรารถนา
ความสําเร็จในชีวิต มีความสัมพันธกับแนวโนม
ในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา เตกา ใน
อนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปรารถนาความสําเร็จในชีวิต/ไมปรารถนา
ความสําเร็จในชีวิต มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ในอนาคต  

ไมมีความสัมพันธกัน คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

ปรารถนาความสําเร็จในชีวิต/ไมปรารถนา
ความสําเร็จในชีวิตมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาเตกา 
ในอนาคตกับผูอ่ืน 

ไมมีความสัมพันธกัน คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

แรงจูงใจทางอารมณ มีความสัมพันธกับแนวโนม
ในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา เตกา ใน
อนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

แรงจูงใจทางอารมณ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ในอนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

แรงจูงใจทางอารมณ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟาเตกา 
ในอนาคตกับผูอ่ืน 

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 
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ตารางสรุปผลสมมุติฐาน (ตอ) 
 

สมมุติฐาน สรุปผลสมมุติฐาน สถิติท่ีใช 

แรงจูงใจทางดานเหตุผล มีความสัมพันธกับ
แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา 
เตกา ในอนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

แรงจูงใจทางดานเหตุผล มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นสินคาเตกา ใน
อนาคต  

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

แรงจูงใจทางดานเหตุผล มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช
เครื่องใชไฟฟาเตกา ในอนาคตกับผูอ่ืน 

มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



    บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาคนควาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว

เฟอรนิเจอรย่ีหอเตกา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือตองการทราบถึงปจจัยที่มีความสําคัญและสงผล
ตอทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร โดย
มุงเนนไปที่การสงเสริมการขายตางๆ ที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคา การรับรูในตราสินคา เตกา ของผูบริโภค 
คานิยมในรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคา และแรงจูงใจในสวนของเหตุผลและอารมณ 
ตลอดจนพฤติกรรมและแนวโนมที่ลูกคาจะซื้อสินคาตอไปในอนาคต ซึ่งผลการศึกษาคนควา จะเปนประโยชนตอ
องคกรเอกชน และองคกรอิสระตางๆ รวมถึงบุคคลที่สนใจตองการศึกษาขอมูลเพ่ิมเติม 
 

สังเขปจุดมุงหมายของการวิจัย สมมุตฐิาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา  
จุดมุงหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับ

การศึกษา และลักษณะที่อยูอาศัย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของกลุมเปาหมายที่เคยใชสินคาประเภทนี้ รวม
ไปถึง ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
          2.   เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดวา ที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  
          3.   เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธของคุณคาในตราสินคา เตกา ที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครวัแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรในอนาคต 
          4.   ศึกษาคานิยมในวัฒนธรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่ใชสินคาประเภทนี้ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา 
          5.   ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางแรงจูงใจทางดานอารมณและเหตุผล มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา 
 

สมมุติฐานในการวิจัย 
1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได ระดับการศึกษา 

และลักษณะที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับ
ตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2  ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. คุณคาในตราสินคาของผูบริโภค มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  รูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวัน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. แรงจูงใจที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน
ครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย 
              ผลของการวิจัยและการศึกษาคนควา จะเปนแนวทางในการแกไขและพัฒนาระบบบริหารงานและการ
บริการตางๆ ใหมีความสอดคลองและมีประสิทธิภาพสูงสุด อีกทั้งสามารถเปนขอมูลใหแกผูประกอบการผูดําเนิน
ธุรกิจดานนี้ หรือบุคคลทั่วไปที่สนใจ นําไปพัฒนาคุณภาพสินคา การบริการ ตลอดจนพัฒนาการสงเสริมการตลาด
ตางๆ เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการที่แทจริงของลูกคาไดอยางแทจริง 
 

สมมุติฐานในการวิจัย 
 

1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได ระดับการศึกษา 
และลักษณะที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2  ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. คุณคาในตราสินคาของผูบริโภค มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  รูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวัน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. แรงจูงใจที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน
ครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
1. ขอบเขตของเนื้อหา  

ในการศึกษาและทําวิจัยในครั้งนี้ มุงศึกษาถึงปจจัยที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครโดยจะศึกษาถึงปจจัย
ทางดานประชากรศาสตร, ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด, ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา, ปจจัยดาน
คานิยมในวัฒนธรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิต ตลอดจนศึกษาปจจัยที่เกี่ยวกับแรงจูงใจทางดานอารมณและ
เหตุผล 

 
  2.  ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

 2.1 ประชากร     
                   ประชากรเปาหมายของการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ ไดแกกลุมลูกคาทั้งเพศชายและเพศหญิง  

ที่เคยใชสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา หรือเครื่องใชไฟฟาประเภทนี้ 
และมีความรูเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรและสินคาตกแตงบาน อีกทั้งอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไมทราบ
จํานวนประชากร 
 

 2.2 กลุมตัวอยาง  
    กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุมลูกคาที่สนใจซื้อและตองการไดรับขอมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ 

เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร และจะตองเปนบุคคลที่ เคยใช สินคาหรือบริการของ
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เครื่องใชไฟฟา Teka หรือเครื่องใชไฟฟาประเภทนี้ ภายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกําหนด ขนาดกลุมตัวอยาง
ตามสูตรไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชบัญชา.2539: 25-26.)  ซึ่งไดขนาดตัวอยางเทากับ 385 คนและ
สํารองขอมูล 4% หรือเทากับ 15 คน (เผื่อสํารองแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ) รวมจํานวนตัวอยาง 400 คน ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น .95 และระดับคาความคลาดเคลื่อนที่ +/ -5% สวนการเก็บขอมูลนั้นใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi Stage Sampling) ดังนี้ 

           ขั้นที่ 1  ใชการสุมแบบ Purposive Sampling วิธีการสุมตัวอยางของผูประกอบการประเภทหาง 
คาปลีกสมัยใหมที่จัดจําหนายเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรภายในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
จํานวนทั้งหมด 25 แหงภายในเขตกรุงเทพมหานคร  (ที่มา : หนังสือพิมพโพสตทูเดย ฉบับวันที่ 23 สิงหาคม 
2549,คอลัมภ รอบรั้วอสังหา : หนา B4)  โดยเลือกมาทั้งหมด 7 แหง โดยแบงเปน 6 แหงจาก ผูประกอบการหาง
รานประเภทคาปลีก Modern Trade Distribution และ 1 แหง จากสถานที่จัดแสดงสินคาภายในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสถานที่ดังกลาวเปนสถานที่ขนาดใหญและเปนที่นิยมในการจัดแสดงสินคาที่เกี่ยวของกับ
เครื่องใชไฟฟาและของตกแตงบานตลอดทั้งป  

      ขั้นที่ 2  ใชวิธีการเลือกแบบกําหนดสัดสวน (Proportional stratified Sampling) โดยกําหนด 
สัดสวนที่เทากันจากผูประกอบการและสถานที่จัดแสดงสินคาที่เลือกไว 7 แหง ซึ่งแตละแหงแจกแจงจํานวนสาขา
ของผูประกอบการไดทั้งหมด 45 สาขา ดังนั้นการกําหนดสัดสวนที่เหมาะสมจึงประมาณได 14% สามารถคํานวน
จํานวนสัดสวนของสาขาในแตละผูประกอบการในการเก็บขอมูล คือ 8 สถานที่ 

      ขั้นที่ 3  การเลือกตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับสลากรายชื่อสาขา 
ของผูประกอบการในแตละหางโดยไมใสคืน (Without Replacement) ตามจํานวนสัดสวนของแตละผูประกอบการ
ใหครบทั้งหมด 8 สถานที่ 

      ขั้นที่ 4  การเลือกตัวอยางแบบ กําหนดโควตา (Quota Sampling) ของกลุมตัวอยางของผูประ 
กอบการและสถานที่จัดแสดงสินคา จากขั้นที่ 2 ในสัดสวนที่เทากัน คือ 400/8 เทากับ สถานที่ละ 50 ตัวอยาง  

           ขั้นที่ 5  การเลือกกลุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล 
จากกลุมตัวอยางในแตละสาขาของผูประกอบการหรือศูนยแสดงสินคา โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมขอมูล 
 

1 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา ไดแก 
 

1.2 ตัวแปรอิสระ ไดแก สถานภาพของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกดังนี้ 
  1. เพศ          
   1.  ชาย          
   2.  หญิง 
  2.  อายุ         

  1.   นอยกวา 25 ป 
  2.   26 – 35 ป 
  3.   36 - 45 ป 
                  4.  มากกวา 45 ปขึ้นไป 
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  3.  อาชีพ         
  1. พนักงานเอกชน 
  2. ธุรกิจสวนตัว 
  3. ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
                  4. เจาของกิจการ 
                  5. วิชาชีพอิสระ เชน แพทย, วิศวกร, ทนายความ, หมอ 
  6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ________________ 

4. รายไดเฉล่ียตอเดือน        
   1. นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท     

  2. 15,001 – 25,000 บาท 
  3. 25,001 – 35,000 บาท 
                  4. 35,001 – 50,000 บาท 
  5. มากกวา 50,000 บาท 

  5.  ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด       
   1. ตํ่ากวาปริญญาตรี       

  2. ปริญญาตรี 
  3. สูงกวาปริญญาตรี    
     6. สถานภาพสมรส 
                   1. โสด 
                   2. สมรส / อยูดวยกัน 
   3. อ่ืนๆ โปรดระบุ ________________      

