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บทคัดย่อ 

  

การศึกษาความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีวตัถุประสงคค์ือ 1) เพื่อศึกษาถึงขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อ         

การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  2) เพื่อศึกษาส่วนประสม         

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้องประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  3) เพื่อ    

นาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษามาวางแผนทางดา้นการตลาดในการจาํหน่ายสินคา้ประเภทเฟอร์นิเจอร์

ไม ้

กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 

385 ราย  โดยเร่ิมทาํการศึกษาวิจยัตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน 2548 ถึง เดือนกุมภาพนัธ์ 2549  ใชเ้วลาใน       

การศึกษาด้านทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งและจดัทาํแบบสอบถามเพื่อสอบถามกลุ่มตัวอย่าง หลงัจากนั้ น     

ดาํเนินการจดัทาํการประมวลผลเพื่อสรุปการวิจยัใหไ้ดค้าํตอบตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้

ผลการศึกษาสรุปไดจ้ากผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 385 คน  พบว่าผูท่ี้ตอบแบบสอบถาม

เป็นเพศหญิงและเพศชายในสัดส่วนท่ีใกล้เคียงกันคิดเป็นร้อยละ 50.9 และ 49.1 ตามลําดับ         

ส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 43.53 ปี คิดเป็นร้อยละ 38.7   มีระดบัการศึกษาท่ีปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 

57.7 อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทหรือลูกจ้างเปรียบเทียบเป็นร้อยละ 28.1 มีรายได ้         

ส่วนใหญ่มากกว่า 40,000 บาทขึ้ นไปคิดเป็นร้อยละ 49.1  ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสและ            

อยูด่ว้ยกนัและส่วนใหญ่พกัอาศยัในทาวน์เฮา้ส์ถึงร้อยละ 31.4   ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญั

กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์รวมในระดับสําคัญมากโดยให้ความสําคัญ       

มากท่ีสุดคือเฟอร์นิเจอร์ไมมี้ความทนทาน  ดา้นราคารวมในระดับสําคญัมากโดยให้ความสําคญั  

มากท่ีสุดคือราคาของเฟอร์นิเจอร์ไม้เหมาะสมกับคุณภาพเฟอร์นิเจอร์  ผูต้อบแบบสอบถามให ้  
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ความสําคญัปานกลางต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายซ่ึงให้ความสําคญั

มากเป็นอนัดบัแรกคือหาผูผ้ลิตเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ด้ยาก และผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญักับ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดในระดบัสําคญัมากซ่ึงให้ความสาํคญัมาก

ท่ีสุดคือมีการรับประกนัของเฟอร์นิเจอร์ไมส้ั่งทาํ 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าความแตกต่างทางระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้มีผล

ให้ความสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมด้า้นผลิตภณัฑ ์ราคา และ  

ส่วนประสมทางการตลาดในส่วนการจูงใจในโฆษณาทาง Web-site ต่างกัน  ความแตกต่างทาง

ลกัษณะท่ีอยู่อาศยัมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมด้า้นผลิตภณัฑ์

และการส่งเสริมการตลาดต่างกัน  ในส่วนของความเอาใจใส่ของพนักงาน การท่ีได้เห็นโฆษณา   

ในนิตยสารบา้นและสวน การมีบริการหลงัการขาย มีการรับประกันเช่นซ่อมแซมเม่ือชาํรุด และ  

การจูงใจในโฆษณาทาง  Web-site ความแตกต่างทางสถานภาพมีผลทําให้ความสําคัญต่อ            

ส่วนประสมทางการตลาดการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ม่แตกต่างกัน  ในส่วนความแตกต่างด้าน  

เพศ อายุ ส่วนมากให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้       

ไม่แตกต่างกนั 

ผู ้วิจัยมีข้อเสนอแนะต่อผู ้ประกอบธุรกิจด้านการผลิตและจําหน่ายเฟอร์นิ เจอร์ไม ้           

บางประการดังน้ี จากความแตกต่างของลักษณะท่ีอยู่อาศัยของประชากรน่าจะเป็นโอกาสของ     

ผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้จะออกแบบใหเ้หมาะสมกบัท่ีอยูอ่าศยัแต่ละแบบ   ผูบ้ริหารบริษทัเอกชน

ระดับกลางขึ้นไปซ่ึงมีรายได้ค่อนข้างสูงจึงมีศกัยภาพเพียงพอท่ีจะใช้เฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีได ้        

ผูผ้ลิตจะต้องให้ความสําคัญกับการพัฒนาและปรับปรุงรูปแบบทั้ งในส่วนของการออกแบบ       

ผลิตภณัฑ์ การเลือกวตัถุดิบท่ีใช้ประกอบ เทคนิค และวิธีการก่อสร้าง รวมถึงการติดตั้งรูปแบบ   

การส่งเสริมการขายท่ีทนัสมยัและเหมาะสม ผูบ้ริโภคมีความเขา้ใจต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ราคาคือเห็นดว้ยว่าราคานั้นจะตอ้งเหมาะสมกับคุณภาพและระดบัราคานั้นเฟอร์นิเจอร์ไมส่้วนน้ี   

ถือว่าเป็นโอกาสของผูผ้ลิตในการทาํธุรกิจ  เน่ืองจากประชากรมีความเขา้ใจเป็นอยา่งดีแต่ตอ้งระวงั

ในการคิดราคาจะไม่ตายตวัแต่จะขึ้นกบัตวัผลิตภณัฑ์   ควรใช้ช่องทางการเขา้ไปเช่าสํานักงานใน  

โมเดิร์นเทรดท่ีขายอุปกรณ์ก่อสร้างหรือเขา้ไปเป็นบริษทัร่วมคา้กับเจา้ของโครงการบ้านจดัสรร

 ควรเน้นกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์โดยสินค้าจะต้องมีความหลากหลายของเฟอร์นิเจอร์        

เนน้สร้างความแตกต่างใหก้บัสินคา้และบ่งบอกรสนิยมของผูใ้ช ้เช่น เฟอร์นิเจอร์ท่ีออกแบบนั้นจะมี

ความเขา้กันหรือจดัเป็นชุดได้อย่างสวยงามซ่ึงผูบ้ริโภครู้สึกพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจของ       

ผูซ้ื้อได ้
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 การศึกษาดว้ยตนเองเร่ืองความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไมข้องประชากรในเขตกรุงเทพมหานครฉบบัน้ี ผูศึ้กษาขอกราบขอบพระคุณอย่างสูง

ต่อ ผูช่้วยศาสตราจารยพ์รรณราย แสงวิเชียร และคณาจารยม์หาวิทยาลยัหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ  

ทุกท่านท่ีไดป้ระสิทธ์ิประสาทความรู้แก่ผูวิ้จยั  และดว้ยความช่วยเหลือ การให้คาํปรึกษา คาํแนะนาํ 

ขอ้คิดเห็นและการตรวจสอบอยา่งดียิง่จากอาจารย ์ดร.พวงชมพู โจนส จึงทาํใหก้ารศึกษาดว้ยตนเอง

ฉบบัน้ีเสร็จสมบูรณ์   ผูจ้ดัทาํขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 

 ผูจ้ดัทาํขอขอบพระคุณ บริษทั สยามเฟอร์อินเดค จาํกัด ท่ีไดส้นับสนุนและให้ขอ้มูลเพื่อ     

การศึกษาในคร้ังน้ี ขอขอบพระคุณเพื่อนร่วมงานท่ีใหค้วามช่วยเหลือเป็นอยา่งดียิง่ตลอดมา 

 ผูจ้ดัทาํขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา พี่น้อง ผูเ้ป็นท่ีรักยิ่งท่ีไดส้นับสนุนในการศึกษา

และช่วยเหลือเป็นกาํลงัใจอยา่งสมํ่าเสมอเป็นอยา่งดีตลอดมา 

 ผูจ้ ัดทําขอขอบพระคุณคณาจารย์คณะบริหารธุรกิจทุกท่านท่ีได้ประสิทธ์ิประสาทวิชา  

ความรู้แก่ผูจ้ดัทาํและรวมทั้งเจา้หนา้ท่ีบณัฑิตวิทยาลยัทุกท่าน 

 ประการสุดทา้ยจากคุณค่าและประโยชน์ของรายงานการศึกษาดว้ยตนเองฉบบัน้ี ผูจ้ดัทาํ       

ขอมอบเป็นเคร่ืองบูชาพระคุณบิดา มารดา ตลอดจนครู อาจารย ์ทุกท่านท่ีประสิทธ์ิประสาทความรู้    

ใหแ้ก่ผูจ้ดัทาํ  
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บทท่ี 1 

 

บทนํา 

 

1.1  ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

 

 ส่ิงท่ีผูกพนักับมนุษยม์าตั้งแต่โบราณกาลจนถึงปัจจุบันส่ิงนั้นคือเคร่ืองเรือน ตั้งแต่อดีต  

มนุษยไ์ด้พยายามสร้างส่ิงตอบสนองความเป็นอยู่อย่างไม่หยุดย ั้ง   จากความเป็นอยู่ง่าย ๆ มาสู่ 

ความสะดวกสบายยิ่งขึ้น ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีทาํให้กรรมวิธีการผลิตเคร่ืองเรือนสามารถ

ผลิตเคร่ืองเรือนท่ีตอบสนองความตอ้งการของมนุษยไ์ดทุ้กอิริยาบถ  มีคุณค่าทั้งในดา้นประโยชน์

ใช้สอยและความสวยงามของวสัดุท่ีแปลกใหม่ไปตามสมยันิยม โดยทัว่ไปการใช้เคร่ืองเรือนจะ

คาํนึงวตัถุประสงค์หลกั 2 ประการคือ 1) เพื่อตอบสนองทางร่างกาย ไดแ้ก่ การตอบสนองในดา้น

ความสะดวกสบายต่อสรีระของมนุษยใ์นการใช้สอย   2) เพื่อตอบสนองทางดา้นจิตใจซ่ึงเป็นการ

ผ่อนคลายความรู้สึกท่ีตึงเครียดจากการตรากตรําทาํงานตลอดทั้งวนั เป็นการช่วยให้เกิดความรู้สึก    

สดช่ืนแจ่มใส ซ่ึงเปล่ียนแปลงไปจากเดิมท่ีมนุษยต์อ้งการเพียงปัจจยัพื้นฐาน และเม่ือความตอ้งการ

เพิ่มมากขึ้ นก็สรรหาส่ิงต่าง ๆ เข้ามาเพื่อเติมให้เต็ม  เอ้ืออาํนวยความสะดวกให้มนุษย์มากขึ้ น     

หรือมีความตอ้งการชีวิตท่ีมีความสุนทรียม์ากขึ้น ตอ้งการความสวยงาม มีรสนิยมเป็นเคร่ืองแสดง

ฐานะของตน เพื่อให้เป็นท่ียอมรับของสังคมอย่างมีหน้ามีตาและต้องการเป็นท่ีรู้จกัของสังคม       

ดงันั้นการใช้เคร่ืองเรือน เช่น เฟอร์นิเจอร์ไม ้ก็เป็นเคร่ืองบ่งบอกถึงความมีมานะและรสนิยมของ

ตนเองได ้ 

              อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ไมข้องไทยนับไดว้่าเป็นอุตสาหกรรมการผลิตท่ีเก่าแก่เน่ืองจาก

ในอดีตทรัพยากรป่าไมข้องไทยมีอยูเ่ป็นจาํนวนมากทัว่ทุกภาคของประเทศทาํใหมี้การนาํทรัพยากร

ไมม้าดดัแปลงเพื่อใช้เป็นเคร่ืองอาํนวยความสะดวกในชีวิตประจาํวนัมากขึ้นและเป็นสาเหตุให้มี

การพฒันาของอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ไมเ้ติบโตควบคู่กบัการพฒันาของประเทศ อุตสาหกรรม

เฟอร์นิเจอร์ไม้ได้กาํเนิดขึ้นเม่ือปี พ.ศ. 2476 เป็นต้นมา ซ่ึงการผลิตส่วนใหญ่เป็นการผลิตเพื่อ   

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคภายในประเทศเท่านั้น และผลิตตามความตอ้งการของลูกคา้ 

การประกอบธุรกิจเป็นลักษณะอุตสาหกรรมในครัวเรือนและเป็นเฟอร์นิเจอร์ท่ีทําจากไม้เป็น     

ส่วนใหญ่   นอกจากน้ีจากการท่ีค่าจา้งแรงงานในประเทศในสมยัก่อนมีค่าแรงตํ่าเป็นเหตุให้ตน้ทุน

การผลิตเฟอร์นิเจอร์ไมใ้นอดีตไม่สูงมากนักส่งผลให้เฟอร์นิเจอร์ไมมี้ราคาไม่สูงทาํให้แนวโน้ม  

การใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไมเ้พิ่มขึ้นตามลาํดบั  จนกระทั้งในปี พ.ศ. 2503 อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ดมี้



 

2 

ความก้าวหน้ามากยิ่งขึ้น โดยมีการสั่งซ้ือเคร่ืองจักรเข้ามาจากต่างประเทศเพื่อให้สามารถผลิต 

เคร่ืองเรือนไดใ้นปริมาณมาก  

ในปัจจุบันมีผูป้ระกอบธุรกิจประเภทน้ีเพิ่มมากขึ้นเร่ือย ๆ ทั้ งขนาดใหญ่  ขนาดกลาง 

ขนาดยอ่ม อีกทั้งรัฐบาลมีนโยบายกระตุน้อสังหาริมทรัพยท่ี์ตอ้งการให้เกิดการซ้ือบา้นเพื่อนาํร่องสู่

การฟ้ืนฟูเศรษฐกิจนั้น  เร่ิมส่งผลให้ธุรกิจต่อเน่ืองกบัการซ้ือบา้นเร่ิมมีความเคล่ือนไหว ทาํใหต้ลาด

เฟอร์นิเจอร์มีอตัราเติบโตขึ้นตลอด จึงเกิดการแข่งขนักนัอย่างรุนแรงทั้งผูผ้ลิตภายในประเทศเอง

และท่ีสําคญัคือการนาํเขา้ของผูผ้ลิตจากต่างประเทศท่ีมีอตัราแนวโน้มเพิ่มขึ้นทุกปีส่งผลให้อตัรา

ของตลาดภายในประเทศลดลงจะเห็นไดจ้ากตารางท่ี 1.1 

 

ตารางท่ี 1.1 

แนวโน้มของตลาดเฟอร์นิเจอร์ไม้ 

 

เคร่ืองชี้ท่ีสําคัญ 2546 2547 2548 2549 e 

การนาํเขา้ (ลา้นบาท) 408 601 771 900 

อตัราการเปล่ียนแปลง 4.6 47.3 28.3 16.7 

ตลาดในประเทศ (ลา้นบาท) 8,532 9,787 10,750 11,250 

อตัราการเปล่ียนแปลง 1.6 14.7        9.8   4.6 

หมายเหตุ   e   =   ประมาณการ 

(สาํนกัวิจยัธุรกิจธนาคารกรุงไทย จาํกดั (มหาชน). 2548)  

    

  ในอนาคตคาดว่าธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ขนาดเล็กในประเทศจะไดรั้บผลกระทบเป็นอย่างมาก

โดยบริษทัขนาดใหญ่จากต่างประเทศท่ีเขา้มาทาํตลาดในไทย    อีกทั้งสินคา้ทดแทนจากประเทศจีน 

ท่ีมีราคาถูก ในขณะท่ีความตอ้งการของผูบ้ริโภคเปล่ียนไปตามยุคตามสมยั ผลกัดนัให้ผูป้ระกอบ

ธุรกิจประเภทน้ีของในประเทศตอ้งปรับตวัทั้งกลยุทธ์และคดัเลือกสายผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสม ซ่ึง 

การศึกษาคร้ังน้ีจะศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเพื่อทราบความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของ  

ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ทั้งน้ีผูป้ระกอบธุรกิจสามารถนําผลท่ีได้จากการวิจยัไปใช้ประกอบกับการ

พฒันาปรับเปล่ียนรูปแบบกระบวนการผลิต รวมทั้งวางแผนกลยุทธ์การตลาดของเฟอร์นิเจอร์ไมใ้ห้

ตรงกบัความตอ้งการของผูซ้ื้อเพื่อความอยู่รอดของธุรกิจ  และยงัเป็นการเพิ่มขีดความสามารถใน

การแข่งขนัของผูป้ระกอบการในประเทศโดยเฉพาะอยา่งยิ่งกบัผูป้ระกอบการจากต่างประเทศ  โดย

ดึงผูซ้ื้อใหก้ลบัมาซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่ีผลิตภายในประเทศเพิ่มขึ้น   
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1.2  วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

 

1. เพื่อศึกษาถึงขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้องประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้องประชากร 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อนําข้อมูลท่ีได้จากการศึกษามาวางแผนทางด้านการตลาดในการจาํหน่ายสินค้า

ประเภทเฟอร์นิเจอร์ไม ้

 

1.3  ขอบเขตของการศึกษา 

 

1.3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัคือประชากรอายุเร่ิมตั้งแต่ 21-65 ปี เกณฑ์อายุดังกล่าว

พิจารณาจากขอ้มูลรายงานผลการสํารวจภาวะการทาํงานของประชากร พ.ศ. 2546 ของสํานักงาน

สถิติแห่งชาติ ซ่ึงใชเ้กณฑก์ารสํารวจผูมี้งานทาํอายุตั้งแต่ 15-65 ปี ผูวิ้จยัไดเ้ก็บตวัอย่างประชากรท่ี

อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นพื้นท่ีท่ีมีประชากรอยูห่นาแน่นมากท่ีสุด โดยมุ่งเก็บตวัอยา่ง

จากประชากรท่ีหนา้ห้างสรรพสินคา้ท่ีมีสาขามากท่ีสุด 3 อนัดบัแรกในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่  

หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัล  หา้งสรรพสินคา้โรบินสัน  และหา้งสรรพสินคา้เดอะมอล ์  

 

1.3.2  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา 

กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 405 คน ใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไม ้ซ่ึงขนาดตวัอย่างไม่ทราบจาํนวนประชากร

ท่ีแน่นอนและกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยกาํหนดตามความเช่ือมัน่ 95% ความผิดพลาด     

ไม่เกิน 5%  คาํนวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างจากสูตรไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน ขนาด

ตวัอย่างท่ีคาํนวณไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอย่าง  และสํารองไว ้5%  (เผื่อแบบสอบถามไม่สมบูรณ์) หรือ

เท่ากบั 20 ตวัอยา่ง  รวมเป็น 405 ตวัอยา่ง  

 

1.4  นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

 1.  เฟอร์นิเจอร์ไมเ้ป็นผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภค แบ่งได ้ 2  ประเภท  คือ (สาคร คนัธโชติ. 