7. ลักษณะที่อยูอาศัย 
                   1. บานเดี่ยว 
                   2. ทาวนเฮานส  
                   3. คอนโดมิเนียม 
                   4. อพารทเมนต 
                   5. อ่ืนๆ โปรดระบุ ________________ 
8. ปจจัยทางดานสวนผสมทางการตลาด 
                       1. สินคา 
                       2. ราคา 
                       3. ชองทางการจัดจําหนาย 
                       4. กิจกรรมสงเสริมการตลาด 
  
 9.  คุณคาในตราสินคา Teka สําหรับผูบริโภค 
10.  คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 
11.  ปจจัยจูงใจทางดานอารมณและเหตุผลในการเลือกซื้อ       
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              3.2 ตัวแปรตาม Dependent Variable) ไดแก แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเพ่ือศึกษา

ถึงปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 6 สวนดังนี้  

 
 สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของลูกคาที่สนใจ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
รายได การศึกษา และลักษณะที่อยูอาศัย ลักษณะเปนคําถามที่มีคําตอบใหเลือกเพียงสองคําตอบ Simple 
Dichotomous Questions จํานวน 1 ขอ คําถามที่มีคําตอบใหเลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) 
จํานวน 6 ขอ รวมท้ังหมด 7 ขอ  
 

สวนท่ี 2 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกามีลักษณะคําถามเปน
แบบสอบถามชนิด Semantic Differential Scale จะวัดจากซายไปขวา ดวยคําถามที่มีลักษณะตรงกันขาม แบบให
เลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว โดยระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) โดยผูตอบจะแสดง
ระดับความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ คือ ทัศนคติในระดับดีมาก ทัศนคติในระดับดี ทัศนคติในระดับปานกลาง 
ทัศนคติในระดับที่ไมดี และทัศนคติในระดับที่ไมดีอยางมากจํานวน 14 ขอ  

 
สวนที่ 3   เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติทางดานคุณคาในตราสินคาสําหรับผูบริโภคที่มีผลตอแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา เปนลักษณะคําถามแบบมาตรา
สวนประมาณคา โดยผูตอบสามารถเลือกคําตอบตามระดับความคิดเห็นเพียงคําตอบเดียวตามแนวทางของลิเคิรท 
5 ระดับ (Likert Scale Questions) โดยมีระดับการประมาณคาเปน 5 ระดับ คือ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ 
ไมเห็นดวย ไมเห็นดวยอยางยิ่ง จํานวน 8 ขอ  

 
สวนที่ 4.  เปนคําถามเกี่ยวกับคานิยมในรูปแบบการดําเนินชีวิตภายใตทฤษฎี VALS ที่มีความสัมพันธ

ตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใช ไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ลักษณะของคําถาม
เปนแบบ Semantic Differentiate Scale โดยมีระดับการประมาณคาเปน 5 ระดับ โดยผูตอบจะแสดงระดับความ
คิดเห็นออกเปน 5 ระดับ คือ ตรงกับขอความทางดานซายมากที่สุด ตรงกับขอความทางดานซายมาก ตรงกับ
ขอความในระดับปานกลาง ตรงกับขอความทางดานขวามาก และตรงกับขอความทางดานขวามากที่สุด จํานวน 
10 ขอ 

 
สวนท่ี 5.  เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจทางดานจิตวิทยา ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องใช ไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา เปนลักษณะคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา 
โดยผูตอบสามารถเลือกคําตอบตามระดับความคิดเห็นเพียงคําตอบเดียว ตามแนวทางของลิเคิรท 5 ระดับ (Likert 
Scale Questions) โดยมีระดับการประมาณคาเปน 5 ระดับ คือ จูงใจมากที่สุด จูงใจมาก จูงใจปานกลาง จูงใจนอย 
และจูงใจนอยที่สุด จํานวน 5 ขอ  
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สวนที่ 6.   เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องใช ไฟฟาในครัวแบบฝงเขา
กับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา โดยแบงออกเปน 2 สวน คือสวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคา เตกา 
มีลักษณะเปนคําถามที่มีคําตอบใหเลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) จํานวน 3 ขอ และสวนที่ 2 
คือ คําถามเกี่ยวกับเรื่องของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคา เตกาในอนาคต การซื้อตอไป ซื้อเพ่ิมขึ้น และการ
บอกตอหรือแนะนําสินคา เตกา ใหผูอ่ืนโดยรูปแบบคําถามเปนแบบ Semantic Differentiate Scale โดยมีระดับ
การประมาณคาเปน 5 ระดับ โดยผูตอบจะแสดงระดับความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ คือ ทัศนคติการบอกตอ /ซื้อ
เพ่ิม อยางแนนอน ทัศนคติการบอกตอ /ซื้อเพ่ิม  ทัศนคติการบอกตอ /ซื้อเพ่ิม ไมแนใจ ทัศนคติการไมบอกตอ /
ซื้อเพ่ิม  และทัศนคติการไมบอกตอ /ซื้อเพ่ิมอยางแนนอน จํานวน 3 ขอ  

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
  ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยขอความรวมมือจากผูบริโภคที่เคยซ้ือ หรือ
ตองการเลือกชมสินคาจากผูประกอบการที่จําหนายเฟอรนิเจอรของตกแตงบาน 6 แหงภายในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแก โฮมโปรดักส เซ็นเตอร  โฮมเวิรค  อินเด็กซ โมเดอรฟอรม บุญถาวร และรานสุขภัณฑ
เซ็นเตอร รวมทั้งสถานที่จัดแสดงสินคา คือ อิมแพ็คเมืองทองธานี ในการตอบคําถาม ซึ่งในงานวิจยัครั้งนี้ ผูวิจัย
ทําการเก็บรวบรวมขอมูลรวมกับผูชวยวิจัย จํานวน 2 คน โดยผูวิจัยไดอธิบายถึงจุดมุงหมายในการวิจัย 
ความหมายของแบบสอบถามในแตละขอ และวิธีในการเก็บแบบสอบถามอยางละเอียดเพื่อใหไดการตอบ
แบบสอบถามที่สมบูรณมากที่สุด โดยมีการทํางานเปนกลุมและมีการเก็บรวบรวมขอมูลอยางใกลชิด โดยกระทํา
การเก็บรวบรวมขอมูลตั้งแตเดือน พฤศจิกายน ถึง เดือนธันวาคม พ.ศ 2549 

  
การจัดกระทาํขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งนี้  ผูวิจัยกระทําการประมวลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows 
Version 11.0 (Statistic Package for Social Sciences) โดยมีขั้นตอนดังตอไปนี้ 
    1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Try out ) แลวมาดําเนินการแกไขขอบกพรองของ
แบบสอบถามพรอมตรวจสอบคาความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธี Cronbach โดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS (Statistic Package for Social Sciences) for Windows Version 11.0  
    2. นําแบบสอบถามที่ทําการแกไขขอมูลแลว ออกสนามเพ่ือเก็บขอมูลตามสถานที่ที่ไดกําหนดไว 
    3. นําแบบสอบถามที่ทําการเก็บขอมูลเรียบรอยแลวทั้งหมด 400 ชุด มาตรวจสอบความสมบูรณ แลวทํา
การลงรหัส Coding ตามที่ไดกําหนดรหัสไวลวงหนาในแตละขอของคําถาม สําหรับประมวลผลขอมูล 
         4.นําขอมูลในแบบสอบถามที่ทําการลงรหัสแลว มาบันทึกในคอมพิวเตอรและทําการประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 11.0 และทําการวิเคราะหสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 
การวิเคราะหขอมูล 
  1.การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมา
วิเคราะหเชิงคุณภาพ โดยนําเสนอถึงปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขา
กับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร  
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1.1    ขอมูลสวนที่ 1  เปนขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายได
เฉล่ีย อาชีพ และลักษณะที่อยูอาศัย (แบบสอบถามขอที่ 1 -7) ซึ่งการประมวลผลนั้นจะใชวิธีการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และหาคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviations : S.D.) 

 
1.2 ขอมูลสวนที่ 2 เปนขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร ย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคภายในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งประกอบไปดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ(Product), ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนาย (Place) และ ปจจัยดานกิจกรรมการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งการประมวล ผลนั้นจะ
ใชวิธีการแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน(Standard Deviations : S.D.) 

 
1.3.   ขอมูลสวนที่ 3 เปนขอมูลเกี่ยวกับคุณคาในตราสินคา เตกา ซึ่งการประมวลผลนั้น จะใชวิธีการแจก

แจงความถี่ (Frequency) แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
(Standard Deviations : S.D.) 

 
1.4 ขอมูลสวนที่ 4 เปนขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว 

แบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ซึ่งการประมวล ผลนั้นจะใชวิธีการแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงผล
เปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviations : S.D.) 

 
1.5 ขอมูลสวนที่ 5 เปนขอมูล เกี่ยวกับแรงจูงใจทางดานอารมณและเหตุผลของผูบริโภคที่ซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัว แบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ซึ่งการประมวล ผลนั้นจะใชวิธีการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviations : S.D.) 

1.6  ขอมูลสวนที่ 6 แยกเปน สวนที่ 6.1  เปนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคที่ซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัว แบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ซึ่งการประมวล ผลนั้นจะใชวิธีการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviations : S.D.) 

 
1.7  ขอมูลสวนที่ 6 แยกเปน สวนที่ 6.2  เปนขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาของ

ผูบริโภคที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว แบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ซึ่งการประมวล ผลนั้นจะใชวิธีการแจก
แจงความถี่ (Frequency) แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
(Standard Deviations : S.D.) 

 
2. วิเคราะหสถิติเชิงปริมาณ (Inferential Analysis)    การวิเคราะหถึงปจจัยที่มีผลตอแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา โดยนําขอมูลที่ไดจากการ
สํารวจโดยใชแบบสอบถามนํามาวิเคราะหเชิงปริมาณ โดยการทดสอบสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบสมมุติฐานดังตอไปนี้ 
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2.1  เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และลักษณะที่อยูอาศัย ที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ของผูบริโภค
ภายในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 

2.2   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร 

2..3    คุณคาในตราสินคา เตกา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับ
ตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร 

2..4 รูปแบบการดําเนินชีวิต ของผูบริโภคมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน
ครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร 

2..5 ปจจัยทางดานแรงจูงใจ ทั้งดานอารมณและเหตุผล  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟา
ในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 การศึกษาคนควาเรื่องปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอเตกา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางทั้งหมด 
400 คน สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลและอธิบายได ดังนี้  
 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดวยสถิตเิชิงพรรณนาเพื่ออธิบายลกัษณะของกลุมตวัอยาง  
 
ตอนท่ี 1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  

จากการวิจัยพบวากลุมตัวอยางที่เปนลูกคาที่เคยใชผลิตภัณฑ เตกานั้น สวนใหญเปนเพศชาย  คิดเปน
รอยละ 57.5   โดยลูกคาสวนใหญอายุ 26-35  ป คิดเปนรอยละ 43.0 รองลงมาคือลูกคาที่มีอายุ 36-45 ป คิดเปน
รอยละ 41.0  ลูกคาที่อายุมากกวา 45 ปขึ้น คิดเปนรอยละ 9.0 และลูกคาที่มีอายุนอยกวา 25 ป คิดเปนรอยละ 7.0 
ตามลําดับ ลูกคาสวนใหญจะมีสถานภาพสมรสแลว คิดเปน 54.0 รองลงมา คือ โสด คิดเปนรอยละ 45.0 อาชีพ
สวนใหญเปนพนักงานเอกชน คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 17.0 มี
รายไดตอเดือน 35000 – 50000 บาท คิดเปนรอยละ 32.0 รองลงมา คือรายไดมากกวา 50000 บาทคิดเปนรอย
ละ 24.0 และระดับการศึกษาของลูกคาทีซื้อสินคานั้น สวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี คดิเปนรอยละ  58.0 
รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 31.0 และสวนใหญมีลักษณะที่อยูอาศัยแบบบานเดี่ยว คิดเปนรอย
ละ 64.0 รองลงมาคือ ทาวนเฮาส คิดเปนรอยละ 22.0  
 
ตอนท่ี 1.2  ปจจัยทางดานสวนผสมทางการตลาดตอทัศนคติของผูบริโภค 
 
            ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติในระดับที่ดี โดยมีทัศนคติสูงที่สุดตอความหลากหลายของ
สินคา  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.89 และมีทัศคติตํ่าที่สุดตอ การบริการของพนักงานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.48   

            ดานราคา ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติในระดับที่ดี  โดยมีทัศนคติสูงที่สุดตอราคาเมื่อเปรียบเทียบกับ
คุณภาพ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.83 และมีทัศนคติตํ่าที่สุดตอราคา เปรียบเทียบกับตราสินคาอื่น มีคาเฉล่ียเทากับ 3.45  
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            ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติในระดับที่ดี ยกเวนซื้อสินคาผานบริษัท, office 

showroom ที่มีทัศนคติในระดับปานกลาง โดยมีทัศนคติสูงที่สุดตอการซื้อสินคาผานตัวแทนจําหนาย เชน โฮมโปร, 
โฮมเวิรค  อินเด็กซ  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 และมีทัศนคติตํ่าที่สุดตอการซื้อสินคาผานบริษัท, office showroom มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.13 

 
            ดานการสงเสริมการตลาด  ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติในระดับที่ดี ยกเวนซื้อสินคาครบ 50000 บาท 
ฟรีของแถมมูลคา 500 บาท ที่มีทัศนคติในระดับปานกลาง โดยมีทัศนคติสูงที่สุดตอโฆษณาทางนิตยสารหรือ
รายการโทรทัศนมีผลตอการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 และมีทัศคติตํ่าที่สุดตอการซื้อสินคา
ครบ 50000 บาท ฟรีของแถมมูลคา 500 บาท มีคาเฉล่ียเทากับ 3.15 

 
ตอนท่ี 1.3  ปจจัยทางดานคุณคาในตราสินคาตอทัศนคติของผูบริโภค 

ผูบริโภคมีทัศนคติตอคุณคาในตราสินคา โดยรวมอยูในระดับที่เฉย ๆ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.37 และ
เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา สวนใหญมีระดับทัศนคติอยูในระดับที่เห็นดวย ยกเวนดานความรูจักตราสินคา ที่
มีทัศนคติในระดับเฉย ๆ โดยดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา นั้นผูบริโภคเห็นดวยสูงที่สุด มีคาเฉล่ีย
เทากับ  3.49 รองลงมาคือ ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.45 และดานความรูจักตราสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.16 

 
ดานความรูจักตราสินคา ผูบริโภคสวนใหญรูสึกเฉย ๆ โดยมีเห็นดวยสูงที่สุดกับเมื่อพูดถึง

เครื่องใชไฟฟาในครัว นึกถึง  เตกา  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.23 และเห็นดวยต่ําที่สุด กับการรูจักและคุนเคยกับตรา
สินคา เตกา มากอนแลว และชอบมากกวาตราสินคายี่หออ่ืน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.09 

 

              ดานคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคา ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวย  โดยมีเห็นดวยสูงที่สุดกับการ
ชอบดีไซนและรูปแบบของเครื่องครัว เตกา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 และเห็นดวยต่ําที่สุดกับ โดยรวมแลวพอใจท่ีได
ใชสินคา เตกา มีคาเฉล่ียเทากับ 2.61 
 

              ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคา ผูบริโภคสวนใหญรูสึกเฉย 
ๆ  โดยมีเห็นดวยสูงที่สุดกับรูสึกเชื่อมั่นที่ไดใชเครื่องใชไฟฟา เตกา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.70 และเห็นดวยต่ําที่สุดกับ 
ทุกครั้งที่นึกถึงเครื่องครัว มักนึกถึงเคร่ืองครัว เตกา เสมอ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.28  
 
ตอนท่ี 1.4  ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคท่ีมีผลตอการเลือกซื้อสินคา เตกา 

รูปแบบการดําเนินชีวิตสวนใหญของผูบริโภค จะมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง ยกเวนเรื่อง 
พิถีพิถัน มีเอกลักษณสวนตัว กับไมมีพิถีพิถัน ชอบตามผูอ่ืน ที่ผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิตตรงกับพิถีพิถัน 
มีเอกลักษณสวนตัวในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.45 และปรารถนาความสําเร็จในชีวิต กับ ไมปรารถนา
ความสําเร็จในชีวิต นั้นผูบริโภคมีความปรารถนาความสําเร็จในชีวิตในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.98 
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ตอนท่ี 1.5  ปจจัยทางดานแรงจูงใจดานจิตวิทยาของผูบริโภคท่ีมีผลตอการเลือกซื้อสินคา เตกา 
ผูบริโภคมีระดับแรงจูงใจ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 และเมื่อพิจารณาเปนราย

ดานพบวา แรงจูงใจทางดานเหตุผล นั้นมีระดับแรงจูงใจในระดับมาก ซึ่งสูงกวาแรงจูงใจทางอารมณ ที่มีระดับ
แรงจูงใจในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.54 และ 3.33 ตามลําดับ 
 

แรงจูงใจทางอารมณ ผูบริโภคสวนใหญมีระดับแรงจูงใจในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว ย่ีหอเตกา ใน
ระดับปานกลาง ยกเวน เพ่ือความสวยงามและทันสมัยของบาน ที่มีแรงจูงใจในการเลือกซื้อในระดับมาก และเปนระดับ
แรงจูงใจท่ีมีสูงที่สุด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.46 และระดับแรงจูงใจในการเลือกซื้อที่ตํ่าที่สุด คือ สรางภาพพจนในเรื่อง
รสนิยม และความเปนอยู มีคาเฉล่ียเทากับ 3.19  

 
 แรงจูงใจทางดานเหตุผล ผูบริโภคสวนใหญมีระดับแรงจูงใจในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว ย่ีหอเตกา 
ในระดับมาก โดยการตอบสนองการใชงานในชีวิตประจําวัน มีระดับแรงจูงใจในการเลือกซื้อสูงที่สุด มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.56 และแรงจูงใจในการเลือกซื้อตํ่าที่สุด คือ ตองการใชสินคาที่มีคุณภาพ มีเทคโนโลยีทันสมัย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 
 

 
ตอนท่ี 1.6  พฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อสินคา เตกา ตอทัศนคติของผูบริโภค 
 

แหลงที่ผูบริโภคเคยซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวย่ีหอเตกา สวนใหญ คือ Homepro มีจํานวน 167 คน คิด
เปนรอยละ 41.8 รองลงมาคือ Index มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8 และงานแสดงสินคา จํานวน 59 คน คิด
เปนรอยละ 14.8 ตามลําดับ 

แหลงที่ใหขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวย่ีหอ เตกา มากที่สุด คือ งานแสดงสินคา มีจํานวน 160 คน คิด
เปนรอยละ 40.0 รองลงมาคือ นิตยสารตกแตงบาน มีจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.3 และ พนักงานขาย 
จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 ตามลําดับ 

บุคคลที่มีความสําคัญในการตัดสินใจในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ
เตกา มากที่สุด คือ ตัดสินใจเอง มีจํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.3 รองลงมาคือ ครอบครัว / ญาติ มีจํานวน 
142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 และเพ่ือนฝูง จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 ตามลําดับ 