2544 : 23) 
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      1.1  เฟอร์นิเจอร์ท่ีสร้างติดกบัอาคาร (Built-in Furniture)  ซ่ึงเป็นลกัษณะพิเศษท่ีสร้าง

ติดกับอาคารโดยการออกแบบของมัณฑนากร สร้างให้เหมาะสมสวยงามเขา้กับชุดอาคาร หรือ

ประโยชน์ใชส้อยมากมาย  

      1.2  เฟอร์นิเจอร์ลอยตวั  (Loose Furniture)  คือเฟอร์นิเจอร์เคล่ือนท่ียา้ยไปมาได้  เช่น  

โต๊ะนัง่ทาํงาน  โต๊ะเคร่ืองแป้ง  โซฟา  เกา้อ้ี  ตูข้า้งเตียง  

 2.  เคร่ืองเรือนหรือเฟอร์นิเจอร์จะแยกตามสถานท่ีใช้  แบ่งได้ 4 ประเภทใหญ่ ๆ (สาคร 

คนัธโชติ. 2544 : 24)  ไดแ้ก่ 

        2.1  เฟอร์นิเจอร์ท่ีใชใ้นบา้นพกัอาศยั  เช่น  เตียง  ตู ้ โต๊ะ  ชั้นวางของ 

        2.2  เฟอร์นิเจอร์ท่ีใชใ้นสาํนกังาน  เช่น  โต๊ะทาํงาน  ตูเ้ก็บเอกสาร  โต๊ะพิมพดี์ด 

        2.3  เฟอร์นิเจอร์ท่ีใชใ้นท่ีชุมชน  เช่น  เกา้อ้ีสนามสวนสาธารณะ  เกา้อ้ีสถานีขนส่ง 

        2.4  เฟอร์นิเจอร์ท่ีใชใ้นหอ้งปฏิบติัการ  เช่น  โต๊ะทดลองงานวิทยาศาสตร์  

 3.   ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix หรือ 4P’s)  (Kotler. 2003)   หมายถึงกลุ่ม

ของเคร่ืองมือการตลาดซ่ึงธุรกิจใชร่้วมกนัในการวางกลยุทธ์เพื่อบรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาด 

คือการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค เคร่ืองมือ 4 ชนิดประกอบดว้ย  ผลิตภณัฑ์ (Product) 

ราคา (Price)   ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place)   และการส่งเสริมการขาย (Promotion)  

  4. ห้างสรรพสินคา้ หมายถึง ศูนยร์วมสรรพส่ิงท่ีคอยอาํนวยความสะดวกแก่ลูกคา้เพราะ

สามารถทาํกิจกรรมหลาย ๆ อยา่งเสร็จไดใ้นท่ีเดียว (One Stop Shoping) (ศูนยวิ์จยักสิกรไทย. 2544) 

 

1.5  ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

 

1. เพื่อเป็นขอ้มูลให้ผูป้ระกอบธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ไมส้ามารถวางแผนและตดัสินใจเก่ียวกบั

การกาํหนดกลยทุธ์เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 

 2. เพื่อนําข้อมูลท่ีได้ไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดของ       

ผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไม ้
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บทท่ี 2 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

 

การศึกษา “ความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผูศึ้กษาไดค้น้ควา้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ดงัน้ี 

1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

3.  ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

4.  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

5.  สมมติฐานท่ีใชใ้นการศึกษา 

6.  กรอบแนวคิดท่ีใชใ้นการศึกษา 

 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 

2.1.1  ความหมายของทัศนคติ 

ตามพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถานกล่าวว่า “ทศันคติ” เป็นคาํท่ีมีการสมาสระหว่าง 

คาํว่า  “ทศันะ”  ซ่ึงแปลว่าความเห็น  และคาํว่า  “คติ”  แปลว่าแบบอย่างหรือลกัษณะ  เม่ือรวมกนั

จึงแปลว่าลกัษณะของความเห็น ซ่ึงหมายถึงความรู้ส่วนตวัท่ีเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยต่อส่ิงหน่ึง 

หรือบุคคลใดบุคคลหน่ึง 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543 : 78-79)  กล่าววา่ทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ 

ในขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทศันคติ  ทศันคติเป็นปัจจยัภายในท่ีนักจิตวิทยาหลายคน

เช่ือว่าจะเป็นตวัท่ีทาํให้บุคคลมีการตอบสนองท่ีแตกต่างกนั สําหรับการศึกษาในขั้นตน้น้ีเพื่อทาํให้

ง่ายขึ้นเราอาจให้คาํสองคาํน้ีทดแทนกนัไดใ้นการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ ทั้งน้ีเพราะคาํสองคาํน้ี

ต่างส่งผลสะทอ้นถึงความรู้สึกทั้งในทางบวกและทางลบต่อสินคา้และบริการหรือตรายี่ห้อของ   

สินค้าได้  ทัศนคติและความเช่ือเป็นพลังโดยตรงท่ีส่งผลกระทบถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคและ    

พฤติกรรมในการซ้ือ ทัศนคติมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการรับรู้ของบุคคลโดยการเลือกกลั่นกรอง        

เอาตวักระตุน้ใด ๆ ท่ีไม่ขดัแยง้กบัทศันคติท่ีมีอยู่ของบุคคล  นอกจากน้ีทศันคติยงัสามารถบิดเบือน

การรับรู้ข่าวสารและส่งผลกระทบต่อระดบัความทรงจาํของบุคคลได ้
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 จากการศึกษาหลายคร้ังพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ของ

เขาจะมีความสัมพนัธ์กันอย่างใกลชิ้ด ไม่ว่าจะเป็นการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือการเลือกตรายี่ห้อ    

ดงันั้นนกัการตลาดจึงมีความสนใจท่ีจะทราบวา่ทศันคตินั้นก่อตวัขึ้นมาอยา่งไร วดัไดอ้ย่างไร  และ

เปล่ียนแปลงไดอ้ย่างไรบา้ง ถา้จะกล่าวโดยทัว่ไปแลว้ทศันคติจะก่อตวัขึ้นมาจากขอ้มูลท่ีแต่ละคน

ไดรั้บกล่าวคือ  

(1)   เกิดจากประสบการณ์ท่ีเรียนรู้ในอดีตเก่ียวกบัสินคา้หรือความนึกคิด (Idea) 

(2)  เกิดจากความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อกลุ่มอา้งอิงของบุคคล  เช่น  ครอบครัว  กลุ่มสังคม  หรือ

กลุ่มเพื่อนร่วมงาน  เป็นตน้ 

กล่าวโดยสรุป “ทศันคติ”  เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นจากการเรียนรู้ในสังคม ไม่ไดเ้ป็นส่ิงท่ีคิดมาจาก

พันธุกรรม  ทัศนคติเป็นผลรวมของความประทับใจท่ีบุคคลมีต่อกันอีกทั้ งเป็นลักษณะของ

ความชอบหรือไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจของบุคคลต่อส่ิงเร้าต่าง ๆ  ถา้บุคคลท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อกนั

แล้ว พฤติกรรมท่ีแสดงออกมาในการติดต่อสัมพันธ์กันย่อมมีแนวโน้มท่ีจะแสดงออกมาเป็น

พฤติกรรมท่ีน่าพึงพอใจ ในทางตรงกนัขา้มถา้บุคคลมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อกนัแลว้พฤติกรรมท่ีแสดง

ออกมาเป็นพฤติกรรมท่ีไม่พึงพอใจทั้ งน้ีเพราะพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาเป็นผลจากทัศนคติ  

ทศันคติชนิดท่ีเกิดจากประสบการณ์ท่ีนาํความทุกขม์าใหน้ั้นมีนอ้ย  แต่ถา้เกิดขึ้นจะมีอิทธิพลทาํให้

ทศันคตินั้นคงอยู่ไดน้าน   ทศันคติบางอย่างมีขึ้นเพื่อสนองความตอ้งการท่ีอยากจะให้ตนเองเป็นท่ี

ยกยอ่งของสังคม 

 

2.1.2  คุณลกัษณะของทัศนคติ 

ธงชยั  สันติวงษ ์ (2546 : 168-169;  อา้งอิงจาก  Schiffman & Kanuk. 1994)  คุณลกัษณะ

ของทศันคติอาจสรุปไดด้งัน้ี  

(1)  ทศันคติเป็นส่ิงท่ีอยู่ภายใน  กล่าวคือเป็นเร่ืองของระเบียบความนึกคิดท่ีเกิดขึ้นภายใน

ของแต่ละคน 

(2)  ทศันคติมิใช่ส่ิงท่ีมีมาแต่กาํเนิด ตรงกนัขา้มทศันคติจะเป็นเร่ืองเก่ียวขอ้งกบัการเรียนรู้

เร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีตนไดเ้ก่ียวขอ้งอยู่ดว้ยในภายนอก  และทศันคติจะก่อตวัจากการประเมินหลงัจาก

ท่ีไดเ้ก่ียวขอ้งกบัส่ิงภายนอกดงักล่าวมาแลว้ทั้งหมดน้ียอ่มแสดงวา่ทศันคติท่ีมีอยู่จะเป็นผลท่ีเกิดขึ้น

จากกระบวนการเรียนรู้ 

        ปัจจัยท่ีมีผลในการกาํกับทัศนคตินั้น ส่วนสําคัญมักจะเกิดจากอิทธิพลของกลุ่มท่ี  

เก่ียวขอ้งดว้ยท่ีบุคคลนั้น ๆ ไดรั้บข่าวสารขอ้มูลมา    กลุ่มท่ีสําคญัคือ กลุ่มครอบครัว  และเพื่อน
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ร่วมงาน  หรือกลุ่มทางสังคมท่ีไดไ้ปเก่ียวขอ้งดว้ย   นอกจากน้ีทศันคติยงัขึ้นอยู่กบับุคลิกลกัษณะ 

ท่าทางซ่ึงเป็นผลของการเรียนรู้ท่ีไดจ้ากการปฏิบติัต่อโลกภายนอกอีกดว้ย 

(3) ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร กล่าวคือภายหลังจากท่ีทัศนคติได้ก่อตัวขึ้นมาแล้ว     

ทศันคติดงักล่าวจะไม่เป็นภาวะท่ีเกิดขึ้นเป็นการชัว่คราว หากแต่จะมีความมัน่คงถาวรตามสมควร

และไม่เปล่ียนแปลงในทนัทีทนัใดท่ีไดรั้บตวักระตุน้ท่ีแตกต่างไป ทั้งน้ีเพราะทศันคติท่ีก่อตวัขึ้น

นั้น จะมีกระบวนการคิดวิเคราะห์ ประเมิน และสรุปจดัระเบียบเป็นความเช่ือ  การเปล่ียนแปลง       

ก็ยอ่มตอ้งใชเ้วลาเพื่อปรับตามกระบวนการดงักล่าวดว้ย 

(4)   ทศันคติจะอิงถึงตวับุคคลและส่ิงของเสมอ  ความหมายในท่ีน้ีคือทศันคติจะมิใช่เกิด

ขึ้นมาไดด้้วยตนเองจากภายใน  หากแต่เป็นส่ิงท่ีก่อตวัหรือเรียนรู้มาจากส่ิงท่ีมีตวัตนท่ีอา้งอิงถึง

สังคม  หรือแมแ้ต่ความนึกคิดต่าง ๆ 

 

2.1.3  หน้าท่ีหรือกลไกของทัศนคติ 

ธงชยั  สันติวงษ ์ (2546 : 170-173; อา้งอิงจาก Danail Katz. 1960 : 163-191)  ไดส้รุปไวว้า่

ทศันคติจะทาํหนา้ท่ีเป็นกลไกสาํคญั 4 ประการ ดงัน้ี  

(1)  เพื่อใช้สําหรับปรับตวั (Adjustment)   หมายความว่าตวับุคคลทุกคนจะอาศยัทศันคติ

เป็นเคร่ืองยึดถือสําหรับการปรับพฤติกรรมของตนใหเ้ป็นไปในทางท่ีจะก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตน

สูงท่ีสุดและให้มีผลเสียนอ้ยท่ีสุด  ดงัน้ีทศันคติจึงสามารถเป็นกลไกท่ีสะทอ้นให้เห็นถึงเป้าหมายท่ี

พึงประสงคแ์ละไม่พึงประสงคข์องเขา และดว้ยส่ิงเหล่าน้ีเองท่ีจะทาํให้แนวโนม้พฤติกรรมเป็นไป

ในทางท่ีตอ้งการมากท่ีสุด 

(2)    เพื่อป้องกนัตน (Ego-defensive)  โดยปกติในทกุขณะของคนทัว่ไปมกัมีแนวโนม้ท่ีจะ

ไม่ยอมรับความจริงในส่ิงท่ีขดัแยง้กบัความนึกคิดของตน (Self-image) ทศันคติจึงสามารถสะทอ้น

ออกมาเป็นกลไกท่ีป้องกนัตน โดยการแสดงออกเป็นความรู้สึกดูถูกเหยียดหยามหรือติฉินนินทา

คนอ่ืน   ในขณะเดียวกนัก็จะยกตนเองใหสู้งกวา่ดว้ยการมีทศันคติท่ีถือวา่ตนเองนั้นเหนือกวา่คนอ่ืน 

 (3)  เพื่อการแสดงความหมายของค่านิยม (Value Expressive) ทศันคตินั้นเป็นส่วนหน่ึง

ของค่านิยมต่าง ๆ และดว้ยทศันคติน้ีเองท่ีจะใช้สะทอ้นให้เห็นถึงค่านิยมต่าง ๆ เหล่าน้ีในลกัษณะ

เจาะจงยิง่ขึ้น  ดงันั้นทศันคติจึงสามารถใชส้าํหรับอรรถาธิบายความเก่ียวกบัค่านิยมต่าง ๆ เหล่าน้ีได ้

(4)    เพื่อเป็นตวัจดัระเบียบเป็นความรู้  (Knowledge)   ทศันคติจะเป็นมาตรฐานท่ีตวับุคคล

สามารถใชป้ระเมินและทาํความเขา้ใจกบัสภาพแวดลอ้มท่ีมีอยูร่อบตวัเขา ดว้ยกลไกดงักล่าวน้ีเองท่ี

ทาํให้บุคคลสามารถเขา้ใจถึงระบบและระเบียบของส่ิงต่าง ๆ ท่ีมีอยู่รอบตวัเขาได ้ซ่ึงการพิจารณา

ในแง่ของทัศนคติน้ีจะเป็นมาตรฐานเพื่อเปรียบเทียบหรือเป็นขอบเขตแนวทางสําหรับท่ีจะใช ้    
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อา้งอิงถึงเพื่อสําหรับหาทางเขา้ใจ คน้หาความหมาย ขยายความให้เห็นขอ้แตกต่าง ตรวจสอบดู

ความผิดปกติ  และแมแ้ต่เพื่อเสริมสร้างใหก้ารรับรู้และเขา้ใจเร่ืองนั้น ๆ ละเอียดขึ้นต่อไปอีก 

2.1.4  การก่อตัวของทัศนคติ 

ธงชยั  สนัติวงษ ์  (2546 : 173-174)  ทศันคติจะก่อตวัขึ้นมาและเปล่ียนแปลงไปเน่ืองจาก

ปัจจยัหลายประการหลายทางดว้ยกนัคือ 

(1)  การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivations) ทศันคติจะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลใดบุคคล

หน่ึงกาํลงัดาํเนินการตอบสนองความตอ้งการหรือแรงผลกัดันพื้นฐานทางร่างกายอยู่ ตวับุคคล     

ดังกล่าวจะสร้างทัศนคติท่ีดีต่อบุคคลหรือส่ิงของท่ีสามารถช่วยให้เขามีโอกาสตอบสนอง         

ความต้องการของตนได้ และในทางตรงกันข้ามจะสร้างทัศนคติท่ีไม่ดีต่อส่ิงของหรือบุคคลท่ี      

ขดัขวางไม่ใหเ้ขาตอบสนองความตอ้งการได ้

 (2)   ข่าวสารขอ้มูล (Information)   ทศันคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดของข่าวสาร

ขอ้มูลท่ีแต่ละคนไดรั้บมา รวมทั้งขึ้นอยูก่บัลกัษณะของแหล่งท่ีมาของข่าวสารขอ้มูลอีกดว้ย   กลไก

ของการเลือกเฟ้นในการมองเห็นและเข้าใจปัญหาต่าง ๆ (Selective Perception) ข่าวสารข้อมูล   

บางส่วนท่ีเขา้มาสู่ตวับคุคลนั้นจะทาํใหบุ้คคลนั้นเก็บไปคิดและสร้างเป็นทศันคติขึ้นมาได ้

 (3)  การเข้าเก่ียวข้องกับกลุ่ม (Group Affiliation)  ทัศนคติบางอย่างอาจจะมาจากกลุ่ม    

ต่าง ๆ ท่ีเขาเก่ียวขอ้งอยูด่ว้ย (เช่น ครอบครัว ในกลุ่มเพื่อนร่วมงาน กลุ่มกีฬา  และกลุ่มสังคมต่าง ๆ) 

ทั้งโดยทางตรงและทางออ้มซ่ึงกลุ่มต่าง ๆ หาได้มีความหมายเฉพาะแต่เพียงเป็นแหล่งรวมของ     

ค่านิยมต่าง ๆ เท่านั้นไม่ หากแต่ยงัมีการถ่ายทอดขอ้มูลให้แก่ตวับุคคลในกลุ่ม ซ่ึงทาํให้สามารถ

สร้างทศันคติขึ้นได้โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มของครอบครัวและกลุ่มเพื่อนร่วมงาน ต่างเป็นกลุ่มท่ี

สาํคญัท่ีสุด (Primary Group) ท่ีจะเป็นแหล่งสร้างทศันคติใหแ้ก่บุคคลท่ีอยูใ่นกลุ่มดงักลา่ว 

 (4)  ประสบการณ์ (Experience)   ประสบการณ์ของคนท่ีมีต่อวตัถุส่ิงของย่อมเป็นส่วน

สําคญัท่ีทาํให้บุคคลต่าง ๆ ตีค่าส่ิงท่ีเขาไดมี้ประสบการณ์มานั้นจนกลายเป็นทศันคติได้ เช่น ใน

กรณีการใช้เคร่ืองเรือน อย่างเช่นเฟอร์นิเจอร์สั่งทําโดยมีการออกแบบจากมัณฑนากรให้เป็น       

เอกลกัษณ์เฉพาะตวั หากติดใจในคุณภาพหรือประโยชน์ของมนัมีพื้นฐานท่ีใช้สอยมากมายและ

สามารถถูกกาํหนดออกแบบให้เป็นไปตามตอ้งการของเขาได ้เขาอาจมีทัศนคติท่ีดีและกลบัไป    

ใช้อีก แต่ถา้หากเกิดความไม่ชอบใจหรือผิดหวงัก็อาจจะทาํให้ทัศนคติเปล่ียนไปในทางท่ีไม่ดี      

จนทาํใหไ้ม่กลบัไปใชอี้กเลย 

(5)  ลกัษณะท่าทาง (Personality)  ถึงแมว้่าลกัษณะท่าทางจะเป็นเร่ืองท่ีมีความหมายกวา้ง 

ท่ีสุดแต่ลกัษณะท่าทางหลายประการต่างมีส่วนทางออ้มท่ีสําคญัในการสร้างทศันคติใหก้บัตวับุคคล

ไดด้ว้ย 
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2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

2.2.1  ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 

 (1)   ผูบ้ริโภคเป็นผูท่ี้มีอาํนาจการซ้ือ (Purchase Power) ผูบ้ริโภคจะมีแค่เพียงความตอ้งการ

อย่างเดียวไม่ได้แต่เขาจะตอ้งมีอาํนาจซ้ือด้วย  ถา้มีเพียงแต่ความตอ้งการแลว้ไม่มีอาํนาจซ้ือก็ยงั   

ไม่ใช่ผูบ้ริโภคของสินคา้นั้น เพราะฉะนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจึงตอ้งวิเคราะห์ไปท่ี

ตวัเงินของผูบ้ริโภคดว้ย 

 (2)   พฤติกรรมการซ้ือ (Purchase Behavior)    เม่ือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการและมีอาํนาจซ้ือ

ก็จะเกิดการซ้ือ  เป็นตน้ว่า ซ้ือท่ีไหน ซ้ือเม่ือใด ใครเป็นคนซ้ือ ใชม้าตรการอะไรในการตดัสินใจ

ซ้ือ  ซ้ือมากนอ้ยแค่ไหน 

(3)  พฤติกรรมการใช ้(Using Behavior) ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมใชสิ้นคา้อยา่งไร  พฤติกรรม 

ผูบ้ริโภคหมายถึงพฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคทาํการคน้หา การซ้ือ การใช้ การประเมินผล การใช้สอย

ผลิตภณัฑแ์ละการบริการ  ซ่ึงคาดวา่จะสนองความตอ้งการของตวัเอง  

 

2.2.2  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 เป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึง

ลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือรวมทั้งความตอ้งการใชข้องผูบ้ริโภค คาํถามท่ีใชค้น้หา

ลกัษณะพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ได้แก่  6Ws  และ  1H   เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 ประการ  หรือ 7Os    

(ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ. 2546)  มีรายละเอียดดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 2.1 

คําถาม (6Ws  และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) 

 

คําถาม คําตอบที่ต้องการทราบ กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 

     (Who is in the target  

     market ?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมา (Occupants) 

ทางดา้น  

1.  ประชากรศาสตร์ 

2.  ภูมิศาสตร์ 

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด  ( 4 P’ s) 

ประกอบดว้ยกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์

ราค า การจัดจําห น่ าย  และการ

ส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมและ
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3.  จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 

4.  พฤติกรรมศาสตร์ 

สามารถสนองความพึงพอใจของ

กลุ่ม     เป้าหมายได ้

ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 

คําถาม (6Ws  และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) 

 

คําถาม คําตอบที่ต้องการทราบ กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

2.  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 

     (What does the  

     consumer buy ?)  