ในภาพรวมผูบริโภคมีแนวโนมในการซื้อเครื่องใชไฟฟาแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร แบรนด Teka ซื้อ
ตอไป ซื้อเพ่ิมขึ้น และการบอกตอ มีคาเฉล่ีย 3.57  

ผูบริโภคมแีนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร แบรนด Tekaใน
อนาคต เพ่ิมขึ้น มีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 รวมท้ังแนวโนมในการซื้อเพ่ืมขึ้นสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา Teka ในอนาคต  
ก็มีแนวโนมพฤติกรรมที่ซื้อเพ่ิมขึ้น มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 และแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใช
เครื่องใชไฟฟา Teka ในอนาคตกับผูอ่ืน  ก็มีแนวโนมพฤติกรรมที่จะบอกตอดวย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมุติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
รายได ระดับการศึกษา และลักษณะที่อยูอาศัยท่ีแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน เปนดังนี้ 

 
เพศ 
จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา เพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมไมแตกตาง
กันอยาง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ปจจัยแนวโนมรายดานที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในอนาคต ทั้ง 3 ดานไดแก การซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และการบอกตอ จําแนกตามเพศ 
พบวาทั้งผูบริโภคที่เปนเพศชาย และหญิงมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคตที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว 

อายุ 
จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา อายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยาง มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  โดยผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 25 ป จะมี
แนวโนมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร นอยที่สุด รองลงมาเปนผูบริโภคอายุ 26-35 ป 
และผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 45 ป โดยผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 45 ป มีแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาใน
ครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร มากที่สุด  

ปจจัยแนวโนมรายดานที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในอนาคต ทั้ง 3 ดานไดแก การซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และการบอกตอ จําแนกตามอายุ 
นั้น ผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 45 ป มีแนวโนมในการซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และการบอกตอ เครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา มากที่สุด รองลงมา คือ ผูบริโภคอายุ 36-45 และ 26-35 ป ตามลําดบั โดย
ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 25 ป มีแนวโนมในการซื้อ/ บอกตอ นอยที่สุด  
 

สถานภาพสมรส 
จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา สถานภาพสมรส ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือก

ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ปจจัยแนวโนมรายดานที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในอนาคต ทั้ง 3 ดานไดแก การซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และการบอกตอ จําแนกตามสถานภาพ 

นั้น ไมมีความแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 
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อาชีพ 
จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา อาชีพ ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

ปจจัยแนวโนมรายดานที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในอนาคต ทั้ง 3 ดานไดแก การซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และการบอกตอ จําแนกตามอาชีพนั้น 
ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และเปนเจาของกิจการเอง มีแนวโนมในการซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และ
การบอกตอ มากที่สุด รองลงมา คือ ผูบริโภคที่ประกอบวิชาชีพอิสระ ขาราชการและรัฐวิสาหกิจ โดยผูบริโภคที่
ประกอบอาชีพอื่น ๆ ไดแก นักเรียน นักศึกษา หรือรับจาง นั้น จะมีแนวโนมในการซื้อเพ่ิม ซื้อตอไป และการบอก
ตอ นอยที่สุด  
 

รายไดตอเดือน 
จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา รายไดตอเดือนที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

ปจจัยแนวโนมรายดานที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในอนาคต ทั้ง 3 ดานไดแก การซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และการบอกตอ จําแนกตามรายไดตอ
เดือนนั้น แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 50000 บาท จะมีแนวโนมในการซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และ
การบอกตอ มากที่สุด รองลงมา เปนผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ระหวาง 35001 – 50000 บาท ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 25001 – 35000 บาท ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ระหวาง 15000 – 25000 บาท และผูบริโภคที่มี
รายไดนอยกวาหรือเทากับ 15000 บาท จะมแีนวโนมในการซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และการบอกตอ นอยที่สุด ซึ่ง
สามารถสรปุไดวา แนวโนมในการซื้อสินคา เตกา นั้น จะมาจากปจจัยทางดานรายไดเปนหลัก 

 
ระดับการศึกษา 

จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ระดับการศึกษา ที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

ปจจัยแนวโนมรายดานที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในอนาคต ทั้ง 3 ดานไดแก การซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และการบอกตอ จําแนกตามระดับ
การศึกษานั้น ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จะมีแนวโนมในการซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และการบอก
ตอมากที่สุด รองลงมา คือ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญา
ตรี จะมีแนวโนมในการซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และการบอกตอนอยที่สุด  
  

ลักษณะที่อยูอาศัย 

จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวาลักษณะที่อยูอาศัยที่ตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ปจจัยแนวโนมรายดานที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในอนาคต ทั้ง 3 ดานไดแก การซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และการบอกตอ จําแนกตามลักษณะ 
ที่อยูอาศัยนั้น ผูบริโภคที่มีลักษณะอยูอาศัยแบบบานเดี่ยว จะมีแนวโนมในการซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และการบอก
ตอ มากที่สุด รองลงมาคือ ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม ทาวนเฮาส อพารทเมนท ตามลําดับ 
 

สมมุติฐานขอท่ี  2 ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางถึงสูง 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีแนวโนมในการเลือกซื้อสินคาประเภทนี้มากขึ้นจะมีการประเมินปจจัยสวนประสม
การตลาดดานผลิตภัณฑมากขึ้นในระดับปานกลางถึงระดับสูง อีกทั้งผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา สัมพันธกันในทิศทางบวก  ซึ่งอาจเกี่ยวของกับรูปแบบ ดีไซน และความทันสมัยและ
เทคโนโลยีของสินคาประกอบกัน 
 

 ปจจัยดานราคาที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอร
ย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับ
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา สําหรับผูบริโภคคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งอาจกลาวไดวา ราคา
แทบจะไมมีผลตอการเลือกซื้อสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร เนื่องจากเปนสินคาที่
คอนขางมีราคา ซึ่งสวนใหญผูบริโภคที่สนใจซื้อสินคานั้น จะไมคอยคํานึงถึงเรื่องราคามากนัก 
 
            ปจจัยดานชองทางจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาใน
ครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ชองทางการจัดจําหนายมากขึ้น ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา ตํ่าลง หรือ
อาจหมายความถึง ถาบริษัท มีการขยายชองทางการจัดจําหนายมากยิ่งขึ้น ผูบริโภคอาจมีพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องใชไฟฟา เตกา ลดลง  
 

 ปจจยัดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาใน
ครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 อาจ
หมายความถึงวา บริษัทฯ มีการทํากิจกรรมสงเสริมการขายอยางตอเนื่องเปนประจํา จึงทําใหผูบริโภคไมรูสึกวามี
ผลตอการตัดสินใจซื้อ เพราะเนื่องจากทุกแบรนดจะจัดโปรโมชั่นในลักษณะเดียวกันหมด  

 
  ดังนั้นอาจจําเปนตองยอนกลับไปวิเคราะหกิจกรรมการตลาดที่ผานมาของทางบริษัทฯ วา สามารถ

บรรลุวัตถุประสงคตามที่บริษัทฯ ตองการหรือไม เพ่ือการปรับปรุงและแกไขขอบกพรองตางๆ เพ่ือใหการสงเสริม
การตลาดถูกใจผูบริโภคมากที่สุด  
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สมมุติฐานขอท่ี  3 คุณคาในตราสินคาของผูบริโภค มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 ดานความรูจักตราสินคา 

ปจจัยแนวโนมรายดานที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ในอนาคต ทั้ง 3 ดานไดแก การซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และการบอกตอ จําแนกตามปจจัย
ดานความรูจักตราสินคา นั้นพบวามีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  

แนวโนมของพฤติกรรมในการเลือกซื้อของผูบริโภคกับการประเมินคุณคาในตราสินคาของผูบริโภคใน
ดานความรูจักตราสินคา มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม ทั้ง 3 ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.105  -.168 -.244 ตามลําดับและมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อมากขึ้นจะมีการประเมินคุณคาในตราสินคาของผูบริโภค
ดานความรูจักตราสินคาลดลงในระดับต่ํา 

 

ดานคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคา 
ปจจัยแนวโนมรายดานที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัว

เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในอนาคต ทั้ง 3 ดานไดแก การซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และการบอกตอ จําแนกตามปจจยัดาน
คุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา นั้นพบวามีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  

แนวโนมในดานการซื้อเพ่ิมขึ้น และการซื้อตอไป ของผูบริโภคกับการประเมินคุณคาในตราสินคาของ
ผูบริโภคในดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.234 -.286 และมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม
ในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อมากขึ้นจะมีการประเมินคุณคาในตรา
สินคาของผูบริโภคดานความคุณคาที่เกดิจากการรับรูตราสินคาลดลงในระดับปานกลาง 

ดานแนวโนมการบอกตอ ของผูบริโภคกับการประเมินคุณคาในตราสินคาของผูบริโภคในดานคุณคาที่
เกิดจากการรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .341และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งอาจกลาวไดวาคุณคา
ที่เกิดจากการรับรูตราสินคาของบริษัท ยังไมมีคุณคาเพียงพอในสายตาของผูบริโภค 

 
ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคา 
ปจจัยแนวโนมรายดานที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัว

เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในอนาคต ทั้ง 3 ดานไดแก การซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และการบอกตอ จําแนกตามปจจยัดาน
ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคานั้นพบวา การซื้อเพ่ิมขึ้น และการบอกตอนั้น
ไมมีความสัมพันธกัน ยกเวนปจจัยแนวโนมดานพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา เตกา ในอนาคต หรือ การซื้อตอไป   
นั้น มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม  
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ปจจัยแนวโนมดานการซื้อสินคา เตกา ตอไปในอนาคต กับการประเมินคุณคาในตราสินคาของผูบริโภค
ในดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.198 และมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมแีนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อมากขึ้นจะมีการประเมินคุณคา

ในตราสินคาของผูบริโภคดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคาลดลงในระดับต่ํา 
 

 
สมมุติฐานขอท่ี  4 รูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวัน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

เลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
รูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวันในภาพรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรม

การเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ 0.143 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีแนวโนม
พฤติกรรมในการเลือกซื้อมากขึ้นจะมีการประเมินรูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวันโดยรวม มากขึ้นในระดับต่ํา 

เมื่อเราเรียงลําดับจากการแปลผลจะแยกออกได 2 กลุม กลุมแรกคือกลุมที่พฤติกรรมของผูบริโภคให
ความสําคัญในระดับความคิดเห็นที่สูง จะพบวาพฤติกรรมของผูบริโภคที่จะปรารถนาที่จะประสบผลในสําเร็จตอ
การเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนมีคามากที่สุด ซึ่งมีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นมากที่สุด ตอมาคือ 
พฤติกรรมของการพิถีพิถัน มีเอกลักษณสวนตัวในการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาครัวเรือนอยูในระดับที่สูงรองถัดมา  

กลุมที่สองคือ กลุมในระดับความคิดเห็นปานกลาง โดยผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการออกนอกบานอยูใน
ระดับปานกลาง ไมออกเปนประจํา อยูบานพักผอน  การทนัสมัยและทันเทคโนโลยีของผูบริโภคอยูในระดับปาน
กลาง คือพฤติกรรมของผูบริโภคที่ไมอนุรักษนิยม จนเกินไป มีความรูในเรื่องเทคโนโลยีบาง  ผูบริโภคนิยมทั้ง
ความเรียบงายควบคูไปกับความสวยงาม ซึ่งไมตองมีความหรูหราจนเกินไป  ผูบริโภคมีความกระตือรือรนในการ
เลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนในระดับพอดี  และผูบริโภคมีคานิยมสําหรับสินคาจากตะวันตกไปมาก
จนเกินไป   และสุดทาย ผูบริโภคไมคอยจะยึดตนแบบของการเลือกซื้อจากบุคคลสําคัญมาก 

 
สมมุติฐานขอท่ี  5 แรงจูงใจที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม

การเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ผลการวิเคราะหแรงจูงใจท่ีมีผลตอการเลือกซื้อสินคา กับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟา
ในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา เมื่อพิจารณาในภาพรวมทั้ง 3 ดาน นั้นมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันหมด โดยแบงเปน 2 ดาน ดังตอไปนี้ 

 
แรงจูงใจทางดานอารมณ  
ปจจัยทางดานแนวโนมในการซื้อเพ่ิม ซื้อตอไป และการบอกตอนั้น มีความสัมพันธกับแรงจูงใจทางดาน

อารมณในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .205 .139 .101 ตามลําดับ  
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แรงจูงใจทางดานเหตุผล 
ปจจัยทางดานแนวโนมในการซื้อเพ่ิม ซื้อตอไป และการบอกตอนั้น มีความสัมพันธกับแรงจูงใจทางดาน

เหตุผลในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .252 .138 .247 ตามลําดับ  

กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร 
ย่ีหอ เตกา ในอนาคตนั้น อาจจะมีแรงจูงใจในการซื้อมาจากดานอารมณและเหตุผลในระดับต่ํา แตก็เปนไปในทิศ
ทางบวก คือ ถาบริษัทมีการบริหารการจัดการและพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความแตกตางออกสูตลาด เพ่ือการจูงใจ
ผูบริโภคใหเกิดทัศนคติที่ดี และสงผลใหเกิดการซื้อเพ่ิม ซื้อตอไป และการบอกตอ ไดในอนาคต 

 

การอภิปรายผล 
 
           ผลจากการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรยี่หอเตกา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นท่ีจะนํามาอภิปราย ดังตอไปนี้ 
  
 1. ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได ระดับการศึกษา และ
ลักษณะที่อยูอาศัยท่ีแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝง
เขากับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบวา  
 
   ผูบริโภคที่มีเพศ  แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคลอง
กับ เมทินี ไชยเสน (2547:บทคัดยอ) กลาววา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อ
ผลิตภัณฑบรรเทาอาการเมาคางดานความสนใจซื้อที่ไมแตกตางกัน  
 

ผูบริโภคที่มีอายุ  แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากบัตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ  
เสรีรัตน (2546:204) กลาววาบุคคลที่มีอายุแตกตางกันจะมีความตองการในสินคาและการบริการที่แตกตางกัน 
 

ผูบริโภคที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขา
กับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกันซึ่งสอดคลองบางสวนกับ ศิริน เจริญพินิจ
นันท (2546:บทคัดยอ) กลาววา ผูบริโภคที่มีเพศและสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีทัศนคติตอการสั่งซื้อพิซซาฮัท
แบบบริการสงถึงบานในสวนประสมการตลาดทุกดานไมแตกตางกัน  
 
  ผูบริโภคที่มีอาชีพ  แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  พบวา ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน 
และเปนเจาของกิจการเอง มีแนวโนมในการซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และการบอกตอ มากที่สุด รองลงมา คือ ผูบริโภค
ที่ประกอบวิชาชีพอิสระ ขาราชการและรัฐวิสาหกิจ โดยผูบริโภคที่ประกอบอาชีพอื่น ๆ ไดแก นักเรียน นักศึกษา 
หรือรับจาง นั้น จะมีแนวโนมในการซื้อเพ่ิม ซื้อตอไป และการบอกตอ นอยที่สุด  
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ผูบริโภคที่มีรายได แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน (2546:205) กลาววา โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่ตัดสินใจซื้อ โอกาส
เหลานี้ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทศันคติเกี่ยวกับการจายเงิน  

 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่ แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบ

ฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลอง
กับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546:205) กลาววา ผูมกีารศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดมีากกวาผ็
ที่มีการศึกษาต่ํา 

 
ผูบริโภคที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบ

ฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา ภายในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน เนื่องจากสินคา ประเภทนี้ จัดเปน
สินคาที่มีราคาแพง อีกทั้งจําเปนตองการเนื้อที่ใชสอยของพื้นที่ในการประกอบอาหาร ดังนั้น บานเดี่ยวที่มีลักษณะ
พ้ืนที่บริเวณบานกวาง จึงนิยมบริโภคสินคาประเภทนี้ อีกทั้งที่อยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม กําลังเปนที่นิยมสําหรับ
วัยทํางานยุคใหม ที่มีชีวิตเรงรีบและมีคานิยมที่ทันสมัย จึงทําใหแนวโนมของผูที่อาศัยในที่อยูลักษณะนี้ มีแนวโนม
ซื้อสินคามากกวา ลักษณะที่อยูประเภทอื่นๆ  
 

2. ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลอืกซื้อ
เคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับ
ตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางถึงสูง กลาวคือ ปจจยัดานผลิตภัณฑ  มผีลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร  ซึ่งสอดคลองบางสวน กับ
งานวิจัยของ สกนธทิพย นามสงา (2546:บทคัดยอ) กลาววา การออกแบบเฟอรนิเจอรโมเดอรฟอรมมีความ
ทันสมัยสวยงามลวดลาย สีสันของเฟอรนิเจอรโมเดอรนฟอรมมีเอกลักษณโดดเดนมาก คุณภาพของเฟอรนิเจอร
ดีกวายี่หออ่ืน จึงทําใหมีผลตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรของลูกคาตอไปในอนาคต  

 
ปจจัยดานราคาที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอร

ย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งอาจ
กลาวไดวา ราคาจะมีผลตอการเลือกซื้อสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรคอนขางต่ํา 
เนื่องจากเปนสินคาที่คอนขางมีราคา ซึ่งสวนใหญผูบริโภคที่สนใจซื้อสินคานั้น จะไมคอยคํานึงถึงเรื่องราคามากนัก 
สอดคลองบางสวนกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546:185) กลาววา ผูบริโภคจะคํานึงถึงระดับราคาของ
ผลิตภัณฑหนึ่งๆตามทัศนคติของแตละคน เชน ในพฤติกรรมการบริโภคของบางกลุมในตลาดที่จะเห็นวา
ผลิตภัณฑที่มีราคาแพงยอมจะมีคุณภาพที่ดีกวาผลิตภัณฑชนิดเดียวกันแตมีราคาต่ํากวา 
 
             ปจจยัดานชองทางจัดจําหนายที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับ
ตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในระดับต่ํา  เมื่อปจจัยดานชองทางการจัด



             

    

151

จําหนายมากขึ้น ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว เตกา ที่เพ่ิมมากขึ้น แตในระดับตํ่า 
หรืออาจหมายความถึง ถาบริษัท มีการขยายชองทางการจัดจําหนายมากยิ่งขึ้น อาจไมเปนปจจัยที่ทําใหผูบริโภค
ซื้อสินคาเพ่ิมขึ้น ก็ไดในอนาคต ซึ่งแสดงใหเห็นวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมนาจะเปนปจจัยที่มีผลตอ
การซื้อสินคา เตกา มากขึ้นในอนาคต 
 

 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝง
กับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 อาจหมายความถึงวา บริษัทฯ มีการทํากิจกรรมสงเสริมการขายอยางตอเนื่องเปนประจํา จึงทําให
ผูบริโภคไมรูสึกวามีผลตอการตัดสินใจซื้อ เพราะเนื่องจากทุกแบรนดจะจัดโปรโมชั่นในลักษณะเดียวกันหมด  
อีกทั้งกิจกรรมการตลาด หรือโปรโมชั่นดังกลาว อาจไมมีความนาสนใจเพียงพอ จึงทําใหไมสามารถดึงความสนใจ
ของผูบริโภคได  
 

3. คุณคาในตราสินคาของผูบริโภค มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปจจัยแนวโนมรายดานที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนแบบฝงเขากับตัว
เฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกาในอนาคต ทั้ง 3 ดานไดแก การซื้อเพ่ิมขึ้น ซื้อตอไป และการบอกตอ จําแนกตามปจจัยใน
แตละดานของคุณคาในตราสินคาของผูบริโภค นั้นพบวามีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  

ดังนั้นจําเปนตองมองการบริหารภายในบริษัทฯ วา เกิดขอผิดพลาดอยางไร จึงทําใหคุณคาในตราสินคา
ในสายตาของผูบริโภคนั้นเปนไปในทิศทางลบ ซึ่งอาจหมายถึงภาพลักษณของบริษัทฯ ณ ปจจุบัน ยังไมดี
เทาที่ควร ควรมีการประชาสัมพันธและสรางภาพลักษณที่ดีใหแกบริษัทฯ มากยิ่งขึ้น 
 

4. รูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวัน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

รูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวันในภาพรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรม
การเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ 0.143 ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีแนวโนม
พฤติกรรมในการเลือกซื้อมากขึ้นจะมีการประเมินรูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวันโดยรวม มากขึ้นในระดับต่ํา 

โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา นั้นคือ มีความพิถีพิถันและมีเอกลักษณสวนตัว อีกทั้งเปนคนที่มีความ
กระตือรือรนมากกวาคนอื่น ซึ่งสามารถอธิบายไดวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในลักษณะนี้ เปนลักษณะของผูบริโภค
ที่เปนลูกคากลุมเปาหมายของบริษัทฯ 
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              5. แรงจูงใจท่ีมีผลตอการเลือกซื้อสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

ปจจัยดานแรงจูงใจทางดานอารมณและเหตุผล มีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการเลอืกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร 
ย่ีหอ เตกา ในอนาคตนั้น อาจจะมีแรงจูงใจในการซื้อมาจากดานอารมณและเหตุผลในระดับต่ํา แตก็เปนไปในทิศ
ทางบวก คือ ถาบริษัทมีการบริหารการจัดการและพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความแตกตางออกสูตลาด เพ่ือการจูงใจ
ผูบริโภคใหเกิดทัศนคติที่ดี และสงผลใหเกิดการซื้อเพ่ิม ซื้อตอไป และการบอกตอ ไดในอนาคต 

สอดคลองกับ สกนธทิพย นามสงา (2546:บทคัดยอ) กลาววา ปจจัยดานการจูงใจของผูบริโภคมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเฟอรนิเจอรโมเดอรนฟอรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากขอมูลขางตน  ผลการศึกษาปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝง
กับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปไดวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย 
มีอายุ 26-35 ป สวนใหญมีสถานภาพสมรสแลว และมีอาชีพเปนพนักงานเอกชน  หรือ ทําธุรกิจสวนตัว และเปน
เจาของกิจการ มีรายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาทขึ้นไป และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  หรือสูงกวาระดับ
ปริญญาตรี โดยสวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร ย่ีหอเตกา โดย
คํานึงถึงปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมาเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาเปนปจจัยดานการเสริมการตลาด 
สวนปจจัยดานราคานั้น ไมใชประเด็นสําคัญในการตัดสินใจซื้อ  อีกทั้งมีคุณคาในตราสินคาคอนขางต่ํา เนื่องจาก
คุณคาของผลิตภัณฑที่มีความคลายคลึงกันกับของคูแขงขันในตลาด ดังนั้นการที่จะสามารถผูกมัดใจลูกคาเพ่ือการ
ซื้อไดนั้น นาจะมาจากการบริการหลังการขาย เพ่ือใหผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา เพ่ือแนวโนมในการซื้อ
ตอไป ซื้อเพ่ิม และการบอกตอกับบุคคลอื่นในอนาคต โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคนั้นจะมีพฤติกรรม
ชอบความพิถีพิถัน และมีเอกลักษณสวนตัวมากที่สุด เนื่องจากสินคาจําพวกนี้ จัดไดวาเปนสินคาฟุมเฟอย ใชเพ่ือ
ความสวยงามและทันสมัยของบาน ดังนั้นรูปแบบและดีไซนของเครื่องใชไฟฟาจะคอนขางทันสมัย และมีความเปน
เอกลักษณ ดังนั้นจึงเหมาะกับการดําเนินชีวิตที่สอดคลองกับบุคลิกภาพของผูบริโภคในลักษณะนี้ อีกทั้งแรงจูงใจท่ี
ทําใหผูบริโภคซื้อสินคา เตกา นั้นจะมาจากแรงจูงใจท้ังทางดานเหตุผลและอารมณควบคูกัน ซึ่งจะมาจากการซื้อ
เพ่ือความสวยงามและทันสมัยของบาน หรือซื้อเพ่ือการใชงานในชีวิตประจําวัน และส่ิงที่จะจูงใจผูบริโภคใหมี
แนวโนมในการซื้อสินคาประเภทนี้เพ่ิมขึ้น คือ ตองการใชสินคาที่มคีุณภาพ มีเทคโนโลยีทันสมัย  

 
ขอเสนอแนะการวิจัย 
  ขอเสนอแนะในการนําเอาผลที่ไดจากการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานครไปใช เพ่ือปรับปรุงใหเกิด
ประโยชนสูงสุดมีดังนี้ 
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ปจจัยดานประชากรศาสตร  
 
 จากการศึกษาคนควางานวิจัย เรื่อง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว 
แบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอร ย่ีหอ เตกา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นั้นทําใหทราบเกี่ยวลักษณะทาง
ประชากรศาสตรที่เปนลูกคากลุมเปาหมาย คอืกลุมลูกคาที่มีอายุเฉล่ียตั้งแต 30-45 ปขึ้นไป ซึ่งประกอบอาชีพ
พนักงานเอกชน หรือ ประกอบธุรกิจสวนตัว และเปนเจาของกิจการ สวนใหญจะมีสถานภาพสมรสแลว มีระดับ
การศึกษาตั้งแตระดับปริญญาตรี – สูงกวาระดับปริญญาตรี รายไดเฉล่ียตอเดือนนั้น สวนใหญจะมากกวา 45,000 
บาทขึ้นไป และมีลักษณะที่อยูอาศัยเปนแบบบานเดี่ยวหรือคอนมิเนียม ซึ่งขอมูลดังกลาว สามารถนํามาใชใหเกิด
ประโยชนในการทํากิจกรรมสงเสริมการขายของบริษัทฯ ที่จะสามารถเจาะลูกคากลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง  
 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
 
 จากการวิเคราะหและศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ภายในเขตกรุงเทพมหานคร ทําใหผูวิจัยไดทราบวา ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสําคัญมากที่สุดซึ่งจะมีผลตอแนวโนมและพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว
แบบฝงกับตัวเฟอรนิเจอรย่ีหอ เตกา  ในอนาคตอยางแนนอน  ซึ่งจากผลการวิจัย ผูบริโภคใหความสําคัญกับ
ประเด็นนี้มากที่สุด รองลงมาเปนดานการสงเสริมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานราคา ตามลําดับ 
โดยสามารถวิเคราะหในแตละประเด็นไดดังตอไปนี้ 
  
  ดานผลิตภัณฑ   
  จากการวิจัยพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธในระดับสูง สําหรับแนวโนมในการเลือกซื้อสินคา 
ของผูบริโภค ซึ่งถาบริษัทฯ ใหการสนับสนุนทั้งในดานคุณภาพของสินคา และการบริการของพนักงานขาย จะ
สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และมีแนวโนมซื้อสินคาของบริษัทฯ เพ่ิมขึ้นตอไป ในอนาคต อีกทั้ง ทาง
บริษัท ฯ ควรมีการทําวิจัยและประเมินทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑตางๆ เพ่ือการรับรูทัศนคติและความพึง
พอใจของลูกคาตอไป ในการนํามาพัฒนารูปแบบการบริการและสินคา ใหตรงใจผูบริโภคมากที่สุด  นอกจากนี้ควร
มีการสรางตราสินคาที่มีภาพลักษณที่ดีเพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดการจดจําและรับรูในภาพลักษณที่ดีของบริษัทตอไป  
 
  ดานราคา   
  จากการวิจัยพบวา ปจจัยดานราคามีความสัมพันธในระดับต่ํา ซึ่งแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคไมคิดวาเรื่อง
ราคามีความสําคัญในการตัดสินใจซื้อ  ดังนั้นผูประกอบการควรทําใหผูบริโภครูสึกวาเครื่องใชไฟฟา เตกา ที่
ผูบริโภคซื้อไปนั้น เมื่อเทียบกับราคาแลวคุมคากับเงินที่ไดจายไป  เพราะไดรับการใหบริการตางๆ เพ่ิมขึ้น เชน มี
บริการซอม และติดตั้งฟรี และควรมีการตั้งราคาสินคาที่ไมแตกตางจากคูแขงเกินไป  เพราะถาสามารถทําให
ผูบริโภครูสึกวาราคาของผลิตภัณฑถูกเมื่อเทียบกับคุณภาพที่ไดรับแลวก็จะทําใหเกิดการซื้อซ้ําไดมากขึ้น 
   