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects)  

เป็ น ส่ิ งท่ี ผู ้บ ริโภ คต้องการจาก         

ผลิตภัณฑ์คือต้องการคุณสมบัติ

หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ ์

(Product Component) แ ล ะ ค ว า ม

แ ต ก ต่ าง ท่ี เห นื อ ก ว่ า คู่ แ ข่ งขัน 

(Competitive Differentiation) 

ก ล ยุท ธ์ ด้ าน ผ ลิ ต ภัณ ฑ์  (Product 

Strategies)  ประกอบดว้ย 

1. ผลิตภณัฑห์ลกั 

2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่           

    บรรจุภณัฑ ์ ตราสินคา้  รูปแบบ   

    คุณภาพ  ลกัษณะนวตักรรม 

3. ผลิตภณัฑค์วามแตกต่างทาง 

    การแข่งขนั  (Competitive   

    Differentiation) ประกอบดว้ย 

    ความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ ์ 

    บริการ พนกังาน และภาพลกัษณ์ 

3.  ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 

     (Why does the   

     consumer buy ?) 

วตัถุประสงค์การซ้ือ (Objectives)          

ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อสนองความ

ต้องการของเขาทางด้านร่างกาย

และด้านจิตวิทยาซ่ึงต้องศึกษาถึง

ปัจจัย ท่ี มี อิทธิพลต่อพฤติกรรม   

การซ้ือ คือ 

1. ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง       

    จิตวิทยา 

2. ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม 

3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ  

1. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product 

    Strategies) 

2. กลยทุธ์ส่งเสริมการตลาด  

    (Promotion Strategies)  

    ประกอบดว้ย กลยทุธ์การโฆษณา   

    การขายโดยใชพ้นกังานขาย          

    การส่งเสริมการขาย   การใหข้่าว   

    การประชาสัมพนัธ์ 

3. กลยทุธ์ดา้นราคา(Price Strategies) 

4. กลยทุธ์ดา้นช่องทางการ               

    จดัจาํหน่าย  (Distribution  

    Strategies)   
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 

คําถาม (6Ws  และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) 

 

คําถาม คําตอบที่ต้องการทราบ กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

4.  ใครมีส่วนร่วมใน 

      การตดัสินใจซ้ือ   

      (Who participates  

      in the buy ?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ     

(Organization) มี อิ ท ธิพ ล ใน การ 

ตัดสินใจซ้ือประกอบด้วย ผู ้ริเร่ิม   

ผู ้มี อิท ธิพล  ผู ้ตัดสินใจซ้ือ  ผู ้ซ้ื อ      

ผูใ้ช ้ 

กลยุทธ์ท่ี ใช้มาก  คือ  กลยุท ธ์การ

โฆ ษณ า  และ(ห รือ) กลยุท ธ์การ     

ส่งเสริมการตลาด (Advertising and 

Promotion Strategies) โด ยใช้ก ลุ่ ม

อิทธิพล 

5.  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด  

     (When does the  

     consumer buy ?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น 

ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูกาล

ใ ด ข อ ง ปี   ช่ ว ง ใ ด ข อ ง เดื อ น  

ช่วงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ

หรือเทศกาลสาํคญัต่าง ๆ 

กลยุทธ์ท่ี ใช้มาก  คือ กลยุท ธ์การ    

ส่ ง เส ริ ม ก า ร ต ล า ด  ( Promotion 

Strategies)  เช่ น  ทํ า ก า ร ส่ ง เส ริ ม

การตลาดเม่ือใดจะสอดคล้องกับ

โอกาสในการซ้ือ 

6.  ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 

     (Where does the  

     consumer buy ?) 

ช่ อ ง ท า ง ห รื อ แ ห ล่ ง  (Outlets)         

ท่ี ผู ้บ ริโ ภ ค ไ ป ทําก าร ซ้ื อ   เช่ น        

ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ร้านขายชองชาํ  ฯลฯ 

 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจาํหน่าย  

( Distribution Channel Strategies)

บริษทันาํผลิตภณัฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย

โด ยพิ จารณ าว่าจะผ่ าน คน กลาง      

อยา่งไร 

7.  ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร  

     (How does the     

     consumer buy ?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 

(Operation)   ประกอบดว้ย  

1. การรับรู้ปัญหา  

2. การคน้หาขอ้มูล  

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. การตดัสินใจซ้ือ 

5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยุทธ์ท่ี ใช้มาก  คือ  กลยุท ธ์การ    

ส่ ง เส ริ ม ก า ร ต ล า ด  ( Promotion   

Strategies) ประกอบดว้ยการโฆษณา 

การขายโดยใช้พนักงานขาย  การ   

ส่งเสริมการขาย การให้ข่าว  และ 

ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์  ก า ร ต ล า ด

ทางตรง เช่น พนกังานขายจะกาํหนด

วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ ใ น ก า ร ข า ย ใ ห ้        

ส อ ด ค ล้อ งกับ วัต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ ใน      

การตดัสินใจซ้ือ 

(ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ. 2546)    

 



 

12 

การจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายนั้ นต้องมีการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงการ

วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะทาํให้ทราบเป้าหมายทางการตลาด เช่น มีผูบ้ริโภคกลุ่มใดบา้งอยูใ่น

ตลาดเป้าหมาย ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าเพราะอะไร ทําไมจึงซ้ือสินค้า และใครบ้างท่ีมีส่วนร่วมใน

กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ รวมทั้งทาํใหท้ราบไดว้า่ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ท่ีไหน อยา่งไร เป็นตน้   

 

2.2.3  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 

 เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ี

เกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีทาํให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของ    

ผูซ้ื้อ (Buyer’s Response)  หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision)  

จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยู่ท่ีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิดความตอ้งการก่อน แลว้ทาํให้เกิด

การตอบสนอง (Response)  ดงันั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฏี

ดงัน้ี  

(1) ส่ิงกระตุ้น (Stimulus)  อาจเกิดขึ้ นเองจากภายในร่างกายและส่ิงกระตุ้นภายนอก        

นักการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอกเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ 

ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจดา้นเหตุผลและใชเ้หตุผลจูงใจ

ใหซ้ื้อดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) กไ็ด ้ ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ  

         (1.1)  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาด

สามารถควบคุมและตอ้งจดัใหมี้ขึ้นเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ดงัน้ี 

       -  ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์   เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามทนัสมยั 

ถูกใจผูบ้ริโภค  เพื่อกระตุน้ความตอ้งการหรือออกแบบผลิตภณัฑใ์ห้มีประโยชน์ใชส้อยมากมาย  มี

ความแขง็แรงทนทาน  อายกุารใชง้านนาน 

- ส่ิงกระตุ้นด้านราคา เช่น การกําหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ ์      

กลุ่มเป้าหมาย  

         -   ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัการช่องทางการจดัจาํหน่าย เช่น จดัจาํหน่ายสินคา้ให้

ทัว่ถึงเพื่อความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ  

         -   ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การโชวรู์ม พนกังานขายสามารถ

ให้คาํแนะนาํหรือตอบตาํถามแก่ลูกคา้ได ้  มีบริการหลงัการขาย   การโฆษณาสามารถสร้างความ 

น่าเช่ือถือได ้ หรือการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไป  

(1.2)   ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ  (Other Stimulus)   เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู่

ภายนอกองคก์ารซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้  ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่  
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-   ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ 

       -   ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี 

       -   ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง  

       -   ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม 

(2)   กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box)  ความรู้สึกนึกคิดของ    

ผูซ้ื้อท่ีเปรียบเสมือนกล่องดาํ (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายาม

คน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและ

กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ  

(2.1)  ลักษณะของผู ้ซ้ือ (Buyer Characteristics)  มีอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ คือ 

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม  ปัจจยัดา้นสังคม  ปัจจยัส่วนบุคคล  และปัจจยัดา้นจิตวิทยา  

(2.2)   กระบวนการตดัสินใจซ้ือ  (Buy’s Response)    หรือการตดัสินใจซ้ือของ        

ผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ   ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 

             - การเลือกผลิตภณัฑ์ เช่น เลือกเฟอร์นิเจอร์แบบติดตายหรือเฟอร์นิเจอร์

แบบถอดประกอบได ้ 

             -   การเลือกตราสินคา้  เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกผูผ้ลิตท่ีเนน้ใชคุ้ณภาพวสัดุท่ีดี

มีอายกุารใชง้านนาน  

             - การเลือกผูข้าย  เช่น  ผูบ้ริโภคจะเลือกผู ้ผลิตเฟอร์นิเจอร์สั่งทําท่ีมีคน    

แนะนาํมา  มีโชวรู์มน่าเช่ือถือได ้ มีผลงานมากมาย  มีประสบการณ์มานาน 

           - การเลือกเวลาในการซ้ือ  เช่น  ผูบ้ริโภคจะเลือกช่วงเวลาท่ีมีดอกเบ้ีย       

เงินฝากหรือดอกเบ้ียเงินกูต้ ํ่า 

                  - การเลือกปริมาณการซ้ือ   เช่น    ผู ้บ ริโภคจะเลือกว่าจะซ้ือเฟอร์นิ เจอร์        

ครบชุดของหอ้งนอน  หอ้งรับแขก  หรือบางช้ิน  

 

2.2.4  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  

 ในการท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะตอ้งมีกระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ไปจนถึง

ทศันคติหลงัจากท่ีไดใ้ชสิ้นคา้แลว้  ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนไดด้งัน้ี (เสรี วงษม์ณฑา. 2542 : 

182-189)  

 (1)  การมองเห็นปัญหา ( Perceived Problem) การท่ีคนเรามีชีวิตสุขสบายไม่มีปัญหาใด ๆ 

ก็ไม่คิดท่ีจะหาสินคา้นั้น ๆ มาแกปั้ญหาชีวิตของตวัเอง  ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งพยายามท่ีจะจ้ีจุด

ปัญหาให้ผูบ้ริโภคเกิดปัญหา  คาํว่า “ปัญหา” คืออะไร  ปัญหาคือความแตกต่างระหว่างสภาพอนั
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เป็นอุดมคติกับสภาพอันเป็นจริง นักการตลาดท่ีเก่งจะทําให้การมองเห็นปัญหานั้ นกลายเป็น       

แรงจูงใจขึ้นมาในตวัเองของผูบ้ริโภค  แรงจูงใจนั้นกลายเป็นความเครียดท่ีทาํให้มนุษยเ์ราตอ้ง    

ด้ินรนหาหนทางลดความเครียดดงักล่าวได ้

 (2)   การแสวงหาภายใน (Internal Search) เม่ือคนเราเกิดปัญหาก็ตอ้งแสวงหาหนทางแกไ้ข

ปัญหาจากภายในเสียก่อน  นัน่คือการลว้งลึกเขา้ไปในความทรงจาํของตวัเอง 

 (3) การแสวงหาภายนอก (External Search) เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการใชสิ้นคา้ท่ีตวัเองจาํได ้

หรือมีรายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้ ผูบ้ริโภคจะเร่ิมแสวงหาขอ้มูลสินคา้จากการดูโฆษณา การไปท่ี  

จุดขาย  การโทรศพัทพ์ูดคุยกบัผูข้าย   การขอพบพนกังานขาย   และการไต่ถามผูอ่ื้นท่ีเคยใชสิ้นคา้ 

 (4)   การประเมินทางเลือก (Evaluation)  เม่ือผูบ้ริโภครับรู้สินคา้ยีห่้อต่าง ๆ แลว้ ก็จะนาํมา

ประเมินวา่สินคา้ช้ินใดดีวา่กนัในแง่ใด 

(5)   การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

 (6)   ทศันคติหลงัซ้ือ  (Post - attitudes)   หลงัจากท่ีนาํเอาสินคา้ไปใชแ้ลว้ประสบการณ์ตรง

จะทาํใหเ้ขารู้วา่เขาพอใจหรือไม่พอใจสินคา้ดงักล่าวนั้น  เกิดเป็นทศันคติหลงัการใชสิ้นคา้ 

 

2.2.5  ปัจจัยสําคัญ (ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก) ท่ีมีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค  

  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ  (2546;  อา้งอิงจาก Stanton & Futrell. 1987)  การศึกษาปัจจยั

ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภคทางดา้นต่าง ๆ 

และเพื่อท่ีจะจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสม  เม่ือผูซ้ื้อไดรั้บส่ิงกระตุน้ทางการตลาดหรือ

ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องดาํท่ีผูข้ายไม่สามารถ

คาดคะเนได ้ งานของผูข้ายและนกัการตลาดคือตอ้งคน้หาว่าลกัษณะของผูซ้ื้อและความรู้สึกนึกคิด

ได้รับอิทธิพลส่ิงใดบ้าง  การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์สําหรับ        

นักการตลาดคือทราบความตอ้งการและลกัษณะของลูกคา้เพื่อท่ีจะจดัส่วนประสมทางการตลาด 

ต่าง ๆ  กระตุน้และสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายไดถู้กตอ้ง 

 ลกัษณะของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นวฒันธรรม  ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล 

และปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา  ดงัน้ี 

 (1)  ปัจจยัด้านวฒันธรรม  (Cultural Factor)  เป็นลกัษณะและส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างขึ้นเป็นท่ี

ยอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึงโดยเป็นตวักาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคมหน่ึง  

(Stanton & Futrell. 1987 : 664)   ค่านิยมในวฒันธรรมจะกาํหนดลกัษณะของสังคมและกาํหนด

ความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืน วฒันธรรมเป็นส่ิงกาํหนดความตอ้งการและพฤติกรรม
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ของบุคคล ซ่ึงนักการตลาดต้องคาํนึงถึงการเปล่ียนแปลงของวฒันธรรมและนําลักษณะการ    

เปล่ียนแปลงเหล่านั้นไปใชก้าํหนดโปรแกรมการตลาด   

 ตวัอยา่งการเปล่ียนแปลงวฒันธรรมในสังคมไทย    

 -  สตรีมีบทบาทในสงัคม  เช่น บทบาททางการเมืองและทาํงานมากขึ้น และมีอาํนาจ

ทางเศรษฐกิจมากขึ้น     

 -   มนุษยค์าํนึงถึงคุณภาพชีวิต      

 -   บุคคลมีความห่วงใยในสุขภาพของตนเอง     

 -   มีการเปล่ียนแปลงในเร่ืองท่ีอยูอ่าศยั     

-   ทศันคติต่อเร่ืองเพศเปล่ียนแปลง    

 -   บุคคลตอ้งการความสะดวกสบายมากขึ้น   

 -   บุคคลตอ้งการความเพลิดเพลินและพกัผอ่นเน่ืองจากการทาํงานหนกั 

 ในปัจจยัดา้นวฒันธรรมน้ีนักการตลาดตอ้งศึกษาถึงค่านิยมในวฒันธรรม (Cultural  

Value) ซ่ึงหมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลในสังคมประกอบดว้ย  1)  ค่านิยมของบุคคลท่ีมีต่อ

สังคม  (People’s  Views  of  Themselves)     2)  ค่านิยมของบุคคลท่ีมีต่อสังคมอ่ืน (People’s Views 

of Others)    3)  ค่านิยมของบุคคลท่ีมีต่อองค์การ (People’s Views of Organization)    4)  ค่านิยม

ของบุคคลต่อสังคม (People’s Views of Society)    5)  ค่านิยมของบุคคลต่อธรรมชาติ  (People’s 

Views of  Nature)      6)  ค่านิยมของบุคคลต่อมวลมนุษยชาติ   (People’s Views of Universe)       

นักการตลาดตอ้งศึกษาค่านิยมในวฒันธรรมต่าง ๆ แลว้กาํหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคลอ้งกบั  

ค่านิยมในวฒันธรรม  กลยทุธ์ท่ีนาํใชม้ากคือกลยทุธ์การโฆษณา 

          วฒันธรรมแบ่งออกเป็นวฒันธรรมพื้นฐาน  วฒันธรรมยอ่ย  และขั้นของสังคมโดยมี

รายละเอียดดงัน้ี 

    -  วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลกัษณะ

นิสัยของคนไทย  ซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยทาํให้มีลกัษณะพฤติกรรมท่ี

คลา้ยคลึงกนั 

                        - วฒันธรรมย่อย  (Subculture)   เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมีลกัษณะเฉพาะ

วฒันธรรมย่อยประกอบดว้ย กลุ่มเช้ือชาติ (Nationality  Groups)   กลุ่มศาสนา (Religious Groups) 

กลุ่มสีผิว (Recial Groups)     กลุ่มอาชีพ (Occupational)  

 (2)  ปัจจยัด้านสังคม  (Social  Factors)   เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจําวนัและมี      

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ  ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและ

สถานะของผูซ้ื้อ 
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   (2.1)  กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย กลุม่น้ีจะ

มีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง  กลุ่มอา้งแบ่งออกเป็น 2 

ระดบั คือ 

                 -   กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) ไดแ้ก่ ครอบครัว  เพื่อนสนิท และเพื่อนบา้น 

        -  กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group)   ไดแ้ก่   กลุ่มบุคคลชั้นนาํในสังคมเพื่อน

อาชีพ  และร่วมสถาบนับุคคลต่าง ๆ ในสังคม 

         (2.2) ครอบครัว (Family)  บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ 

ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล การขายสินคา้อุปโภคจะตอ้งคาํนึงถึงลกัษณะการบริโภคของ

ครอบครัวคนไทย  จีน  ญ่ีปุ่ น หรือยโุรป   ซ่ึงจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั 

  (2.3)   บทบาทและสถานะ  (Role and Statuses)  บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น

ครอบครัว  กลุ่มอา้งอิง  องคก์าร  และสถาบนัต่าง ๆ  บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนั 

ในแต่ละกลุ่ม เช่น ในการเสนอขายวิดีโอของครอบครัวหน่ึงจะตอ้งวิเคราะห์วา่ใครว่ามีบทบาทเป็น

ผูริ้เร่ิม  ผูต้ดัสินใจ  ผูมี้อิทธิพล  ผูซ้ื้อ  และผูใ้ช ้

 (3)    ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors)  

         (3.1)   อาย ุ(Age)  และชั้นของวฏัจกัรชีวิต (Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการดาํเนิน

ชีวิตของบุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัวทาํใหเ้กิดความตอ้งการในสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

         (3.2)  อาชีพ  (Occupation)  อาชีพแต่ละอาชีพมีอิทธิพลต่อการใชสิ้นคา้และบริการ 

อาชีพของบุคคลจะมีลกัษณะเฉพาะบางประการท่ีทาํใหต้อ้งบริโภคผลิตภณัฑแ์ตกต่างไปจาก         

ผูป้ระกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น นกัธุรกิจท่ีตอ้งใชค้วามคิดตลอดเวลา ผูบ้ริหารจะใชเ้ฟอร์นิเจอร์ท่ีแสดง

ถึงความมีฐานะบ่งบอกรสนิยมของตนเอง  เป็นตน้ 

      (3.3) สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได้ซ่ึงจะมี

ผลกระทบต่อการเลือกสินคา้และบริการ รายไดส่้วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ 

ตดัสินใจหรือไม่ซ้ือ ไดแ้ก่ รายไดส่้วนท่ีถูกหกัภาษีแลว้ หลงัจากถูกหักภาษีผูบ้ริโภคจะนาํเอารายได้

ส่วนหน่ึงไปออมไว ้และอีกส่วนหน่ึงไปซ้ือผลิตภณัฑอ์นัจาํเป็นแก่การครองชีพ รายไดส่้วนท่ีเหลือ

จะนาํไปซ้ือสินคา้ฟุ่ มเฟือย 

(3.4) การศึกษา (Education)   ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มี     

คุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาตํ่า 

                       (3.5)  ค่านิยมหรือคุณค่า  (Value)   รูปแบบการดาํรงชีวิต  (Lifestyle)    ค่านิยมหรือ 

คุณค่า (Value)  หมายถึง ความนิยมในส่ิงของ หรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือ 

หมายถึงอตัราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินคา้   ส่วนรูปแบบการดาํรงชีวิต (Lifestyle) 
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หมายถึงรูปแบบการดํารงชีวิตในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม ความสนใจ       

ความคิดเห็น 

 (4)   ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factor)  การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจาก

ปัจจยัดา้นจิตวิทยาซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้

สินคา้   ปัจจยัภายในประกอบดว้ย 

                       (4.1)  การจูงใจ (Motivation) หมายถึงพลงัส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายในตวับุคคลซ่ึงกระตุน้

ใหบุ้คคลปฏิบติั (Stanton & Futrell. 1987 : 649) การจูงใจเกิดภายในตวับุคคลแต่อาจจะถูกกระทบ

จากปัจจยัภายนอก  เช่น  วฒันธรรม  ชั้นทางสังคม 

 (4.2)   การรับรู้   (Perception)   เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บการเลือกสรร 

จดัระเบียบและตีความหมายของขอ้มูลเพื่อจะสร้างภาพท่ีมีความหมายหรือกระบวนการความเขา้ใจ     

(การเปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีอาศยัอยู่   จากความหมายจะเห็นไดว้า่การรับรู้เป็นกระบวนการ

ของแต่ละบุคคลซ่ึงขึ้นอยู่กบัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการ และอารมณ์ 

นอกจากน้ียงัมีปัจจัยภายนอก คือ ส่ิงกระตุ้นการรับรู้จะพิจารณาเป็นกระบวนการกลั่นกรอง        

การรับรู้จะแสดงถึงประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ รูป  รส  กล่ิน  เสียง  สัมผสั 

      (4.3)   การเรียนรู้  (Learning)    เป็นการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม  และ/หรือความ

โนม้เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผา่นมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรั้บการ

กระตุน้และจะเกิดการตอบสนอง การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอยา่ง เช่น ทศันคติ ความเช่ือถือ 

และประสบการณ์ 

(4.4)    ความเช่ือถือ  (Beliefs)   เป็นความคิดท่ีบุคคลยดึถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง   ซ่ึง

เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 

      (4.5)  ทศันคติ  (Attitudes)   หมายถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พอใจของ

บุคคล ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโนม้  การปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ทศันคติ

เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทศันคติ จากการศึกษาพบวา่

ทศันคติของผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จะมีความสัมพนัธ์กนั 

         (4.6)   บุคลิกภาพ (Personality)  และทฤษฎีฟรอยด์ (Freud Theory)  หมายถึงลกัษณะ

ด้านจิตวิทยาท่ีแตกต่างกันของบุคคล ซ่ึงนําไปสู่การตอบสนองต่อส่ิงแวดล้อมท่ีมีแนวโน้ม    

เหมือนเดิมและสอดคลอ้งกนั  ทฤษฏีจูงใจของฟรอยด์ ( Freud ‘s Theory of Motivation) มีขอ้สมมติ

วา่อิทธิพลดา้นจิตวิทยาซ่ึงกาํหนดพฤติกรรมมนุษยส่์วนใหญ่เป็นจิตใตส้าํนึก 
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2.3  ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

 

 Kotler  (2003;  อา้งอิงจาก วิเชียร วงศนิ์ชากุล  และคณะ. 2546 : 11-13)  ส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึงกลุม่ของเคร่ืองมือการตลาดซ่ึงธุรกิจใชร่้วมกนัใน

การวางกลยทุธ์เพื่อบรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด คือการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

ซ่ึงเคร่ืองมือ 4 ชนิดประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ (Product)  ราคา (Price)  ช่องทางการจดัจาํหน่าย          

(Place)  และการส่งเสริมการขาย (Promotion)  หรือท่ีเรียกวา่ 4P’s  ซ่ึงเป็นตวัแปรทางการตลาดท่ี

ควบคุมได ้ บริษทัใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยเคร่ืองมือ 

ต่อไปน้ี 

 

2.3.1  ผลติภัณฑ์  (Product)   

ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้พึงพอใจผลิตภณัฑ์ท่ี

เสนอขายจะมีตัวตนหรือไม่มีตวัตน   ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี    

องค์กรหรือบุคคล  ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์มีคุณค่าในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลทาํให้

ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้ การกาํหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

 (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product Differentiation)  และ/หรือ ความแตกต่าง

ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation)  

(2)  พิจารณาจากองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์(Product Componete) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน  

รูปร่าง   ลกัษณะ  คุณภาพ  บรรจุภณัฑ ์ ตราสินคา้  เป็นตน้ 

(3)  การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑข์อง

บริษทั  เพื่อแสดงตาํแหน่งต่าง ๆ  และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

(4) การพฒันาผลิตภณัฑ ์  (Product Development)  เป็นการปรับปรุงเพื่อใหผ้ลิตภณัฑมี์

ลกัษณะใหม่และดูดีขึ้น ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค

ใหไ้ดดี้ยิง่ขึ้น 

(5)  กลยทุธ์ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix)  และสายผลิตภณัฑ ์(Product Line) 

 

2.3.2  ราคา (Price)   

คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงินและ/หรือส่ิงอ่ืนท่ีจาํเป็นตอ้งใชเ้พื่อให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑห์รือ

บริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ และ

ถา้คุณค่าของผลิตภณัฑ์สูงกว่าราคาผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นการกาํหนดกลยุทธ์ดา้นราคา

จะตอ้งคาํนึงถึง 
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(1)  คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกคา้ 

(2)  ตน้ทุนและค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 

(3)  การแข่งขนั 

(4)  ปัจจยัอ่ืน ๆ 

 

2.3.3  การจัดจําหน่าย (Place)  

โครงสร้างของช่องทางประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรมท่ีใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์

และบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด โดยกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้นั้นจะประกอบดว้ย

การขนส่ง   การเก็บรักษาสินคา้คงคลงั   การจดัจาํหน่าย  ดงัน้ี 

(1)  ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel Distribution) หมายถึงเสน้ทางท่ีผลิตภณัฑ ์และ/หรือ 

กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑถ์ูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายจึงประกอบไปดว้ย 

ผูผ้ลิต  คนกลาง  และผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

(2)  การกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด  (Physical Distribution)  หมายถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั

การเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชใ้นทางอุตสาหกรรม ดงันั้นการกระจาย

สินคา้จึงประกอบไปดว้ย  การขนส่ง   การเก็บรักษาคลงัสินคา้  การบริหารสินคา้คงเหลือ 

(3)   การส่งเสริมการตลาด  (Promotion)   หมายถึงการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่ง

ผูข้ายกบัผูซ้ื้อเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ   การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขายทาํการ

ขายและติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น  เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารท่ีสาํคญัประกอบดว้ย 

       (3.1)   การโฆษณา (Advertising) 

                     (3.2)   การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation [PR] ) 

                     (3.3)   การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  เช่น  การลด แลก แจก แถม 

        (3.4)   การใหข้า่วสารประชาสัมพนัธ์  (Publicity and Public Relations)  

 

2.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

  

สมบูรณ์  มาแสวง  (2543)  ศึกษาวิจยัเร่ือง  “ศึกษาสภาพปัญหาและกลยทุธ์การปรับตวัของ

ธุรกิจผลิตและจาํหน่ายผลิตภณัฑจ์ากไมใ้นเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัร้อยเอด็”  พบวา่ 

(1)  เจา้ของกิจการส่วนใหญ่ดาํเนินกิจการประเภทบุคคลธรรมดามากกว่านิติบุคคล โดยมี

ระยะดาํเนินกิจการ 3-5 ปี มากท่ีสุด  ธุรกิจตั้งอยู่นอกเขตเทศบาล มีพนกังานนอ้ยกว่า 10 คน ธุรกิจ 

ยงัดาํเนินการในช่วงภาวะเศรษฐกิจวิกฤตตามปกติ จา้งคนงานเดือนละไม่เกิน 5,000 บาท มีรายได้
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และรายจ่ายต่อเดือนน้อยกว่า 100,000 บาท กิจการส่วนใหญ่ซ้ือวตัถุดิบจากจงัหวดัในประเทศและ      

ลงทุนไม่เกิน 1,000,000 บาท 

 (2)  กิจการผลิตและจาํหน่ายผลิตภณัฑ์จากไมมี้เงินลงทุนในกิจการไม่เพียงพอ   ซ่ึงเป็น

ปัญหาท่ีมีความสําคญัอนัดบัหน่ึง รองลงมาเป็นปัญหาดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและการโฆษณา

ประชาสัมพนัธ์    และปัญหาผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อธุรกิจนอ้ยท่ีสุด 

 (3)   กิจการส่วนใหญ่จะนาํกลยุทธ์การปรับตวัแบบคงท่ีมาใช ้  ส่วนมากพยายามรักษาผล

การดาํเนินงานให้คงทนตลอดไป ส่วนกลยุทธ์การตดัทอนกิจการมีความสําคญัปานกลางโดยมี

ความสําคัญกับการลดค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ท่ีไม่จาํเป็นลงให้มากท่ีสุด  ปัญหาของการดําเนินธุรกิจ    

ส่วนมากอยู่ในระดับปานกลาง โดยธุรกิจขนาดใหญ่มีปัญหาเงินทุนเป็นอนัดับแรก ธุรกิจขนาด

กลางและขนาดเล็กจะมีปัญหาดา้นช่องทางการจาํหน่ายเป็นอนัดบัแรก ส่วนกลยุทธ์ท่ีนาํมาปรับใช้

ในการบริหารธุรกิจในภาวะวิกฤตเศรษฐกิจท่ีสําคญัคือกลยุทธ์เติบโตมากท่ีสุดใช้ในกิจการขนาด

ใหญ่และขนาดเล็ก ส่วนกิจการขนาดกลางใช้กลยุทธ์คงท่ีมากท่ีสุด ดังนั้นทั้งสามกิจการเลือกใช ้  

กลยุทธ์เจริญเติบโตและกลยุทธ์คงท่ีในการบริหารกิจการ โดยเลือกใช้ตามความจําเป็นและ     

เหมาะสมกบัแต่ละกิจการ 

อรุณรัตน์  จิวางกูร  (2544)   ศึกษาวิจยัเร่ือง  “การวิเคราะห์โครงสร้างตลาดอุตสาหกรรม

เฟอร์นิเจอร์ไมข้องไทย” โดยแบ่งกลุ่มผูผ้ลิตท่ีทาํการศึกษาเป็น 2 กลุ่ม ตามลกัษณะคุณภาพสินคา้  

ท่ีทําการผลิต คือ กลุ่ม ท่ี เพิ่มมูลค่า (Premium Group)  และกลุ่มผู ้ผลิตสินค้าประเภททั่วไป    

(Standard Group) ซ่ึงจะศึกษาในส่วนโครงสร้างตลาดและพฤติกรรมตลาดของกลุ่มผูผ้ลิตทั้งสอง                 

ผลการศึกษาพบวา่ โครงสร้างตลาดกลุ่มท่ีเพิ่มมูลค่า (Premium Group) มีลกัษณะใกลเ้คียงกบัตลาด

ก่ึงแข่งขนัก่ึงผูกขาด (Monopolistic Competition) โดยผลิตสินคา้ท่ีแตกต่างกนัในดา้นรูปแบบและ

ลวดลายทาํให้ผูผ้ลิตแต่ละรายมีอาํนาจทางการตลาดของตนเองและการเขา้มาแข่งขนัเขา้มาไดย้าก 

เน่ืองจากมีอุปสรรคในการกีดกนัการเขา้มาของคู่แข่งรายใหม่ ส่วนกลุ่มผูผ้ลิตสินคา้ประเภททัว่ไป

(Standard Group) มีโครงสร้างตลาดใกล้เคียงกับตลาดคู่แข่งขันสมบูรณ์ (Perfect Competition) 

เน่ืองจากมีผูผ้ลิตจาํนวนมากผลิตสินคา้เหมือนกนัทดแทนกนัไดแ้ละอุปสรรคในการเขา้มาแข่งขนัมี

นอ้ยทาํให้การเขา้-ออกจากตลาดค่อนขา้งเสรี ผูผ้ลิตแต่ละรายไม่มีอาํนาจในการกาํหนดราคาสินคา้

ตนเองและมกัใชร้าคาตลาดเป็นเกณฑใ์นการตั้งราคาสินคา้ ผลท่ีไดจ้ากการศึกษาสรุปวา่โครงสร้าง

ตลาดอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ไม้ของไทยมีลักษณะโครงสร้างตลาดท่ีมีการแข่งขันโดยความ      

เขม้ขน้ของการแข่งขนัขึ้นอยู่กบัคุณภาพของสินคา้ท่ีผลิต และยงัพบว่าการช่วยเหลือของภาครัฐต่อ

อุตสาหกรรมน้ีมีความจาํเป็นอย่างมากทั้งดา้นภาษี การตลาด ฯลฯ ทั้งน้ีเพื่อเป็นการส่งเสริมและ

พฒันาการเติบโตของอุตสาหกรรมน้ีต่อไปในอนาคต งานวิจยัดังกล่าวให้ผูวิ้จยัทราบถึงลกัษณะ
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ภาพรวมของตลาดอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ไมข้องไทยวา่เป็นตลาดท่ีมีการแข่งขนัโดยความเขม้ขน้

ของการแข่งขนัขึ้นอยูก่บัคุณภาพหรือคุณสมบติัของผลิตภณัฑเ์ป็นเกณฑซ่ึ์งผูวิ้จยัสามารถนาํมาเป็น

แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

ลาํยอง  ปลัง่กลาง  (2542)   ศึกษาเร่ือง “ตลาดเฟอร์นิเจอร์ในเขตจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา”  

พบวา่  

(1)  ผลิตภณัฑ์เฟอร์นิเจอร์ท่ีผูบ้ริโภคใช้มากท่ีสุด คือ ตูช้นิดต่าง ๆ ร้อยละ 28 รองลงมา                     

เป็นชุดโต๊ะรับประทานอาหารร้อยละ 24 

(2)    พฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภค    ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมเลือกซ้ือโดย

คาํนึงถึงความคงทนถาวรเป็นอนัดับแรกคิดเป็นร้อยละ 41.70   รองลงมาเป็นเหตุผลอ่ืน ๆ ได้แก่  

รูปแบบ สีสัน ขนาด และการโฆษณาคิดเป็นร้อยละ 25.70  ส่วนดา้นราคาผูบ้ริโภคให้ความสําคญั

นอ้ยท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 6.27 

(3)   พฤติกรรมท่ีมีต่อการส่งเสริมการจาํหน่ายพบวา่ ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์จากร้าน 

ตัวแทนจาํหน่ายท่ีมีสินค้าให้เลือกมากชนิดสูงท่ีสุดร้อยละ 75.00  และซ้ือจากห้างสรรพสินค้า    

รองลงมาร้อยละ 11.74  

(4)   พฤติกรรมท่ีมีต่อการส่งเสริมการจาํหน่ายพบว่า ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์เพราะมี

การลดราคาสูงเป็นอนัดบัแรกคิดเป็นร้อยละ 43.57  และซ้ือเพราะขายเช่ือรองลงมาร้อยละ 25.08 

(5)    เพศของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัแหล่งท่ีเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ 

(6)    อาชีพของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะของเฟอร์นิเจอร์  แหล่งท่ีเลือกซ้ือ  และ

การส่งเสริมการจาํหน่าย 

 (7)   รายไดข้องผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธก์บัลกัษณะของเฟอร์นิเจอร์และแหล่งเลือกซ้ือ 

 (8)   ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะของเฟอร์นิเจอร์ 

 สิทธิพล  ภู่สมบุญ  (2545)   ศึกษาวิจยัเร่ือง  “ทศันคติของผูอ้าศยัต่อการใช้ผลิตภณัฑ์ไม ้   

ปูพื้นในเขตกรุงเทพมหานคร”  พบว่าประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 21-40 ปี และ

เป็นโสด  ทศันคติของประชากรเห็นด้วยต่อการใช้ผลิตภณัฑ์ไมปู้พื้น  ปัญหาส่วนใหญ่ท่ีพบคือ 

ผลิตภณัฑ์ไมปู้พื้นเป็นรอยถลอกง่าย  งอโกร่ง  มีมอด  และมีราคาแพง    ขอ้เสนอแนะท่ีสําคญัคือ 

การก่อสร้างควรนําทัศนคติของประชากรต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ไม้ปูพื้นไปใช้ในการวางแผน        

การผลิตไมปู้พื้นตอ้งเนน้การผลิตท่ีมีรูปแบบหลากหลายและใหเ้หมาะสมกบัลกัษณะการใชง้าน 

จากทฤษฎีและงานวิจยัขา้งตน้  ผูวิ้จยัไดน้าํมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและ

ได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรม (Behavioral) ในส่วนของการเลือกซ้ือและทฤษฎี

เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด  ไดศึ้กษากลยุทธ์ทางการตลาดของ ดร.เสรี วงษม์ณฑา แสดงถึง
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ส่วนประสมทางการตลาดในเร่ืองของผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริม  

การตลาด  เป็นเคร่ืองมือและเป็นกลยุทธ์ท่ีสําคญัในการสร้างทศันคติ (Attitude) เม่ือมีทศันคติท่ีดี

ต่อสินคา้แลว้ก็จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Buying Behavior) ต่อไป 

  เสาวลักษณ์  โล่ห์ตระกูล  (2547)  ศึกษาเร่ือง “ทัศนคติและพฤติกรรมของประชากรต่อ  

การใชเ้ฟอร์นิเจอร์สั่งทาํแบบสร้างติดกบัอาคารในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบวา่ผูบ้ริโภค

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 25-34 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพของผูบ้ริโภค  

ส่วนใหญ่คือพนกังานบริษทั ส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 10,000-20,000 บาท  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี

สภาพโสด  และพบวา่ 

(1)  คุณสมบติัของเฟอร์นิเจอร์ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดคือความแขง็แรง/ทนทาน

รองลงมาคือการใหบ้ริการจดัส่งพร้อมติดตั้งและออกแบบ/ดีไซน์ท่ีทนัสมยั สวยงาม  ตามลาํดบั 

(2) คุณสมบติัของเตียงนอนท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคญัมากท่ีสุด คือ เตียงยึดติดหนาแน่น 

รองลงมาคือ พื้นเตียงทาํจากไมท่ี้ผา่นการอบฆ่าเช้ือ 100%   และรูปทรงของหวัเตียง  ตามลาํดบั 

(3)  คุณสมบติัตูเ้ส้ือผา้ท่ีทาํจากไม ้  ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัมากคือ มีราวแขวนกางเกงอยู่

ดา้นในตู ้  รองลงมาคือ มีกระจกเงาอยูด่า้นในตูแ้ละตูมี้มือจบัท่ีมีรูปแบบสวยงาม  ตามลาํดบั 

(4)  คุณสมบติัของโต๊ะเคร่ืองแป้ง  ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัมากคือ  มีพื้นท่ีในการวางของ

มาก    รองลงมา คือ มีชุดสวิทซ์ไฟฟ้าเปิด/ปิด   ตามลาํดบั 

(5) ตูเ้ส้ือผา้  เป็นเฟอร์นิเจอร์ท่ีผูบ้ริโภคมีใช้อยู่ในปัจจุบัน สําหรับในอนาคตผูบ้ริโภคมี

แนวโน้มในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ช้ินใหม่ โดยให้เหตุผลระดับมากในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ว่า

เฟอร์นิเจอร์มีอายุการใชง้านนาน อีกทั้งยงัสามารถนาํมาเขา้เซตกบัเฟอร์นิเจอร์เก่าท่ีมีอยู่เดิมได ้ซ่ึง 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือเฟอร์นิเจอร์โดยไม่ไดเ้จาะจงยี่ห้อในการซ้ือ และจะทาํการตดัสินใจซ้ือดว้ย 

ตวัเอง  และเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่ีร้านท่ีเป็นตวัแทนจาํหน่าย  งานแสดงสินคา้  และหา้งสรรพสินคา้ 

(6)   คุณสมบติัของโต๊ะเคร่ืองแป้ง   ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นแนวโนม้ตดัสินใจ

ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ใหม่  แต่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

 

2.5  สมมตฐิานท่ีใช้ในการศึกษา 

 

 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 

รายได ้ สถานภาพ และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั ท่ีแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด

ในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมแ้ตกต่างกนั 
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2.6  กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

 

แผนภูมิท่ี 2.1 

ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 

 

            ตัวแปรต้น                         ตัวแปรตาม 

                                                      

 

 

 

                                                                  

 

 

 

 

                                                                                      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ข้อมูลส่วนบุคคล 

 1.  เพศ 

 2.  อายุ 

 3.  รายได ้

 4.  อาชีพ 

 5.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 6.  สถานภาพสมรส 

7.  ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

ความสําคัญต่อส่วนประสม 

ทางการตลาดในการเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไม้ 

               1.  ผลิตภณัฑ์ 

               2.  ราคา 

               3.  ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

       4.  การส่งเสริมการตลาด 
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บทท่ี 3 

 

ระเบียบวิธีดําเนินการศึกษา 

 

ในการศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาไดด้าํเนินการตามขั้นตอนดงัน้ี 

1.  การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 

2.  การสร้างเคร่ืองมือและการตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 

3.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

4.  การจดักระทาํและการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1  การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 

3.1.1  ประชากร 

การศึกษาวิจยัดา้นประชากร อายุเร่ิมตั้งแต่ 21-65 ปี ท่ีซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ผูบ้ริโภคดงักล่าวอยู่

ในวยัทํางานและมีรายได้ทําให้มีกําลังซ้ือ ผูวิ้จัยจึงมุ่งเก็บตัวอย่างประชากรท่ีอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นพื้นท่ีท่ีมีประชากรอยู่หนาแน่นมากท่ีสุด โดยเก็บตวัอย่างจากประชากรท่ี

หนา้หา้งสรรพสินคา้ท่ีมีสาขามากท่ีสุด 3 อนัดบัแรกในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ หา้งสรรพสินคา้

เซ็นทรัล ห้างสรรพสินคา้โรบินสัน และห้างสรรพสินคา้เดอะมอล์ เน่ืองจากผูค้นในสังคมเมือง

อย่างกรุงเทพมหานครและปริมณฑลใกล้เคียงหลีกเล่ียงการเข้าห้างสรรพสินค้าได้ยาก เพราะ

ปัจจุบนัห้างสรรพสินคา้นับเป็นศูนยร์วมสรรพสินคา้ท่ีคอยอาํนวยความสะดวกให้แก่ลูกคา้ และ

สามารถทาํกิจกรรมหลาย ๆ อย่างเสร็จในท่ีเดียว (One Stop Shoping)   ซ่ึงเหมาะกบัภาวะจราจรท่ี

ติดขดัมากเช่นปัจจุบนั ไม่ว่าจะเป็นการซ้ือหาสินคา้จาํเป็นในครัวเรือนจากซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้าง 

รับประทานอาหาร  หาซ้ือเส้ือผา้  เฟอร์นิเจอร์ ฯลฯ  นอกจากน้ีห้างสรรพสินคา้ยงักระจายอยู่ตาม

เขตต่าง ๆ ในกรุงเทพมหานคร   ซ่ึงทาํใหก้ลุ่มตวัอยา่งมีความหลากหลาย  

 

3.1.2  ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 405  คน ใช้เฟอร์นิเจอร์ไมซ่ึ้งขนาดตวัอย่างไม่สามารถทราบจาํนวน

ประชากรท่ีแน่นอนและกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยกาํหนดตามความเช่ือมัน่   95%      ความ 

ผิดพลาดไม่เกิน 5%  คาํนวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างจากสูตรไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน

(บุญชม ศรีสะอาด.  2538 : 185)   ดงัสูตรน้ี 
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n    =     p(1-p)Z2 

              e2 

 

เม่ือ n   แทน  จาํนวนสมาชิกกลุ่มตวัอยา่ง 

p   แทน  สัดส่วนของประชากรท่ีผูศึ้กษากาํหนดจะสุ่ม  

Z   แทน  ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูศึ้กษากาํหนดไวมี้ค่าเท่ากบั 1.96 

                             ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

 e แทน  สัดส่วนของความคาดเคล่ือนท่ีจะยอมใหเ้กิดขึ้นไดใ้นท่ีน้ี 

   กาํหนดเท่ากบั  0.05 

 

ดงันั้นขนาดของกลุ่ม     n  =   0.05(1-0.05)(1.96)2 

                                (0.05)2 

              =    384.16 จาํนวนเตม็คือ 385 ตวัอยา่ง 

 

ดงันั้นขนาดตวัอยา่งท่ีคาํนวณไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอยา่ง  และสํารองไว ้5% (เผื่อแบบสอบถาม

ไม่สมบูรณ์)   หรือเท่ากบั 20 ตวัอยา่ง   รวมเป็น 405 ตวัอยา่ง  

 

3.1.3  การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

การเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยไม่คาํนึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยมี

ขั้นตอนดงัน้ี 

ข้ันตอนท่ี 1  สุ่มตวัอยา่งโดยการกาํหนดโควตา้ (Quata Sampling Technic) โดยการกาํหนด

สัดส่วนจาํนวนสาขาของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล ห้างสรรพสินคา้โรบินสัน และห้างสรรพสินคา้

เดอะมอล์ จากจํานวนสาขาทั้ งหมด 27 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร  ตามงานวิจัยเก่าของ 

เสาวลกัษณ์ โล่ห์ตระกูล (2547)  เร่ืองทศันคติและพฤติกรรมของประชากรต่อการใช้เฟอร์นิเจอร์ 

สั่งทาํแบบสร้างติดกบัอาคารในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 3.1 

รายช่ือสาขาต่าง ๆ ของห้างสรรพสินค้า 

 

ห้างสรรพสินค้า สาขา รายช่ือสาขา 

        เซ็นทรัล 12        1.  ชิดลม 

       3.  บางนา 

       5.  รามอินทรา 

       7.  สีลม 

       9.  สีลมคอมเพลก็ซ ์

     11.  รังสิต 

        2.  ลาดพร้าว 

        4.  ป่ินเกลา้ 

        6.  พระราม 3 

        8.  วงับูรพา 

       10.  เซ็นทรัลเวิลด์ 

       12.  พระราม 2 

        โรบิลสัน 9        1.  สุขมุวิท 

       3.  ลาดหญา้ 

       5.  ศรีนครินทร์ 

       7.  บางรัก 

       9.  แฟชัน่ไอส์แลนด ์

         2.  บางแค 

         4.  สีลม 

         6.  รังสิต 

         8.  รัชดาภิเษก 

        เดอะมอลล ์ 6        1.  รามคาํแหง 

       3.  งามวงศว์าน 

       5.  บางกะปิ 

         2.  ท่าพระ 

         4.  บางแค 

         6.  เอม็โพเรียม 

รวม 27  

(รายช่ือสาขาของหา้งสรรพสินคา้.  [ออนไลน์]   2547) 

  

ผูวิ้จัยทําการสุ่มตัวอย่าง 50% จากจาํนวนสาขาทั้ งหมดของห้างสรรพสินค้าทั้ ง 3 แห่ง      

ดงันั้นจะไดต้วัอย่างเป็นจาํนวน 50% x 27 สาขา ประมาณ 14 สาขา ซ่ึงสามารถจาํแนกจาํนวนของ

สาขาท่ีเป็นตวัแทนในแต่ละหา้งสรรพสินคา้ ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

จาํนวนของสาขาท่ีถูกคาํนวณไดจ้ากหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัล    (14 x 12) / 27  =   6  สาขา 

จาํนวนของสาขาท่ีถูกคาํนวณไดจ้ากหา้งสรรพสินคา้โรบินสัน   (14 x 9) / 27    =   5  สาขา 

จาํนวนของสาขาท่ีถูกคาํนวณไดจ้ากหา้งสรรพสินคา้เดอะมอลล ์(14x 6) / 27    =   3  สาขา 

              รวม   = 14  สาขา 
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ข้ันตอนท่ี 2    ใชวิ้ธีการสุ่มตวัอยา่งแบบง่ายต่อการศึกษา(Convenience Sampling Technic) 

โดยทาํการสุ่มตวัอย่างเพื่อเลือกตวัแทนในแต่ละกลุ่มห้างสรรพสินคา้ท่ีมีผูม้าใชต้ามสัดส่วนท่ีระบุ

ไวใ้นขั้นท่ี 1 

(1)  หา้งสรรพสินคา้เช็นทรัลไดส้าขาท่ีเป็นตวัแทน ดงัน้ี 

1.  ชิดลม  2.  ลาดพร้าว  

 3.  บางนา  4.  ป่ินเกลา้ 

 5.  รามอินทรา  6.  สีลมคอมเพลก็ซ ์

(2)  หา้งสรรพสินคา้โรบินสันไดส้าขาท่ีเป็นตวัแทน ดงัน้ี 

1.  บางแค  2.  รังสิต 

 3.  ลาดหญา้  4.  รัชดาภิเษก 

 5.  บางรัก 

(3)  หา้งสรรพสินคา้เดอะมอลลไ์ดส้าขาท่ีเป็นตวัแทน ดงัน้ี 

1.  บางกะปิ  2.  เอม็โพเรียม 

 3.  งามวงศว์าน 

ข้ันตอนท่ี 3  กาํหนดโควตา้ (Quota Sampling Technic) ของกลุ่มตวัอย่าง 405 ตวัอย่างให้

ไดส้ัดส่วนท่ีเท่ากนัในแต่ละสาขาของห้างสรรพสินคา้ท่ีไดใ้นขั้นท่ี 2 คือ 405/14 จะเท่ากบั 28-29 

คน ในแต่ละสาขาของหา้งสรรพสินคา้ 

 

ตารางท่ี 3.2 

จํานวนประชากรในแต่ละสาขาของห้างสรรพสินค้า 

 

ห้างสรรพสินค้า จํานวนประชากร 

ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 

        1.  ชิดลม     

        2.  ลาดพร้าว    

        3.  บางนา    

        4.  ป่ินเกลา้    

        5.  รามอินทรา    

        6.  สีลมคอมเพลก็ซ ์   

 

29 

29 

29 

29 

29 

29 

รวม                                  174 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ) 

จํานวนประชากรในแต่ละสาขาของห้างสรรพสินค้า 

 

ห้างสรรพสินค้า จํานวนประชากร 

ห้างสรรพสินค้าโรบินสัน 

        1.  บางแค   

        2.  รังสิต     

        3.  ลาดหญา้   

        4.  รัชดาภิเษก    

     5.  บางรัก     

 

29 

29 

29 

29 

29 

รวม                                  144 

ห้างสรรพสินค้าโรบินสัน 

        1.  บางกะปิ    

        2.  เอม็โพเรียม   

        3.  งามวงศว์าน    

 

29 

29 

29 

รวม                                    87 

 

 ข้ันตอนท่ี 4   การสุ่มตวัอยา่งโดยใชแ้บบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling Technic) โดย

ก่อนแจกแบบสอบถาม ผูวิ้จยัสอบถามว่าซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมห้รือไม่ ถา้พบว่าจะซ้ือ จึงทาํการแจก

แบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่ง   

 

3.2  การสร้างเคร่ืองมือและการตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 

3.2.1  ลกัษณะของแบบสอบถาม 

สําหรับเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  ผูวิ้จยัได้ทาํการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัโดยออก

แบบสอบถาม (Questionnaires)  ซ่ึงผูวิ้จยัคน้ควา้และสร้างขึ้นเอง  แบบสอบถาม (Questionnaires)  

สามารถแบ่งไดเ้ป็น  2  ตอนดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 คาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed Form)

ประกอบดว้ยคาํถามท่ีมีหลายคาํตอบใหคุ้ณเลือก  (Multiple  Questions)  จาํนวน  7 ขอ้ 
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ตอนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือโดยมีลกัษณะแบบ 

Rating Scale ในรูปแบบ  Likert  Scale จาํนวน 25 ขอ้ 

Rating Scale  กาํหนดระดับความสําคัญเป็น  5  ระดับ  โดยกําหนดค่านํ้ าหนักของการ

ประเมินไวด้งัน้ี  (ประคอง  กรรณสูต. 2538 : 7) 

มีระดบัความสาํคญัมากท่ีสุด 5         คะแนน 

มีระดบัความสาํคญัมาก              4           คะแนน 

มีระดบัความสาํคญัปานกลาง     3           คะแนน 

มีระดบัความสาํคญันอ้ย             2            คะแนน 

                           มีระดบัความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 1           คะแนน 

เก ณ ฑ์ ก า ร ใ ห้ ค ะ แ น น ค่ า เฉ ล่ี ย แ บ บ ส เก ล ก า ร จั ด ป ร ะ เภ ท มี ค ว า ม สํ า คั ญ  

(มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช. 2542 : 110)  คือ 

ค่าเฉล่ีย   4.21  -  5.00 จดัอยูใ่นระดบัมีความสาํคญัมากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย   3.41  -  4.20 จดัอยูใ่นระดบัมีความสาํคญัมาก 

ค่าเฉล่ีย   2.61  -  3.40 จดัอยูใ่นระดบัมีความสาํคญัปานกลาง 

ค่าเฉล่ีย   1.81  -  2.60 จดัอยูใ่นระดบัมีความสาํคญันอ้ย 

ค่าเฉล่ีย   1.00  -  1.80 จดัอยูใ่นระดบัมีความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

 

3.2.2  ข้ันตอนในการสร้างเคร่ืองมือ  

ผูวิ้จยัไดด้าํเนินการสร้างเคร่ืองมือตามลาํดบั ดงัน้ี 

 (1)   ศึกษาลกัษณะ รูปแบบ และวิธีการเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจยั และผลงาน

การวิจยัเก่ียวกบัตวัแปรท่ีศึกษา  

(2)  นาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการรวบรวมมาสร้างแบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือก

ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

(3) นาํแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จแลว้เสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อตรวจสอบ  เสนอแนะ 

และปรับปรุงแกไ้ข   

(4)  นาํแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขเสร็จแลว้ไปทดสองใชก้บักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 ชุด 

เพื่อให้เกิดความเท่ียงตรง (Validity)  โดยนําแบบสอบถามไปทาํการทดสอบกับพนักงานบริษทั 

สยามเฟอร์อินเดค  ความเท่ียงตรงโดยเจา้หนา้ท่ีฝ่ายตรวจสอบคุณภาพของบริษทัสยามเฟอร์อินเดค 

จาํกดั (บริษทัผลิตและจาํหน่ายเฟอร์นิเจอร์ประเภทไมแ้ละไมอ้ดัเป็นส่วนกอบ) เจา้หนา้ท่ีตรวจสอบ

คุณภาพของบริษัทเป็นผูต้รวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาและความเหมาะสมของภาษา 6 
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Wording เพื่อขอคาํแนะนําในการปรับปรุงแก้ไขและนําไปหาค่าความเช่ือถือได้ของเคร่ืองมือ

(Reliability of the Test) โด ยใช้โป รแ ก รม  SPSS (Statistical Package of Social Science)  โด ย   

คาํนวณค่าครอนบัคแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha) เป็นสถิติท่ีใช้หาคุณภาพของแบบสอถาม โดย     

ค่าแอลฟาท่ีไดจ้ะแสดงถึงระดบัความคงเส้นคงวาของแบบสอบถาม ปรากฏว่าไดค้่าแอลฟ่าเท่ากบั 

0.7451 ซ่ึงมากกวา่ 0.7 จึงถือวา่แบบสอบถามน่าเช่ือถือ 

(5) นาํแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขแลว้เสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาอีกคร้ังให้สมบูรณ์ก่อน

นาํไปใช ้ 

 

3.3  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

  

การเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อนาํมาวิจยัในคร้ังน้ี   ผูวิ้จยัไดด้าํเนินการตามขั้นตอน ดงัน้ี  

 (1)  เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยขอความร่วมมือจากประชากร ท่ีใชห้รือซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมแ้ละ

ทาํการเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีไปใชบ้ริการท่ีหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัล  หา้งสรรพสินคา้โรบินสัน 

และหา้งสรรพสินคา้เดอะมอลล ์  ตามสาขาท่ีกาํหนดโดยก่อนท่ีศึกษาจะแจกแบบสอบถามใหก้บั

กลุ่มตวัอยา่งจะทาํการช้ีแจงใหผู้ต้อบแบบสอบถามไดเ้ขา้ใจถึงวตัถุประสงคแ์ละอธิบายวิธีการตอบ

แบบสอบถามก่อนและทาํการเก็บรวมรวมแบบสอบถาม 

 (2)   รับแบบสอบถามกลบัคนืมาเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลและวิเคราะห์ผลการศึกษาต่อไป  

 

3.4  การจัดกระทําและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 ภายหลงัการเก็บรวบรวมแบบสอบถามกลบัคืนมาแลว้ ผูวิ้จยัไดด้าํเนินการตรวจสอบความ

สมบูรณ์ของขอ้มูล  แลว้นําขอ้มูลท่ีได้มาทาํการลงรหัส (Coding) เพื่อนําไปวิเคราะห์ขอ้มูลด้วย

โปรแกรม SPSS  for Windows  โดยใชส้ถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปดงัน้ี  

 

3.4.1  การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)   

วิธีทางสถิติท่ีใช้รวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีต้องการจากกลุ่มท่ีศึกษาเพื่อ   

ตอบสนองวตัถุประสงค์ของการศึกษาวิจยัและนาํเสนอโดยใชส้ถิติ  ซ่ึงเสนอในรูปความถ่ี  ร้อยละ 

และค่าเฉล่ีย  ในการอธิบายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งและตวัแปรท่ีศึกษา 
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ค่าเฉล่ีย (Arithmetic Mean)  (ชูศรี วงศรั์ตนะ. 2541 : 40) ใชสู้ตรดงัน้ี 

    

    X    =      ∑fxi                                                                                                                      

                                          n 

 

 เม่ือ    X แทน  ค่าเฉล่ีย  

  ∑fxi     แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  

  n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

 

3.4.2  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 เพื่อวดัการกระจายของขอ้มูล  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา .2544 : 69) 

    

 

S D   =                         n ∑ x2   -  ( ∑ x )2 

 

                                                               N (n-1) 

 

เม่ือ    SD แทน  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตวัอยา่ง  

            ( ∑ x )2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกาํลงัสอง  

            ∑ x 2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

              n   แทน ขนาดตวัอยา่ง  

 

 3.4.3  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)    

    เป็นสถิติท่ีสุ่มตวัอย่างมาจากประชากรเพื่อให้ได้ตวัอย่างท่ีเป็นตวัแทนท่ีดีของประชากร

และนําค่าสถิติท่ีไดจ้ากการคาํนวณการประมาณค่าหรือการทดสอบสมมุติฐานของตวัอย่างไปใช้

อธิบายหรืออ้างอิงคุณลักษณะของประชากร โดยใช้สถิติท่ีทดสอบสมมติฐาน ใช้สูตรคาํนวณ       

ค่าไคสแควเ์พื่อทดสอบความสัมพนัธ์หรือความแตกต่างของขอ้มูลจากสูตร 

 

χ2     =     
   ∑ ( Oij - Eij )2 

                                                   Eij 
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χ2      =   ค่าไคสแควร์ 

Oij     =   ค่าความถ่ีท่ีสังเกตได ้

Eij      =   ค่าความถ่ีท่ีคาดหวงั 

 

3.4.4  สถิติท่ีใช้ในการหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม  

ค่าความเช่ือถือไดข้องเคร่ืองมือ (Reliability of the Test) ใชวิ้ธีหาค่าครอนบคัแอลฟ่า 

(Cronbach’s Alpha)   สูตรดงัน้ี   (พวงรัตน์ ทวีรัตน์.  2538 : 125) 

 

α =        n                 1-∑Si  
2 

                        n-1                   Si 
2  

   

α =   แทนค่าความเช่ือมัน่ 

n  =   แทนจาํนวนของขอ้แบบสอบถาม 

∑Si  
2  =  แทนผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 

Si 
2 =  แทนค่าความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
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บทท่ี 4 

 

ผลการศึกษา 

 

การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้องประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูวิ้จัยได้ทําการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจาํนวน 385 ชุด ใช้แบบสอบถามเป็น  

เคร่ืองมือในการวิจยั ซ่ึงครอบคลุมเก่ียวกบัขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามและผลการวิเคราะห์แบ่ง

ไดด้งัน้ี 

  

4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

ตอนท่ี 1     ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่  เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

สถานภาพสมรส   และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั โดยแจกแจงจาํนวนและค่าร้อยละดงัน้ี 

 

แผนภูมท่ีิ 4.1 

จํานวนแบบสอบถามแจกแจงตามระดับการศึกษา 

 

49.10%

50.90%

0.48

0.485

0.49

0.495

0.5

0.505

0.51

0.515

1

เพศชาย

เพศหญิง

 
 

จากแผนภูมิท่ี 4.1 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย 189 คน คิดเป็นร้อยละ 49.1  และ

เป็นเพศหญิง 196 คน คิดเป็นร้อยละ 50.9  
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แผนภูมท่ีิ 4.2 

จํานวนแบบสอบถามแจกแจงตามอายุ 
 

 
 

จากแผนภูมิท่ี 4.2  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอาย ุ43-53 ปี จาํนวน 149 คน

คิดเป็นร้อยละ 38.71  รองลงมาเป็นผูท่ี้มีอายุระหว่าง 32-42 ปี จาํนวน129 คน คิดเป็นร้อยละ 33.52 

ตํ่าสุดคือผูท่ี้มีอายรุะหวา่ง 21-31 ปี จาํนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.77 

 

แผนภูมท่ีิ 4.3 

จํานวนแบบสอบถามแจกแจงระดับการศึกษา 
 

  

16.60%

57.70%

25.70%

0

0.2

0.4

0.6

0.8

1

อนุปริญญา

ปริญญาตรี

สูงกว่าปริญญาตรี

 
 

จากแผนภูมิท่ี 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีจาํนวน

222 คน คิดเป็นร้อยละ 57.7    รองลงมาเป็นผูท่ี้มีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรีจาํนวน100 คน

คิดเป็นร้อยละ 25.7  และตํ่าสุดคือผูท่ี้มีการศึกษาระดบัอนุปริญญาจาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ16.6 
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แผนภูมท่ีิ 4.4 

จํานวนแบบสอบถามแจกแจงตามอาชีพ 

 

 

จากแผนภูมิท่ี 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทั/ลูกจ้าง

จาํนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 28.06   รองลงมาเป็นผูท่ี้มีอาชีพเจา้ของกิจการจาํนวน 94 คน คิดเป็น

ร้อยละ 24.42    ตํ่าสุดเป็นผูท่ี้มีอาชีพแม่บา้นจาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 

  

แผนภูมท่ีิ 4.5 

จํานวนแบบสอบถามแจกแจงตามรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 

17.10%

33.80%

49.10%

0

0.1

0.2

0.3

0.4

0.5

น้อยกว่า 17,500 บาท 17,500 - 3999 บาท สูงกว่า 40,000

 
 

จากแผนภูมิท่ี 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนสูงกวา่ 40,000

บาท จาํนวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 49.1  รองลงมาเป็นผูมี้รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 17,00-39,999 บาท 

จาํนวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8   ตํ่าสุดเป็นผูมี้รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 17,00 บาทม จาํนวน  

66 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1     
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แผนภูมท่ีิ 4.6 

จํานวนแบบสอบถามแจกแจงตามสถานภาพ 

 

 
 

จากแผนภูมิท่ี 4.6 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนัจาํนวน 

224 คน คิดเป็นร้อยละ 58.2     รองลงมาเป็นผูท่ี้โสดจาํนวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 27     ตํ่าสุดเป็น

ผูท่ี้หมา้ย/แยกกนัอยูจ่าํนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 

 

แผนภูมท่ีิ 4.7 

จํานวนแบบสอบถามแจกแจงตามลกัษณะท่ีอยู่อาศัย 

 

บ้านเดี�ยว
24 .94 %

ท่วน์เฮาส์
31 .44 %

อาคารพาณิชย์
20 .50 %

คอนโดมิเนียม
22 .34 %

อพาร์ตเมนท์
0.78 %

 
  

 จากแผนภูมิท่ี 4.7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศยัอยู่ในทาวน์เฮา้ส์จาํนวน 121 

คน คิดเป็นร้อยละ 31.44   รองลงมาเป็นผูท่ี้อาศยัอยูใ่นบา้นเด่ียวจาํนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.94  

ตํ่าสุดเป็นผูท่ี้อาศยัอยูใ่นอพาร์เมนทจ์าํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.78  
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ตารางท่ี 4.1 

ความคิดเห็นของประชากรท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภัณฑ์ตามลาํดับความสําคัญ 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลิตภณัฑ์ 

ค่าเฉลี่ย SD ช่วง 

คะแนน 

ระดับ 

ความสําคัญ 

 1.  เฟอร์นิเจอร์ไมมี้ความทนทาน 4.41 .580 4.21-5.00 มากท่ีสุด 

 2.  การใชว้สัดุประเภทไมจ้ริงและไมอ้ดัเป็น       

      ส่วนประกอบในการผลิตเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 

 

4.36 

 

.711 

 

4.21-5.00 

 

มากท่ีสุด 

 3.  เฟอร์นิเจอร์ไมมี้ความแขง็แรง 4.24 .785 4.21-5.00 มากท่ีสุด 

 4.  ชนิดของไมมี้ใหเ้ลือกมากมาย  เช่น ไมสั้ก ไมบี้ช  

      ไมเ้มเป้ิล ไมม้ะฮอกกะน่ี  ไมเ้ชอร์ร่ี  เป็นตน้ 

 

4.20 

 

.821 

 

4.21-5.00 

 

มากท่ีสุด 

  5.  สีของเฟอร์นิเจอร์ไมมี้ใหเ้ลือกมากมายทั้งสีพ่น 

      ขาว สีพ่นเขียว หรือสีไมธ้รรมชาติ ซ่ึงยอ้มไดท้ั้ง   

      สีอ่อนหรือแก่  เป็นตน้ 

 

 

4.20 

. 

 

631 

 

 

3.41-4.20 

 

 

มาก 

 6.  เฟอร์นิเจอร์ไมมี้ความสวยงาม 4.08 .524 3.41-4.20 มาก 

 7.  เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบตรงกบัความตอ้งการ 

      ของผูใ้ช ้เช่น การมีล้ินชกัมาก ๆ ในตูเ้ส้ือผา้  

 

4.04 

 

.756 

 

3.41-4.20 

 

มาก 

 8.  เฟอร์นิเจอร์ไมมี้ความหรูหรา 3.88 .739 3.41-4.20 มาก 

 9.  เฟอร์นิเจอร์ไมป้ระโยชน์ใชส้อย เช่น เก็บส่ิงของ 

     ไดม้าก 

 

3.76 

 

.725 

 

3.41-4.20 

 

มาก 

10. การติดตายเคล่ือนท่ีไม่ไดข้องเฟอร์นิเจอร์  

      (Built – in Furniture) 

 

3.75 

 

.748 

 

3.41-4.20 

 

มาก 

11. เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบเฉพาะตวัเราไมซ้ํ้า 

      แบบใคร 

 

3.73 

 

.700 

 

3.41-4.20 

 

มาก 

12. เฟอร์นิเจอร์ไมมี้ความลงตวัพอดีกบัพ้ืนท่ีของ 

     ห้อง 

 

3.71 

 

.940 

 

3.41-4.20 

 

มาก 

ค่าถัวเฉลี่ย 4.02  3.41-4.20 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่าการสอบถามประชากรกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 385 คน ประชากรให ้

ความสําคัญมากต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์รวมด้วยค่าเฉล่ีย 4.02   และให้

ความสาํคญัมากท่ีสุดคือ เฟอร์นิเจอร์ไมมี้ความทนทาน                     
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ตารางท่ี 4.2 

ความคิดเห็นของประชากรท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาตามลาํดับความสําคัญ 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านราคา 

ค่าเฉลี่ย SD ช่วง 

คะแนน 

ระดับ 

ความสําคัญ 

1.  ราคาของเฟอร์นิเจอร์ไมเ้หมาะสมกบัคุณภาพ    

     เฟอร์นิเจอร์ 

 

4.15 

 

.577 

 

3.41-4.20 

 

มาก 

2.  เฟอร์นิเจอร์สั่งทาํมีราคาสูงกวา่เฟอร์นิเจอร์  

     สาํเร็จรูป 

 

3.77 

 

.687 

 

3.41-4.20 

 

มาก 

ค่าถัวเฉลี่ย 3.96  3.41-4.20 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.2  พบว่าการสอบถามประชากรกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 385 คน   ประชากรให ้

ความสําคญัมากต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคารวมดว้ยค่าเฉล่ีย 3.96  และมากเป็นอนัดบั

แรกคือราคาของเฟอร์นิเจอร์ไมเ้หมาะสมกบัคุณภาพเฟอร์นิเจอร์   

             

ตารางท่ี 4.3 

ความคิดเห็นของประชากรท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

ตามลาํดับความสําคัญ 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

ค่าเฉลี่ย SD ช่วง 

คะแนน 

ระดับ 

ความสําคัญ 

1.  หาผูผ้ลิตเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ดย้าก 3.57 .531 3.41-4.20 มาก 

2.  มีความสะดวก เช่น พนกังานขายมาเสนองาน 

     ถึงท่ีพกัอาศยั 

 

3.21 

 

.749 

 

3.41-4.20 

 

มาก 

ค่าถัวเฉลี่ย 3.39  2.61-3.40 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่าการสอบถามประชากรกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 385 คน   ประชากรให ้

ความสําคญัปานกลางต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายดว้ยค่าเฉล่ีย 3.39                      

และมากเป็นอนัดบัแรกคือหาผูผ้ลิตเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ดย้าก                
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ตารางท่ี 4.4 

ความคิดเห็นของประชากรท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 

ตามลาํดับความสําคัญ 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ค่าเฉลี่ย SD ช่วง 

คะแนน 

ระดับ 

ความสําคัญ 

1.  มีการรับประกนัของเฟอร์นิเจอร์ไมส้ั่งทาํ 4.64 .521 4.21-5.00 มากท่ีสุด 

2.  มีการบริการหลงัการขาย  เช่น ซ่อมแซม  

     เม่ือเฟอร์นิเจอร์ชาํรุด 

 

4.43 

 

.651 

 

4.21-5.00 

 

มากท่ีสุด 

3.  ความเอาใจใส่ของพนกังานขาย 4.32 .624 4.21-5.00 มากท่ีสุด 

4.  การไดเ้ห็นโบวช์วัร์ แผน่พบั ใบปลิว เป็นส่ิงจูงใจ  

     ทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไม ้

 

4.27 

 

.572 

 

4.21-5.00 

 

มากท่ีสุด 

5.  การไดเ้ห็นโฆษณาในนิตยสาร เช่น บา้นและสวน  4.24 .734 4.21-5.00 มากท่ีสุด 

6.  การมีโชวรู์มแสดงสินคา้ตวัอยา่งเป็นส่ิงจูงใจให้ 

     ตอ้งการใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไม ้

 

4.21 

 

.757 

 

4.21-5.00 

 

มากท่ีสุด 

7.  การให้ขอ้มูลและให้คาํแนะนาํของพนกังานขาย 

     เก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์ไม ้

 

4.09 

 

.590 

 

3.41-4.20 

 

มาก 

8.  การไดเ้ห็นโฆษณาทาง Web-site เป็นส่ิงจูงใจ  

    ทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไม ้

 

4.04 

 

.708 

 

3.41-4.20 

 

มาก 

9.  การไดเ้ห็นบุคคลรู้จกั เช่น ญาติหรือเพ่ือนใช ้

     เฟอร์นิเจอร์ไม ้

 

4.00 

 

.599 

 

3.41-4.20 

 

มาก 

ค่าถัวเฉล่ีย 4.24  4.21-5.00 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.4  พบว่าการสอบถามประชากรสุ่มตวัอย่างจาํนวน 385 คน ประชากรให ้

ความสําคญัมากท่ีสุดต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดดว้ยค่าเฉล่ีย 4.24  และ

ใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดคือมีการรับประกนัของเฟอร์นิเจอร์ไมส้ั่งทาํ 

 

4.2  ผลการวิเคราะห์สถิติในการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตอนท่ี 2     ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ 

จากการศึกษาลักษณะบุคคลท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมแ้ตกต่างกนั  อาจแบ่งไดเ้ป็นขอ้ ๆ ตามปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดดงัน้ี 
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 สมมติฐานข้อท่ี 1     ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูลทัว่ไปของประชากรกบัการให้

ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑใ์นการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

1.1 เพศท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ในการ

เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมแ้ตกต่างกนั  จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถกาํหนดสมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

         H0    :   เพศท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์

ไม่แตกต่างกนั 

H1     :   เพศท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์

แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.5 

ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศต่อการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภัณฑ์ 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

 1. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความทนทาน 0.016 ปฏิเสธ H0 

 2. การใชว้สัดุประเภทไมจ้ริงและไมอ้ดัเป็นส่วนประกอบในการผลติเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.488 ยอมรับ H0 

 3. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความแขง็แรง 0.822 ยอมรับ H0 

 4. ชนิดของไมม้ีให้เลือกมากมาย เช่น ไมส้ัก ไมบี้ช ไมเ้มเป้ิล ไมม้ะฮอกกะน่ี ไมเ้ชอร์ร่ี  เป็นตน้ 0.017 ปฏิเสธ H0 

 5. สีของเฟอร์นิเจอร์ไมม้ีให้เลือกมากมายทั้งสีพ่นขาว สีพ่นเขียว หรือสีไมธ้รรมชาติ  ซ่ึงยอ้มได ้

     ทั้งสีอ่อนหรือแก่ เป็นตน้ 

 

0.022 

 

ปฏิเสธ H0 

 6. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความสวยงาม 0.882 ยอมรับ H0 

 7. เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ช ้เช่น การมีลิ้นชกัมาก ๆ ในตูเ้ส้ือผา้  0.016 ปฏิเสธ H0 

 8. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความหรูหรา 0.978 ปฏิเสธ H0 

 9. เฟอร์นิเจอร์ไมป้ระโยชน์ใชส้อย เช่น เก็บส่ิงของไดม้าก 0.978 ยอมรับ H0 

10. การติดตายเคลื่อนท่ีไม่ไดข้องเฟอร์นิเจอร์ (Built – in Furniture) 0.012 ปฏิเสธ H0 

11. เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบเฉพาะตวัเราไมซ้ํ้ าแบบใคร 0.233 ยอมรับ H0 

12. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความลงตวัพอดีกบัพ้ืนท่ีของห้อง 0.113 ยอมรับ H0 

 

         จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศต่อการให้ความสําคญัต่อ     

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) กําหนดระดับ      

นยัสําคญัท่ี 0.05   ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  พบวา่เพศมีผลต่อการใหค้วามสาํคญัดา้นผลิตภณัฑ ์

ในส่วนเฟอร์นิเจอร์มีความทนทาน สีของเฟอร์นิเจอร์มีให้เลือกมากมาย เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบ 

ตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ช้ เช่น การมีลิ้นชักมาก ๆ ในตูเ้ส้ือผา้  การติดตายเคล่ือนท่ีไม่ไดข้อง
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เฟอร์นิเจอร์ (Built – in Furniture)  โดยมีค่าไคส์-สแควร์น้อยกว่า 0.05  ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ์ใน

ส่วนอ่ืน ๆ   นอกจากน้ีมีค่าไคส์-สแควร์มากกวา่ 0.05  ถือวา่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัเพศ 

 

1.2 อายุท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ในการ

เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมแ้ตกต่างกนั  จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถกาํหนดสมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

          H0 : อายุท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ ์  

ไม่แตกต่างกนั 

          H1        :   อายท่ีุแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์

แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.6 

ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุต่อการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภัณฑ์ 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

 1. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความทนทาน 0.141 ยอมรับ H0 

 2. การใชว้สัดุประเภทไมจ้ริงและไมอ้ดัเป็นส่วนประกอบในการผลติเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.913 ยอมรับ H0 

 3. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความแขง็แรง 0.250 ยอมรับ H0 

 4. ชนิดของไมม้ีให้เลือกมากมาย เช่น ไมส้ัก ไมบี้ช ไมเ้มเป้ิล ไมม้ะฮอกกะน่ี  ไมเ้ชอร์ร่ี  เป็นตน้ 0.079 ยอมรับ H0 

 5. สีของเฟอร์นิเจอร์ไมมี้ให้เลือกมากมายทั้งสีพ่นขาว สีพ่นเขียวหรือสีไมธ้รรมชาติ ซ่ึงยอ้มได ้

     ทั้งสีอ่อนหรือแก่ เป็นตน้ 

 

0.321 

 

ยอมรับ H0 

 6. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความสวยงาม 0.492 ยอมรับ H0 

 7. เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ช ้เช่น การมีลิ้นชกัมาก ๆ ในตูเ้ส้ือผา้  0.134 ยอมรับ H0 

 8. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความหรูหรา 0.227 ยอมรับ H0 

 9. เฟอร์นิเจอร์ไมป้ระโยชน์ใชส้อย เช่น เก็บส่ิงของไดม้าก 0.084 ยอมรับ H0 

10. การติดตายเคลื่อนท่ีไม่ไดข้องเฟอร์นิเจอร์ (Built – in Furniture) 0.557 ยอมรับ H0 

11. เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบเฉพาะตวัเราไมซ้ํ้ าแบบใคร 0.912 ยอมรับ H0 

12. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความลงตวัพอดีกบัพ้ืนท่ีของห้อง 0.779 ยอมรับ H0 

 

จากตารางท่ี 4.6  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัการให้ความสําคญัต่อ    

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) กําหนดระดับ      

นยัสําคญัท่ี 0.05   ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  พบวา่ปัจจยัทุกขอ้มีค่า  Sig.(2-taililed) มากกว่า .05 

นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าอายุท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
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            1.3 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์

ในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมแ้ตกต่างกนั   จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถกาํหนดสมมติฐานทาง

สถิติดงัน้ี 

        H0    :    ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 

                    H1    :  ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.7 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระดับการศึกษาต่อการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลติภัณฑ์ 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

 1. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความทนทาน 0.000 ปฏิเสธ H0 

 2. การใชว้สัดุประเภทไมจ้ริงและไมอ้ดัเป็นส่วนประกอบในการผลิตเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.025 ปฏิเสธ H0 

 3. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความแขง็แรง 0.019 ปฏิเสธ H0 

 4. ชนิดของไม ้มีให้เลือกมากมาย  เช่น ไมส้ัก ไมบี้ช ไมเ้มเป้ิล ไมม้ะฮอกกะน่ี ไมเ้ชอร์ร่ี เป็นตน้ 0.000 ปฏิเสธ H0 

 5. สีของเฟอร์นิเจอร์ไมมี้ให้เลือกมากมายทั้งสีพ่นขาว สีพ่นเขียวหรือสีไมธ้รรมชาติ   ซ่ึงยอ้มได ้   

     ทั้งสีอ่อนหรือแก่  เป็นตน้ 

 

0.007 

 

ปฏิเสธ H0 

 6. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความสวยงาม 0.005 ปฏิเสธ H0 

 7. เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ช ้เช่น การมีลิ้นชกัมาก ๆ ในตูเ้ส้ือผา้  0.042 ปฏิเสธ H0 

 8. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความหรูหรา 0.027 ปฏิเสธ H0 

 9. เฟอร์นิเจอร์ไมป้ระโยชน์ใชส้อย เช่น เก็บส่ิงของไดม้าก 0.000 ปฏิเสธ H0 

10. การติดตายเคลื่อนท่ีไม่ไดข้องเฟอร์นิเจอร์ (Built – in Furniture) 0.000 ปฏิเสธ H0 

11. เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบเฉพาะตวัเราไมซ้ํ้ าแบบใคร 0.000 ปฏิเสธ H0 

12. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความลงตวัพอดีกบัพ้ืนท่ีของห้อง 0.000 ปฏิเสธ H0 

 