  ดานชองทางการจัดจําหนาย   
  จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคเห็นวา ชองทางการจัดจําหนาย นั้นไมมีความสําคัญตอการเลือกซื้อ 
เนื่องจาก ถาผูบริโภคเกิดความชอบในตัวผลิตภัณฑแลว จะพยายามหาชองทางในการซื้อสินคานั้นอยางสุด
ความสามารถ อีกทั้งสินคาจําพวกเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรทุกประเภท จําเปนตองใช
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ระยะเวลาในการตัดสินใจ ดังนั้น จึงอาจจําเปนตองเห็นสินคากอนซื้อ ดังนั้น ทางบริษัทฯ อาจมีการสรางเวปไซต
ทางอินเตอรเนต เพ่ือการเขาไปดูขอมูลของผลิตภัณฑ โดยมีขอมูลครบถวนและเปนประโยชนมากที่สุด เพ่ือการ
เพ่ิมชองทางการจัดจําหนาย ที่ใชตนทุนต่ําที่สุด  
 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
  จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคเห็นวาการจัดโปรโมชั่นเปนชดุเซต หรือการใหสวนลดเพ่ิมจากราคา
โปรโมชั่น จะสามารถจูงใจผูบริโภคไดมากกวา การแถมสินคาพรีเมี่ยม ดังนั้นผูประกอบการควรพิจารณาเรื่องการ
จัดสินคาโปรโมชั่น ใหมีความหลากหลาย และประเมินการใหสวนลดกับลูกคาในรายที่ซื้อสินคาในปริมาณที่มาก 
เพ่ือเปนการกระตุนใหเกิดการบริโภคเพ่ิมมากขึ้น   นอกจากนี้ควรมีการทํากิจกรรมสงเสริมการขายโดยเนนการ
โฆษณาในนิตยสารและหนังสือเกี่ยวกับครัวหรืออาหารอยางตอเนื่อง อีกทั้งมีการจัดนิทรรศการออกงานเพื่อการฌ
โปรโมตสินคาอยางตอเนื่อง เพ่ือใหแบรนด หรือตราสินคาของบริษัท อยูในสายตาของผูบริโภคอยูตลอดเวลา  
  
ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา 
 จากการวิจัยพบวา ดานคุณคาในตราสินคา เตกา เปนประเด็นที่ผูบริโภคใหความสําคัญนอยที่สุด ซึ่งเปน
ขอเสนอแนะที่ทางบริษัท ฯ จําเปนตองปรับปรุงและแกไขใหตราสินคาของบริษัท สามารถเขาไปอยูในใจของ
ผูบริโภคได ซึ่งอาจจะมีสาเหตุมาจาก การบริการในดานตางๆ และการสงเสริมภาพลักษณของบริษัท ซึ่งจะตอง
กระทําอยางตอเนื่อง อีกทั้งในดานการบริหารการจัดการตางๆ จําเปนตองมีการทบทวนจากคณะผูบริหาร ของ
บริษัท ฯ เพ่ือหาสาเหตุและแนวทางการแกไขที่ตรงจุด เพ่ือการสราง Brand Loyalty ใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค 
ไดในอนาคต 

 
ขอเสนอแนะสําหรับการวจิัยครั้งตอไป 
 
  สําหรับการวิจัยครั้งตอไป  ผูวิจยัมีความเห็นวาควรทําการศึกษาเพิ่มในรายละเอียดดังนี้ 

1. เพ่ือใหการสงเสริมการตลาดของบริษัทตรงใจผูบริโภคมากที่สุด  อาจมีการเปรียบเทียบในดาน
กิจกรรมสงเสริมการขายตางๆ ของเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร เพ่ือการรับรูทัศนคติของลุกคา
ที่มีตอการทําโปรโมชั่นดังกลาว อีกทั้งสามารถรับรูขอเสนอแนะที่มาจากลูกคาไดโดยตรง เพ่ือการพัฒนาและ
ปรับปรุงแกไขขอบกพรองที่เกิดขึ้นของทางบริษัทฯ ตอไป 

 2. เพ่ือการประเมินทัศนคติในดานผลิตภัณฑแกผูบริโภคที่ตองการซื้อสินคา ดังนั้นเราจึงควรศึกษาความ
คาดหวังของผูบริโภคกอนที่จะทําการซื้อสินคาหรือใชบริการ ของบริษัท เพ่ือการออกแบบผลิตภัณฑและการ
บริการที่สอดคลองกับความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภคมากที่สุด  
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แบบสอบถาม 

“ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับ
ตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 
แบบสอบถามชุดนี้เรียบเรียงขึ้นเพ่ือประกอบการวิจัย โดยเปนสวนหน่ึงในการจัดทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโทหลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
ซึ่งเนื้อหาของแบบสอบถามชุดนี้ประกอบดวยขอมูล 6 สวนดังนี้ 
สวนที่ 1        ขอมูลดานประชากรศาสตร 
สวนที่ 2       ปจจัยทางดานสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัว 
      เฟอรนิเจอร ยี่หอ เตกา  
สวนที่ 3      คุณคาของตราสินคา “Teka” สําหรับผูบริโภค 
สวนที่ 4      รูปแบบการดําเนินชีวิต ที่มีผลตอการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร ยี่หอ เตกา 
สวนที่ 5      ทัศนคติเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา  
สวนที่ 6      แนวโนมและพฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา 
 
คําชี้แจง    โปรดทําเครื่องหมาย        ลงในชองหนาหัวขอ หรือเติมขอความลงในชองวางใหตรงกับสภาพความเปนจริงและความคิดเห็น
ของทานมากที่สุด   โดยคําตอบของทาน  ผูวิจัยจะเก็บขอมูลไวเปนความลับ 
 
สวนที่ 1 :  ขอมูลดานประชากรศาสตร   
                       
1. เพศ            

  1.  ชาย         
  2.  หญิง 

2.  อายุ            
  1.  นอยกวา 25 ป       
  2.  26 – 35 ป 
  3.  36 – 45 ป 
  4.  มากกวา 45 ปขึ้นไป 

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

 
 

    



             161

4.  อาชีพ             
  1. พนักงานเอกชน       
  2. ธุรกิจสวนตัว 
  3. วิชาชีพอิสระ เชน แพทย วิศวกร ทนายความ เภสัชกร 
  4. ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
  5. เจาของกิจการ 
  6. อื่น ๆ โปรดระบุ____________________ 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน         
  1. นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท      
  2. 15,001– 25,000 บาท 
  3. 25,001 – 35,000 บาท 
  4. 35,001 – 50,000 บาท 
  5. มากกวา 50,000 บาท 

6.  ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด         
  1. ต่ํากวาปริญญาตรี       
  2. ปริญญาตรี 
  3. สูงกวาปริญญาตรี 

7.  ลักษณะที่อยูอาศัย         
  1.  บานเดี่ยว       
  2.  ทาวนเฮาส  
  3.  คอนโดมิเนียม 
  4. อพารทเมนท 
  5. อื่น  ๆ โปรดระบุ _____________________ 

 
 
สวนท่ี 2  ปจจัยทางดานสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร 
8. ทานคิดวาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดตอไปนี้ มีผลตอการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร
ยี่หอ Teka หรือไม 
 

โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในชวงสเกลที่กําหนดให 5 สเกล โดยมีเกณฑในการพิจารณาดังตอไปนี้ 
5     ทัศนคติท่ีทานเห็นดวยมากที่สุด 
4     ทัศนคติท่ีทานเห็นดวยมาก 
3     ทัศนคติท่ีทานเห็นดวยในระดับปานกลาง 
2     ทัศนคติท่ีทานไมเห็นดวยมาก 
1     ทัศนคติท่ีทานไมเห็นดวยมากที่สุด 
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ดานผลิตภัณฑ 
 รูปแบบและดีไซน                             สวยงาม ทันสมัย  ____ :  ____ :____ : ____ : ____ :  โบราณตกยุค 

                   5        4        3        2       1 
ความหลากหลายของสินคา                                 มาก ____ :  ____ :____ : ____ : ____ :   นอย 

                  5        4        3        2        1 
คุณภาพของเครื่องใชไฟฟา                   แข็งแรง ทนทาน ____ :  ____ :____ : ____ : ____ :  เสียงาย ซอมบอย 

    5        4        3        2       1 
การบริการของพนักงานขาย                              พอใจ    ____ :  ____ :____ : ____ : ____ :  ไมพอใจ 

           5        4       3        2        1 
การบริการหลังการขาย                   รวดเร็ว ติดตองาย  ____ :  ____ :____ : ____ : ____ :  ชา ติดตอลําบาก 

     5        4        3        2        1 
ดานราคา 
ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ                                    คุมคา ____ :  ____ :____ : ____ : ____ :  ไมคุมคา 
                                                                                   5        4       3       2       1  
ราคา เปรียบเทียบกับตราสินคาอื่น               ถูกกวามาก   ____ :  ____ :____ : ____ : ____ :  แพงกวามาก 
                                                                                 5        4        3        2       1         
ดานชองทางการจัดจําหนาย   
 สถานที่จัดจําหนายสินคา เตกา ในปจจุบัน                ทั่วถึง   ____ :  ____ :____ : ____ : ____ :   ไมทั่วถึง 
                                                                                     5        4       3        2       1  
การซื้อสินคาผานตัวแทนจําหนายเกี่ยวกับบาน     สะดวกมาก  ___ :  ___ :____ : ____ : ____ :  ไมสะดวกเลย 
เชน โฮมโปร, โฮมเวิรค  อินเด็กซ โมเดอรฟอรม                       5      4       3       2        1 
 
ซื้อสินคาผานบริษัท, office showroom          สะดวก   ____ :  ____ :____ : ____ : ____ :  ไมสะดวก 
                                                                                   5         4       3       2       1 
ดานการสงเสริมการตลาด 
ซื้อสินคาครบ 50000 บาท     สนใจ   ____ :  ____ :____ : ____ : ____ :  ไมสนใจ 
ฟรีของแถม มูลคา 500 บาท                                                  5       4        3        2        1 
 
โปรโมชั่นพิเศษ ซื้อเตาอบ + ไมโครเวฟ หรือ         จูงใจมาก  ____ :  ____ :____ : ____ : ____ :  ไมจูงใจเลย 
อางลางจาน + กอกน้ําในราคาพิเศษ                                      5        4       3        2       1 
  
โฆษณาทางนิตยสารหรือรายการโทรทัศน         มีผลมาก ____ :  ____ :____ : ____ : ____ :  ไมมีผลใดๆเลย 
เกี่ยวกับการตกแตงบาน                                                 5       4       3       2       1    
มีผลตอการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟา                   
 
การจัด Display หรือ Exhibition                     จูงใจมาก      ____ :  ____ :____ : ____ : ____ :  ไมจูงใจเลย 
และ Event ตางๆ  มีความสวยงาม       5        4       3       2       1 
จูงใจใหเขามาเยี่ยมชมผลิตภัณฑ                                
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สวนท่ี 3   :   คุณคาในตราสินคา เตกา สําหรับผูบริโภค 
9. ทานเห็นดวยหรือไมอยางไรกับคุณคาในตราสินคา เตกา ที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขา
กับเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา ของผูบริโภคในเขกรุงเทพมหานคร 
 

                                                                         ระดับความคิดเห็น 
 
 

คุณคาในตราสินคา  เตกา เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง
ยิ่ง

เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง

่

  5 4 3 2 1 

ดานความรูจักตราสินคา      

1. เมื่อพูดถึงเครื่องใชไฟฟาในครัว ทานนึกถึง  เตกา      

2. ทานรูจักและคุนเคยกับตราสินคา เตกา มากอนแลว และชอบมากกวาตราสินคา
ยี่หออ่ืน 

     

ดานคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคา      

3. สินคา เตกา ทําใหครัวคุณดูทันสมัยและสวยงาม      

4. โดยรวมแลวทานพอใจที่ไดใชสินคา เตกา      

5. ทานชอบดีไซนและรูปแบบของเครื่องครัว เตกา      

 ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาท่ีเกิดจากการรับรู      

6.ทานรูสึกเชื่อมั่นที่ไดใชเครื่องใชไฟฟา เตกา      

7. ทุกครั้งที่ทานนึกถึงเครื่องครัว ทานมักนึกถึงเครื่องครัว เตกา เสมอ      

8. เครื่องครัว เตกา แตกตางเครื่องครัวย่ีหออ่ืนๆ อยางชัดเจน      

 
สวนท่ี 4. : รูปแบบการดําเนินชีวิตแบบ VALS ท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซิ้อเคร่ืองใช ไฟฟา
ในครัวยี่หอ เตกา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
10. รูปแบบการดํารงชีวิตแบบใดที่เหมาะกับตัวทานมากท่ีสุด 
 
               โปรดทําเคร่ืองหมาย      ลงในชวงสเกลที่กําหนดให 5 สเกล โดยมีเกณฑในการพิจารณา
ดังตอไปน้ี 
                            5     คานิยมที่ตรงกับวิถีชีวิตของทานในดานซายอยางมาก 
                            4     คานิยมที่ตรงกับวถิีชีวิตของทานในดานซายมาก 
                            3     คานิยมที่ตรงกับวิถีชีวิตของทานในระดับปานกลาง 
                            2     คานิยมที่ตรงกับวิถีชีวิตของทานในดานขวามาก 
                            1     คานิยมที่ตรงกับวิถีชีวิตของทานในดานขวาอยางมาก 
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          พิถีพิถัน มีเอกลักษณสวนตัว       5         4         3      2        1    ไมพิถีพิถัน ชอบตามผูอื่น 
  ชอบยึดตนแบบที่เปนบุคคลสําคัญ      5        4        3        2        1    ไมมีตนแบบ ชอบทําตามใจตัวเอง 
           ออกนอกบานเปนประจํา             5       4         3        2         1    ชอบอยูบาน พักผอน 
   กระตือรือรนมากกวาคนอื่น                5       4         3        2         1    กระตือรืนรนนอยกวาคนอื่น  
           ทันสมัย ทันเทคโนโลยี                5       4         3         2         1    อนุรักษนิยม ชอบของเกา 
           นิยมความสวยงาม หรูหรา         5        4         3        2         1    นิยมความเรียบงาย  
           นิยมผลิตภัณฑตะวันตก             5        4         3        2         1    นิยมผลิตภัณฑไทย 
 ปรารถนาความสําเร็จในชีวิต               5        4         3         2         1    ไมปรารถนาความสําเร็จในชีวิต 
 
สวนท่ี 5   :  ทัศนคติเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
11. คําถาม : ทานคิดวาแรงจูงใจ ในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัว ยี่หอ เตกา  เปนอยางไร 

                                                            ระดับแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพล 
 
 

แรงจูงใจในการเลือกซื้อสินคา Teka ระ
ดับ

มา
กท

ี่สุด
 

ระ
ดับ

มา
ก 

ระ
ดับ

ปา
นก

ลา
ง 

ระ
ดับ

นอ
ย 

ระ
ดับ

นอ
ยท

ี่สุด
 

  5 4 3 2 1 

แรงจูงใจทางอารมณ           

1. เพ่ือความสวยงามและทันสมัยของบาน           

2. สรางภาพพจนในเรื่องรสนิยม และความเปนอยู           

3. ตองการเปล่ียนรูปแบบการดํารงชีวิตในแบบเดิมๆ            

แรงจูงใจทางดานเหตุผล           

4. ตอบสนองการใชงานในชีวิตประจําวัน           

5. ตองการใชสินคาที่มีคุณภาพ มีเทคโนโลยีทันสมัย           

 
สวนท่ี 6  แนวโนมและพฤติกรรมการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา 
6.1  พฤติกรรมการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา 
 
12.  ทานเคยซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัว Teka จากราน หรือหางสรรพสินคาใด  (ตอบไดเพียง 1 คําตอบ) 

1. Homepro                                   2.  Index 
3. Modernform                               4.  Homeworks 
5. Boonthavorn                              6.  งานแสดงสินคา ระบุ................................ 
7. Office Showroom       8.  รานสุขภัณฑเซ็นเตอร 
9.  อื่นๆ  โปรดระบุ.................................................................. 
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13.  ทานเคยไดรับขอมูลเรื่องเครื่องใชไฟฟาในครัวย่ีหอ เตกา จากแหลงใดมากที่สุด  (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
1.  นิตยสารตกแตงบาน                        2. งานแสดงสินคา 
3. แผนพับ และแคตตาล็อค                    4. อินเตอรเนต 
5. พนักงานขาย                                  6. ปายโฆษณา 
7. ทีวี                                              8. อื่นๆ โปรดระบุ .................................. 

 14. บุคคลใดตอไปนี้ ที่มีความสําคัญในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร ยี่หอ 
      เตการวมกับทาน  

1. ตัดสินใจเอง                                     2. ครอบครัว / ญาติ 
3. เพ่ือนฝูง                                           4. พนักงานแนะนําสินคา 
5. อื่นๆ  โปรดระบุ………………………. 

 
6.2  แนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา 
 
15. แนวโนมในการซื้อตอไปสําหรับเครื่องใชไฟฟาแบบฝงเขากับเฟอรนิเจอร แบรนด Teka ในอนาคต 
 

ซื้อตอไปแนนอน  ________ :  ________ :________ : ________ : _________ :  เลิกซื้อ 
     5               4              3                2             1 

 
16. แนวโนมพฤติกรรมในการซื้อเครื่องใชไฟฟา Teka ในอนาคต 
 

           ซื้อเพ่ิมขึ้น  ________ :  ________ :________ : ________ : ________ :  ซื้อลดลง 
       5                4              3              2             1 

 
17. แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอการใชเครื่องใชไฟฟา Teka ในอนาคตกับผูอื่น 

บอกตอแนนอน  ________ :  ________ :________ : ________ : ________ :  ไมบอกตอ 
     5                4             3              2             1 

 
 
 

 
 

“ขอบคุณคะ/ครับ” 
นิสิต MBA การตลาด (ภาคพิเศษ) รุนที่ 7 ปการศึกษา 2549 โครงการพิเศษบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ภาควิชาบริหารธุรกิจ 

คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
 

ชื่อ - ชื่อสกุล   นางสาวพัชรินทร นันทิวรรธนากุล 
วันเดือนปเกิด   7 เมษายน 2524 
สถานที่เกิด   กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน   128/3 ซอยเจริญใจ ถนนเอกมัย 12 แขวงคลองตัน 
    เขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร 10110 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน เจาหนาที่ฝายเอกสารการขายและการตลาด 

     บริษัท เตกา(ประเทศไทย) จํากัด 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษัท เตกา(ประเทศไทย) จํากัด 

     เลขท่ี 153/3 ชั้น 4 อาคารโกลเดน พาวิลเล่ียน 
     ซอยมหาดเล็กหลวง 1 ถนนราชดําริ แขวงปทุมวัน  

    กรุงเทพมหานคร 10330 
 

ประวัติการศึกษา 
          

         พ.ศ. 2544   ศิลปศาสตรบัณฑิต (ศศ.บ) ภาษาอังกฤษ 
จากมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร  (K.U 57) 

         พ.ศ. 2550   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.) การตลาด 
จากมหาวิทยาลัย ศรีนครินทรวิโรฒ 
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