จากตารางท่ี 4.7  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับการให ้     

ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) 

กาํหนดระดบันยัสาํคญัท่ี 0.05   ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  พบวา่ปัจจยัทุกขอ้มีค่า Sig.(2-taililed) 

นอ้ยกว่า .05  นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ

ความสาํคญัดา้นผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั 
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1.4 อาชีพท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ในการ

เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมแ้ตกต่างกนั  จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถกาํหนดสมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

          H0     :    อาชีพท่ีแตกต่างกนัให้ความสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์

ไม่แตกต่างกนั 

          H1     :   อาชีพท่ีแตกต่างกนัใหค้วามสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์

แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.8 

ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพต่อการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภัณฑ์ 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

 1. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความทนทาน 0.000 ปฏิเสธ H0 

 2. การใชว้สัดุประเภทไมจ้ริงและไมอ้ดัเป็นส่วนประกอบในการผลติเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.000 ปฏิเสธ H0 

 3. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความแขง็แรง 0.000 ปฏิเสธ H0 

 4. ชนิดของไมม้ีให้เลือกมากมาย  เช่น ไมส้ัก ไมบี้ช ไมเ้มเป้ิล ไมม้ะฮอกกะน่ี ไมเ้ชอร์ร่ี  เป็นตน้ 0.000 ปฏิเสธ H0 

 5. สีของเฟอร์นิเจอร์ไมมี้ให้เลือกมากมายทั้งสีพ่นขาว สีพ่นเขียวหรือสีไมธ้รรมชาติ  ซ่ึงยอ้มได ้

     ทั้งสีอ่อนหรือแก่ เป็นตน้ 

 

0.000 

 

ปฏิเสธ H0 

 6. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความสวยงาม 0.000 ปฏิเสธ H0 

 7. เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ช ้เช่น การมีลิ้นชกัมาก ๆ ในตูเ้ส้ือผา้  0.000 ปฏิเสธ H0 

 8. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความหรูหรา 0.000 ปฏิเสธ H0 

 9. เฟอร์นิเจอร์ไมป้ระโยชน์ใชส้อย เช่น เกบ็ส่ิงของไดม้าก 0.000 ปฏิเสธ H0 

10. การติดตายเคลื่อนท่ีไม่ไดข้องเฟอร์นิเจอร์ (Built – in Furniture) 0.000 ปฏิเสธ H0 

11. เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบเฉพาะตวัเราไมซ้ํ้ าแบบใคร 0.000 ปฏิเสธ H0 

12. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความลงตวัพอดีกบัพ้ืนท่ีของห้อง 0.000 ปฏิเสธ H0 

 

จากตารางท่ี 4.8  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัการให้ความสําคญัต่อ 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) กาํหนดระดับ     

นยัสาํคญัท่ี 0.05   ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  พบวา่ปัจจยัทุกขอ้มีค่า Sig.(2-taililed)  นอ้ยกวา่ .05 

นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการให้ความสําคญัต่อ

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑต่์างกนั 
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1.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน   

ผลิตภัณฑ์ในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้แตกต่างกัน  จากสมมติฐานดังกล่าวสามารถกําหนด  

สมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

          H0    :  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 

          H1     :  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัให้ความสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.9 

ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉลีย่ต่อเดือนกบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลติภัณฑ์ 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

 1. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความทนทาน 0.000 ปฏิเสธ H0 

 2. การใชว้สัดุประเภทไมจ้ริงและไมอ้ดัเป็นส่วนประกอบในการผลติเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.014 ปฏิเสธ H0 

 3. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความแขง็แรง 0.028 ปฏิเสธ H0 

 4. ชนิดของไมม้ีให้เลือกมากมาย เช่น ไมส้ัก ไมบี้ช ไมเ้มเป้ิล ไมม้ะฮอกกะน่ี ไมเ้ชอร์ร่ี  เป็นตน้ 0.000 ปฏิเสธ H0 

 5. สีของเฟอร์นิเจอร์ไมมี้ให้เลือกมากมายทั้งสีพ่นขาว สีพ่นเขียวหรือสีไมธ้รรมชาติ  ซ่ึงยอ้มได ้

     ทั้งสีอ่อนหรือแก่ เป็นตน้ 

 

0.001 

 

ปฏิเสธ H0 

 6. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความสวยงาม 0.008 ปฏิเสธ H0 

 7. เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบ ตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ช ้เช่น การมลีิ้นชกัมาก ๆ ในตูเ้ส้ือผา้  0.012 ปฏิเสธ H0 

 8. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความหรูหรา 0.050 ปฏิเสธ H0 

 9. เฟอร์นิเจอร์ไมป้ระโยชน์ใชส้อย เช่น เก็บส่ิงของไดม้าก 0.000 ปฏิเสธ H0 

10. การติดตายเคลื่อนท่ีไม่ไดข้องเฟอร์นิเจอร์ (Built –in Furniture) 0.000 ปฏิเสธ H0 

11. เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบเฉพาะตวัเราไมซ้ํ้ าแบบใคร 0.000 ปฏิเสธ H0 

12.เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความลงตวัพอดีกบัพ้ืนท่ีของห้อง 0.000 ปฏิเสธ H0 

 

จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการให้

ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์  โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) 

กาํหนดระดบันยัสาํคญัท่ี 0.05  ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  พบวา่ปัจจยัทุกขอ้มีค่า  Sig.(2-taililed) 

น้อยกว่า .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่ารายได้เฉล่ียท่ีแตกต่างกันมีผลต่อ   

การใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 



 

45 

1.6  สถานภาพท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑใ์น

การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมแ้ตกต่างกนั  จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถกาํหนดสมมติฐานทางสถิติ

ดงัน้ี 

         H0 :  สถานภาพท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน       

ผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 

         H1  :  สถานภาพท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน       

ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.10 

ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพกบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภัณฑ์ 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

 1. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความทนทาน 0.202 ยอมรับ H0 

 2. การใชว้สัดุประเภทไมจ้ริงและไมอ้ดัเป็นส่วนประกอบในการผลติเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.164 ยอมรับ H0 

 3. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความแขง็แรง 0.377 ยอมรับ H0 

 4. ชนิดของไมม้ีให้เลือกมากมาย  เช่น ไมส้ัก ไมบี้ช ไมเ้มเป้ิล ไมม้ะฮอกกะน่ี ไมเ้ชอร์ร่ี  เป็นตน้ 0.411 ยอมรับ H0 

 5. สีของเฟอร์นิเจอร์ไม ้มีให้เลือกมากมายทั้งสีพ่นขาว สีพ่นเขียวหรือสีไมธ้รรมชาติ  ซ่ึงยอ้มได ้

     ทั้งสีอ่อนหรือแก่  เป็นตน้ 

 

0.863 

 

ยอมรับ H0 

 6. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความสวยงาม 0.589 ยอมรับ H0 

 7. เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบ ตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ช ้เช่น การมีลิ้นชกัมาก ๆ ในตูเ้ส้ือผา้  0.484 ยอมรับ H0 

 8. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความหรูหรา 0.269 ยอมรับ H0 

 9. เฟอร์นิเจอร์ไมป้ระโยชน์ใชส้อย เช่น เก็บส่ิงของไดม้าก 0.328 ยอมรับ H0 

10. การติดตายเคลื่อนท่ีไม่ไดข้องเฟอร์นิเจอร์ (Built – in Furniture) 0.668 ยอมรับ H0 

11. เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบเฉพาะตวัเราไมซ้ํ้ าแบบใคร 0.766 ยอมรับ H0 

12. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความลงตวัพอดีกบัพ้ืนท่ีของห้อง 0.567 ยอมรับ H0 

 

จากตารางท่ี 4.10  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับการให ้      

ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์  โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test)  

กาํหนดระดบันยัสาํคญัท่ี 0.05  ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95   พบวา่ปัจจยัทุกขอ้มีค่า Sig.(2-taililed) 

มากกว่า .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่าสถานภาพท่ีแตกต่างกันให ้        

ความสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
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1.7 ลักษณะท่ีอยู่อาศัยท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน     

ผลิตภัณฑ์ในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้แตกต่างกัน จากสมมติฐานดังกล่าวสามารถกําหนด    

สมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

                       H0 : ลกัษณะท่ีอยู่อาศัยท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด  

ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 

                       H1 : ลกัษณะท่ีอยู่อาศัยท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด  

ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.11 

ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะท่ีอยู่อาศัยกบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลติภัณฑ์ 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

 1. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความทนทาน 0.000 ปฏิเสธ H0 

 2. การใชว้สัดุประเภทไมจ้ริงและไมอ้ดัเป็นส่วนประกอบในการผลติเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.193 ปฏิเสธ H0 

 3. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความแขง็แรง 0.015 ปฏิเสธ H0 

 4. ชนิดของไมม้ีให้เลือกมากมาย  เช่น ไมส้ัก ไมบี้ช ไมเ้มเป้ิล ไมม้ะฮอกกะน่ี ไมเ้ชอร์ร่ี  เป็นตน้ 0.000 ปฏิเสธ H0 

 5. สีของเฟอร์นิเจอร์ไมมี้ให้เลือกมากมายทั้งสีพ่นขาว สีพ่นเขียวหรือสีไมธ้รรมชาติ  ซ่ึงยอ้มได ้

     ทั้งสีอ่อนหรือแก่  เป็นตน้ 

 

0.014 

 

ปฏิเสธ H0 

 6. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความสวยงาม 0.036 ปฏิเสธ H0 

 7. เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ช ้เช่น การมีลิ้นชกัมาก ๆ ในตูเ้ส้ือผา้  0.026 ปฏิเสธ H0 

 8. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความหรูหรา 0.017 ปฏิเสธ H0 

 9. เฟอร์นิเจอร์ไมป้ระโยชน์ใชส้อย เช่น เก็บส่ิงของไดม้าก 0.000 ปฏิเสธ H0 

10. การติดตายเคลื่อนท่ีไม่ไดข้องเฟอร์นิเจอร์ (Built – in Furniture) 0.004 ปฏิเสธ H0 

11. เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบเฉพาะตวัเราไมซ้ํ้ าแบบใคร 0.004 ปฏิเสธ H0 

12. เฟอร์นิเจอร์ไมม้ีความลงตวัพอดีกบัพ้ืนท่ีของห้อง 0.000 ปฏิเสธ H0 

 

จากตารางท่ี 4.11  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะท่ีอยู่อาศยักบัการให ้ 

ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์  โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) 

กาํหนดระดบันยัสําคญัท่ี 0.05  ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 พบวา่มีค่า Sig.(2-taililed) นอ้ยกว่า .05 

นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑต่์างกนั 
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สมมติฐานข้อท่ี 2   ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูลทัว่ไปของประชากรกับการให ้  

ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

2.1  เพศท่ีแตกต่างกนัให้ความสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาในการเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไมแ้ตกต่างกนั  จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถกาํหนดสมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

        H0  :  เพศท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา           

ไม่แตกต่างกนั 

        H1  :  เพศท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา          

แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี  4.12 

ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. ราคาของเฟอร์นิเจอร์ไมเ้หมาะสมกบัคุณภาพเฟอร์นิเจอร์ 0.865 ยอมรับ H0 

2. เฟอร์นิเจอร์สัง่ทาํมีราคาสูงกวา่เฟอร์นิเจอร์สาํเร็จรูป 0.012 ปฏิเสธ H0 

 

จากตารางท่ี 4.12  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัการให้ความสําคญั

ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา  โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) กําหนดระดับ        

นัยสําคญัท่ี 0.05  ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  พบว่าปัจจยัดา้นราคาเฟอร์นิเจอร์ไมเ้หมาะสมกบั

ราคาโดย Sig.(2-taililed) มากกว่า .05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  ส่วนปัจจัยท่ีว่า

เฟอร์นิเจอร์สั่งทํามีราคาสูงกว่าเฟอร์นิเจอร์สําเร็จรูปมีค่า Sig.(2-taililed) น้อยกว่า .05  นั่นคือ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่าเพศท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทาง   

การตลาดดา้นราคาไม่แตกต่างกนัในส่วนราคาเฟอร์นิเจอร์ไมเ้หมาะสมกบัราคา แต่เพศท่ีแตกต่าง

ให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาแตกต่างกนัในส่วนราคาเฟอร์นิเจอร์สั่งทาํมี

ราคาสูงกวา่เฟอร์นิเจอร์สาํเร็จรูป 
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2.2  อายุท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาในการเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไมแ้ตกต่างกนั  จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถกาํหนดสมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

         H0  : อายุท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา           

ไม่แตกต่างกนั 

         H1  : อายุท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา         

แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.13 

ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. ราคาของเฟอร์นิเจอร์ไมเ้หมาะสมกบัคุณภาพเฟอร์นิเจอร์  0.198 ยอมรับ H0 

2. เฟอร์นิเจอร์สั่งทาํมีราคาสูงกวา่เฟอร์นิเจอร์สาํเร็จรูป 0.52 ยอมรับ H0 

 

จากตารางท่ี 4.13  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัการให้ความสําคญั

ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา  โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) กําหนดระดับ       

นยัสําคญัท่ี 0.05  ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  พบวา่ปัจจยัทุกขอ้มีค่า  Sig.(2-taililed)  มากกว่า .05 

นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความว่าอายุท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 

 

2.3  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาใน

การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมแ้ตกต่างกนั   จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถกาํหนดสมมติฐานทางสถิติ

ดงัน้ี 

          H0   :  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ราคาไม่แตกต่างกนั 

          H1   :  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ราคาแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.14 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระดับการศึกษากบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. ราคาของเฟอร์นิเจอร์ไมเ้หมาะสมกบัคุณภาพเฟอร์นิเจอร์ 0.383 ยอมรับ H0 

2. เฟอร์นิเจอร์สั่งทาํมีราคาสูงกว่าเฟอร์นิเจอร์สาํเร็จรูป 0.004 ปฏิเสธ H0 

 

จากตารางท่ี 4.14  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัการให ้      

ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) กาํหนด

ระดบันยัสําคญัท่ี 0.05  ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 พบวา่ปัจจยัดา้นราคาเฟอร์นิเจอร์ไมเ้หมาะสม

กับราคาโดย Sig.(2-taililed) มากกว่า .05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ส่วนปัจจัยท่ีว่า

เฟอร์นิเจอร์สั่งทํามีราคาสูงกว่าเฟอร์นิเจอร์สําเร็จรูปมีค่า Sig.(2-taililed) น้อยกว่า .05  นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาไม่แตกต่างกันในส่วนราคาเฟอร์นิเจอร์ไมเ้หมาะสมกบัราคา  

แต่ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา       

แตกต่างกนัในส่วนราคาเฟอร์นิเจอร์สั่งทาํมีราคาสูงกวา่เฟอร์นิเจอร์สาํเร็จรูป 

 

2.4  อาชีพท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาในการเลือก

ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมแ้ตกต่างกนั  จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถกาํหนดสมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

 H0 : อาชีพท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา               

ไม่แตกต่างกนั 

           H1 : อาชีพท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา    

แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.15 

ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. ราคาของเฟอร์นิเจอร์ไมเ้หมาะสมกบัคุณภาพเฟอร์นิเจอร์  0.000 ปฏิเสธ H0 

2. เฟอร์นิเจอร์สั่งทาํมีราคาสูงกว่าเฟอร์นิเจอร์สาํเร็จรูป 0.50 ปฏิเสธ H0 
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จากตารางท่ี 4.15  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัการใหค้วามสาํคญั

ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา  โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) กําหนดระดับ       

นยัสําคญัท่ี 0.05 ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 พบว่าปัจจยัทุกขอ้มีค่า Sig.(2-taililed)  นอ้ยกว่า .05 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่าอาชีพแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจัย        

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาแตกต่างกนั 

 

2.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน 

ราคาในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมแ้ตกต่างกนั จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถกาํหนดสมมติฐาน

ทางสถิติดงัน้ี 

H0   :  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 

H1    :  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นราคาแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.16 

ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉลีย่ต่อเดือนกบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด   

ด้านราคา 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. ราคาของเฟอร์นิเจอร์ไมเ้หมาะสมกบัคุณภาพเฟอร์นิเจอร์ .000 ปฏิเสธ H0 

2. เฟอร์นิเจอร์สั่งทาํมีราคาสูงกวา่เฟอร์นิเจอร์สาํเร็จรูป        0.15 ปฏิเสธ H0 

 

จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการ

ให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา  โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) 

กาํหนดระดบันยัสาํคญัท่ี 0.05  ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95   พบวา่ปัจจยัทุกขอ้มีค่า Sig.(2-taililed)        

น้อยกว่า .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่ารายได้เฉล่ียท่ีแตกต่างกันให ้      

ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาแตกต่างกนั 
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 2.6 สถานภาพท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาใน    

การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมแ้ตกต่างกนั  จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถกาํหนดสมมติฐานทางสถิติ

ดงัน้ี 

H0   :    สถานภาพท่ีแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา        

ไม่แตกต่างกนั 

H1    :   สถานภาพท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา

แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.17 

ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพกบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. ราคาของเฟอร์นิเจอร์ไมเ้หมาะสมกบัคุณภาพเฟอร์นิเจอร์ 0.075 ยอมรับ H0 

2. เฟอร์นิเจอร์สั่งทาํมีราคาสูงกวา่เฟอร์นิเจอร์สาํเร็จรูป 0.275 ยอมรับ H0 

 

จากตารางท่ี  4.17 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพต่อการให ้      

ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา  โดยใชไ้คส์-สแควร์ (Chi-square Test) กาํหนด

ระดับนัยสําคัญท่ี 0.05   ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95   พบว่าปัจจัยทุกข้อมีค่า Sig.(2-taililed)      

มากกว่า .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่าสถานภาพท่ีแตกต่างกันให ้        

ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาไมแ่ตกต่างกนั 

 

 2.7  ลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีแตกต่างกนัให้ความสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 

ในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมแ้ตกต่างกนั  จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถกาํหนดสมมติฐานทาง

สถิติดงัน้ี 

H0  : ลักษณะท่ีอยู่อาศัยท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด  

ดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 

H1  : ลักษณะท่ีอยู่อาศัยแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด     

ดา้นราคาแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.18 

ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะท่ีอยู่อาศัยกบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านราคา 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. ราคาของเฟอร์นิเจอร์ไมเ้หมาะสมกบัคุณภาพเฟอร์นิเจอร์ 0.12 ยอมรับ H0 

2. เฟอร์นิเจอร์สั่งทาํมีราคาสูงกวา่เฟอร์นิเจอร์สาํเร็จรูป 0.527 ยอมรับ H0 

 

จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะท่ีอยู่อาศยักบัการให ้

ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา  โดยใชไ้คส์-สแควร์ (Chi-square Test) กาํหนด

ระดับนัยสําคัญท่ี 0.05  ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95  พบว่าปัจจัยทุกข้อมีค่า Sig.(2-taililed)        

มากกว่า .05   นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีแตกต่างกนัให้

ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกนั 

 

สมมติฐานข้อท่ี 3   ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูลทัว่ไปของประชากรกับการให ้

ความสาํคญัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในการเลือกซ้ึอเฟอร์นิเจอร์

ไม ้

3.1 เพศท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง      

การจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกนัในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้ จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถกาํหนด

สมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

         H0   :  เพศท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง    

การจดัจาํหน่ายไม่แตกต่างกนั 

         H1   :  เพศท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง    

การจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.19 

ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. หาผูผ้ลิตเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ดย้าก 0.656 ยอมรับ H0 

2. มีความสะดวก เช่น พนกังานขายมาเสนองานถึงท่ีพกัอาศยั 0.730 ยอมรับ H0 

 

จากตารางท่ี 4.19  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัการให้ความสําคญั         

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย  โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) 

กาํหนดระดบันยัสําคญัท่ี 0.05  ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  พบวา่ปัจจยัทุกขอ้มีค่า Sig.(2-taililed)

มากกว่า .05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความว่าเพศท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อ

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายไม่แตกต่างกนั 

 

3.2 อายุท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ  

จดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกันในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม  ้จากสมมติฐานดังกล่าวสามารถกาํหนด

สมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

          H0  : อายุท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง    

การจดัจาํหน่ายไม่แตกต่างกนั 

          H1  : อายุท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง    

การจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.20 

ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. หาผูผ้ลิตเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ดย้าก 0.456 ยอมรับ H0 

2. มีความสะดวก เช่น พนกังานขายมาเสนองานถึงท่ีพกัอาศยั 0.632 ยอมรับ H0 
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จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัการให้ความสําคญั         

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย  โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) 

กาํหนดระดบันยัสําคญัท่ี 0.05  ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  พบวา่ปัจจยัทุกขอ้มีค่า Sig.(2-taililed)

มากกว่า .05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าอายุแตกต่างกันให้ความสําคญัต่อ

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายไม่แตกต่างกนั 

 

3.3 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกนัในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้ จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถ

กาํหนดสมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

H0   :  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่ายไม่แตกต่างกนั 

H1  : ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้น 

ช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.21 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระดับการศึกษากบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. หาผูผ้ลิตเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ดย้าก 0.819 ยอมรับ H0 

2. มีความสะดวก เช่น พนกังานขายมาเสนองานถึงท่ีพกัอาศยั 0.483 ยอมรับ H0 

 

จากตารางท่ี  4.21  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาต่อ         

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย  โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) 

กาํหนดระดบันยัสําคญัท่ี 0.05  ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  พบวา่ปัจจยัทุกขอ้มีค่า Sig.(2-taililed)  

มากกว่า .05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันให้

ความสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายไม่แตกต่างกนั 
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3.4 อาชีพท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง   

การจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกนัในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้ จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถกาํหนด

สมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

H0   :  อาชีพท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายไม่แตกต่างกนั 

H1   :  อาชีพท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทาง             

การจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.22 

ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. หาผูผ้ลิตเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ดย้าก 0.280 ยอมรับ H0 

2. มีความสะดวก เช่น พนกังานขายมาเสนองานถึงท่ีพกัอาศยั 0.563 ยอมรับ H0 

 

จากตารางท่ี 4.22  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพต่อส่วนประสมทาง

การตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) กําหนดระดับ         

นยัสําคญัท่ี 0.05  ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 พบว่าปัจจยัทุกขอ้มีค่า  Sig.(2-taililed) มากกว่า .05 

นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่อาชีพท่ีแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายไมแ่ตกต่างกนั 

 

3.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกันในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้จากสมมติฐานดังกล่าว

สามารถกาํหนดสมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

H0   : รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายไม่แตกต่างกนั 

H1  : รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั 



 

56 

ตารางท่ี 4.23 

ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉลีย่ต่อเดือนกบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด   

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. หาผูผ้ลิตเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ดย้าก 0.311 ยอมรับ H0 

2. มีความสะดวก เช่น พนกังานขายมาเสนองานถึงท่ีพกัอาศยั 0.868 ยอมรับ H0 

 

จากตารางท่ี 4.23  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่อ  

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย  โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) 

กาํหนดระดบันยัสําคญัท่ี 0.05  ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 พบวา่ปัจจยัทุกขอ้มีค่า  Sig.(2-taililed)

มากกวา่ .05  นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัให้

ความสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายไม่แตกต่างกนั 

 

3.6 สถานภาพท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัแตกต่างกนัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกันในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้จากสมมติฐานดังกล่าว

สามารถกาํหนดสมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

H0  : สถานภาพท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน       

ช่องทางการจดัจาํหน่ายไม่แตกต่างกนั 

H1  : สถานภาพท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน       

ช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.24 

ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพกบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด                  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. หาผูผ้ลิตเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ดย้าก 0.311 ยอมรับ H0 

2. มีความสะดวก เช่น พนกังานขายมาเสนองานถึงท่ีพกัอาศยั 0.868 ยอมรับ H0 
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จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพต่อส่วนประสม 

ทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) กาํหนดระดับ          

นยัสําคญัท่ี 0.05   ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95   พบวา่ปัจจยัทุกขอ้มีค่า Sig.(2-taililed) มากกว่า .05 

นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่าสถานภาพท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อ       

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายไม่แตกต่างกนั 

 

3.7  ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัท่ีแตกต่างกนัให้ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกนัในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้ จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถ

กาํหนดสมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

H0   :  ลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายไม่แตกต่างกนั 

H1   :  ลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.25 

ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะท่ีอยู่อาศัยกบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด      

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. หาผูผ้ลิตเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ดย้าก 0.311 ยอมรับ H0 

2. มีความสะดวก เช่น พนกังานขายมาเสนองานถึงท่ีพกัอาศยั 0.868 ยอมรับ H0 

 

จากตารางท่ี 4.25  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะท่ีอยู่อาศัยต่อ        

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย  โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) 

กาํหนดระดบันยัสําคญัท่ี 0.05  ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  พบวา่ปัจจยัทุกขอ้มีค่า Sig.(2-taililed)

มากกว่า .05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีแตกต่างกนัให้

ความสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายไม่แตกต่างกนั 
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สมมติฐานข้อท่ี 4   ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูลทัว่ไปของประชากรกับการให้

ความสําคญัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดในการเลือกซ้ึอเฟอร์นิเจอร์

ไม ้

4.1 เพศท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม

การตลาดท่ีแตกต่างกันในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม  ้จากสมมติฐานดังกล่าวสามารถกําหนด 

สมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

H0   :  เพศท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม         

การตลาดไม่แตกต่างกนั 

H1   :  เพศท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม

การตลาดแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.26 

ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. การมีโชวรู์มแสดงสินคา้ตวัอย่างเป็นส่ิงจูงใจให้ตอ้งการใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.642 ยอมรับ H0 

2. การใหข้อ้มูลและใหค้าํแนะนาํของพนกังานขายเก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.838 ยอมรับ H0 

3. ความเอาใจใส่ของพนกังานขาย 0.066 ยอมรับ H0 

4. การไดเ้ห็นโฆษณาในนิตยสาร  เช่น  บา้นและสวน  0.760 ยอมรับ H0 

5. การไดเ้ห็นบุคคลรู้จกั เช่น ญาติหรือเพ่ือนใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.744 ยอมรับ H0 

6. มีการบริการหลงัการขาย เช่น ซ่อมแซมเมื่อเฟอร์นิเจอร์ชาํรุด 0.821 ยอมรับ H0 

7. มีการรับประกนัของเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.937 ยอมรับ H0 

8. การไดเ้ห็นโบวช์วัร์ แผน่พบั ใบปลิว เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.368 ยอมรับ H0 

9. การไดเ้ห็นโฆษณาทาง Web-site เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.013 ปฏิเสธ H0 

 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศต่อส่วนประสมทาง     

การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด  โดยใชไ้คส์-สแควร์ (Chi-square Test)  กาํหนดระดบันยัสําคญั

ท่ี 0.05 ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 พบวา่ปัจจยัอ่ืน ๆ ยกเวน้การไดเ้ห็นโฆษณาทาง Web-site เป็น         

ส่ิงจูงใจทาํใหท้่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ทุกขอ้มีค่า Sig.(2-taililed)  มากกวา่ .05 นัน่คือยอมรับ 

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าเพศท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด
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ด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน เว้นแต่การโฆษณาทาง Web-site ท่ีมีเพศต่างกันให ้   

ความสาํคญัแตกต่างกนั 

 

4.2 อายุท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาดท่ีแตกต่างกันในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้  จากสมมติฐานดังกล่าวสามารถกาํหนด 

สมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

H0   :  อายุท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม

การตลาดไม่แตกต่างกนั 

H1  : อายุท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม

การตลาดแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.27 

ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด                             

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. การมีโชวรู์มแสดงสินคา้ตวัอย่างเป็นส่ิงจูงใจให้ตอ้งการใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.543 ยอมรับ H0 

2. การใหข้อ้มูลและใหค้าํแนะนาํของพนกังานขายเก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.895 ยอมรับ H0 

3. ความเอาใจใส่ของพนกังานขาย 0.074 ยอมรับ H0 

4. การไดเ้ห็นโฆษณาในนิตยสาร  เช่น  บา้นและสวน  0.211 ยอมรับ H0 

5. การไดเ้ห็นบุคคลรู้จกั เช่น ญาติหรือเพ่ือนใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.241 ยอมรับ H0 

6. มีการบริการหลงัการขาย เช่น ซ่อมแซมเมื่อเฟอร์นิเจอร์ชาํรุด 0.081 ยอมรับ H0 

7. มีการรับประกนัของเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.526 ยอมรับ H0 

8. การไดเ้ห็นโบวช์วัร์ แผน่พบั ใบปลิว เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.214 ยอมรับ H0 

9. การไดเ้ห็นโฆษณาทาง Web-site เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.555 ยอมรับ H  

 

จากตารางท่ี 4.27  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุต่อส่วนประสมทาง   

การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด  โดยใชไ้คส์-สแควร์ (Chi-square Test)  กาํหนดระดบันยัสําคญั

ท่ี 0.05  ระดับความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  พบว่าปัจจยัทุกขอ้มีค่า Sig.(2-taililed) มากกว่า .05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่าอายุท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทาง   

การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั   
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4.3 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน 

การส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนัในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถ

กาํหนดสมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

H0   :  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้น

การส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 

H1   :  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้น 

การส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.28 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระดับการศึกษากบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. การมีโชวรู์มแสดงสินคา้ตวัอย่างเป็นส่ิงจูงใจให้ตอ้งการใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.904 ยอมรับ H0 

2. การใหข้อ้มูลและใหค้าํแนะนาํของพนกังานขายเก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.997 ยอมรับ H0 

3. ความเอาใจใส่ของพนกังานขาย 0.101 ยอมรับ H0 

4. การไดเ้ห็นโฆษณาในนิตยสาร  เช่น  บา้นและสวน  0.146 ยอมรับ H0 

5. การไดเ้ห็นบุคคลรู้จกั เช่น ญาติหรือเพ่ือนใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.939 ยอมรับ H0 

6. มีการบริการหลงัการขาย เช่น ซ่อมแซมเมื่อเฟอร์นิเจอร์ชาํรุด 0.645 ยอมรับ H0 

7. มีการรับประกนัของเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.565 ยอมรับ H0 

8. การไดเ้ห็นโบวช์วัร์ แผน่พบั ใบปลิว เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.417 ยอมรับ H0 

9. การไดเ้ห็นโฆษณาทาง Web-site เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.000 ปฏิเสธ H0 

 

จากตารางท่ี  4.28  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาต่อ         

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) 

กาํหนดระดบันัยสําคญัท่ี 0.05  ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 พบว่าปัจจยัอ่ืน ๆ ยกเวน้การไดเ้ห็น

โฆษณาทาง Web-site เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ทุกขอ้มีค่า  Sig.(2-taililed)

มากกว่า .05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่าระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน         

ให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน เวน้แต่      

การโฆษณาทาง Web-site ท่ีระดบัการศึกษาต่างกนัให้ความสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้น 

การส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 
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4.4 อาชีพท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม

การตลาดท่ีแตกต่างกันในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม  ้จากสมมติฐานดังกล่าวสามารถกําหนด 

สมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

H0 : อาชีพท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม

การตลาดไม่แตกต่างกนั 

H1 : อาชีพท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม

การตลาดแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.29 

ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด                          

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. การมีโชวรู์มแสดงสินคา้ตวัอย่างเป็นส่ิงจูงใจให้ตอ้งการใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.688 ยอมรับ H0 

2. การใหข้อ้มูลและใหค้าํแนะนาํของพนกังานขายเก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.755 ยอมรับ H0 

3. ความเอาใจใส่ของพนกังานขาย 0.641 ยอมรับ H0 

4. การไดเ้ห็นโฆษณาในนิตยสาร  เช่น  บา้นและสวน  0.843 ยอมรับ H0 

5. การไดเ้ห็นบุคคลรู้จกั เช่น ญาติหรือเพ่ือนใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.583 ยอมรับ H0 

6. มีการบริการหลงัการขาย เช่น ซ่อมแซมเมื่อเฟอร์นิเจอร์ชาํรุด 0.705 ยอมรับ H0 

7. มีการรับประกนัของเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.296 ยอมรับ H0 

8. การไดเ้ห็นโบวช์วัร์ แผน่พบั ใบปลิว เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.354 ยอมรับ H0 

9. การไดเ้ห็นโฆษณาทาง Web-site เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.000 ปฏิเสธ H0 

 

จากตารางท่ี 4.29  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพต่อส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยใชไ้คส์-สแควร์ (Chi-square Test)  กาํหนดระดบันยัสําคญั

ท่ี 0.05   ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95   พบว่าปัจจยัอ่ืน ๆ ยกเวน้การไดเ้ห็นโฆษณาทาง Web-site 

เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ทุกขอ้มีค่า Sig.(2-taililed) มากกว่า .05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าอาชีพท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทาง

การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน  เวน้แต่การโฆษณาทาง Web-site ท่ีระดับ      

การศึกษาต่างกนัใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 
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4.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกันในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม  ้จากสมมติฐานดังกล่าว

สามารถกาํหนดสมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

H0  : รายได้ เฉ ล่ียต่อเดือน ท่ี แตกต่างกันให้ ความสํ าคัญ ต่อส่ วน ป ระส มท าง                  

การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 

H1  : รายได้เฉ ล่ียท่ี ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทาง            

การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.30 

ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉลีย่ต่อเดือนกบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด   

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. การมีโชวรู์มแสดงสินคา้ตวัอย่างเป็นส่ิงจูงใจให้ตอ้งการใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.549 ยอมรับ H0 

2. การใหข้อ้มูลและใหค้าํแนะนาํของพนกังานขายเก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.982 ยอมรับ H0 

3. ความเอาใจใส่ของพนกังานขาย 0.238 ยอมรับ H0 

4. การไดเ้ห็นโฆษณาในนิตยสาร  เช่น  บา้นและสวน  0.074 ยอมรับ H0 

5. การไดเ้ห็นบุคคลรู้จกั เช่น ญาติหรือเพ่ือนใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.720 ยอมรับ H0 

6. มีการบริการหลงัการขาย เช่น ซ่อมแซมเมื่อเฟอร์นิเจอร์ชาํรุด 0.069 ยอมรับ H0 

7. มีการรับประกนัของเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.263 ยอมรับ H0 

8. การไดเ้ห็นโบวช์วัร์ แผน่พบั ใบปลิว เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.115 ยอมรับ H0 

9. การไดเ้ห็นโฆษณาทาง Web-site เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.000 ปฏิเสธ H0 

 

จากตารางท่ี 4.30  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่อ  

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) 

กาํหนดระดบันัยสําคญัท่ี 0.05  ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 พบว่าปัจจยัอ่ืน ๆ ยกเวน้การไดเ้ห็น

โฆษณาทาง Web-site เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ทุกขอ้มีค่า  Sig.(2-taililed)

มากกว่า .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัให้

ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน  เว้นแต่           

การโฆษณาทาง Web-site ท่ีระดบัการศึกษาต่างกนัให้ความสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้น 

การส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 
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4.6 สถานภาพท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน         

การส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนัในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้ จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถ

กาํหนดสมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

H0  : สถานภาพแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน          

การส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 

H1  : สถานภาพท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน                

การส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.31 

ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพกบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด                   

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. การมีโชวรู์มแสดงสินคา้ตวัอย่างเป็นส่ิงจูงใจให้ตอ้งการใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.421 ยอมรับ H0 

2. การใหข้อ้มูลและใหค้าํแนะนาํของพนกังานขายเก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.815 ยอมรับ H0 

3. ความเอาใจใส่ของพนกังานขาย 0.532 ยอมรับ H0 

4. การไดเ้ห็นโฆษณาในนิตยสาร  เช่น  บา้นและสวน  0.974 ยอมรับ H0 

5. การไดเ้ห็นบุคคลรู้จกั เช่น ญาติหรือเพ่ือนใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.288 ยอมรับ H0 

6. มีการบริการหลงัการขาย เช่น ซ่อมแซมเมื่อเฟอร์นิเจอร์ชาํรุด 0.116 ยอมรับ H0 

7. มีการรับประกนัของเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.124 ยอมรับ H0 

8. การไดเ้ห็นโบวช์วัร์ แผน่พบั ใบปลิว เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.951 ยอมรับ H0 

9. การไดเ้ห็นโฆษณาทาง Web-site เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.333 ยอมรับ H00 

 

จากตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพต่อส่วนประสม

ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยใช้ไคส์-สแควร์ (Chi-square Test) กาํหนดระดับ      

นยัสําคญัท่ี 0.05  ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  พบวา่ปัจจยัทุกขอ้มีค่า  Sig.(2-taililed) มากกว่า .05 

นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่าสถานภาพท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อ       

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่าง 
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4.7 ลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

การส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนัในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้จากสมมติฐานดงักล่าวสามารถ

กาํหนดสมมติฐานทางสถิติดงัน้ี 

H0   :  ลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 

H1    :  ลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.32 

ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะท่ีอยู่อาศัยกบัการให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด        

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
Sig. 

(2-tailed) 

สรุปผล 

การวิจัย 

1. การมีโชวรู์มแสดงสินคา้ตวัอย่างเป็นส่ิงจูงใจให้ตอ้งการใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.277 ยอมรับ H0 

2. การใหข้อ้มูลและใหค้าํแนะนาํของพนกังานขายเก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.849 ยอมรับ H0 

3. ความเอาใจใส่ของพนกังานขาย 0.046 ยอมรับ H0 

4. การไดเ้ห็นโฆษณาในนิตยสาร  เช่น  บา้นและสวน  0.013 ปฏิเสธ H0 

5. การไดเ้ห็นบุคคลรู้จกั เช่น ญาติหรือเพ่ือนใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.199 ยอมรับ H0 

6. มีการบริการหลงัการขาย เช่น ซ่อมแซมเมื่อเฟอร์นิเจอร์ชาํรุด 0.007 ปฏิเสธ H0 

7. มีการรับประกนัของเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.028 ปฏิเสธ H0 

8. การไดเ้ห็นโบวช์วัร์ แผน่พบั ใบปลิว เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.592 ยอมรับ H0 

9. การไดเ้ห็นโฆษณาทาง Web-site เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่านมีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 0.018 ปฏิเสธ H0 

 

จากตารางท่ี 4.32  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะท่ีอยู่อาศัยต่อ     

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยใชไ้คส์-สแควร์ (Chi-square Test) กาํหนด

ระดบันยัสาํคญัท่ี 0.05  ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 พบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อลกัษณะท่ีอยู่อาศยั ไดแ้ก่

ความเอาใจใส่ของพนกังานขาย    การไดเ้ห็นโฆษณาในนิตยสาร เช่น บา้นและสวน   มีการบริการ

หลังการขาย เช่น ซ่อมแซมเม่ือเฟอร์นิเจอร์ชํารุด  มีการรับประกันของเฟอร์นิเจอร์ไม้สั่งทํา         

การได้เห็นโฆษณาทาง Web-site เป็นส่ิงจูงใจทําให้ท่านมีความต้องการเฟอร์นิเจอร์ไม้ปัจจัย         

อ่ืน ๆ นอกจากนั้นไม่มีผลต่อท่ีอยู่อาศยั (H0) หมายความว่ามีบางปัจจยัท่ีอยู่อาศยัมีผลต่อการให้

ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน แต่เช่นเดียวกันนั้นก็มีบางปัจจัยให ้

ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกนั 
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บทท่ี 5 

 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาการให้ความสําคัญต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ   

การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้องประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัมีวตัถุประสงค์ตอ้งการ

เสนอแนะแนวทางของส่วนประสมทางการตลาด เพื่อประโยชน์แก่การพฒันาผลิตภณัฑ์ กาํหนด 

กลยุทธ์แก่ผูป้ระกอบธุรกิจการผลิตและจาํหน่ายเฟอร์นิเจอร์ไม ้ขอ้มูลท่ีนําเสนอในคร้ังน้ีได้จาก 

การสาํรวจกลุ่มตวัอยา่ง 385 ชุด สาํรวจจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

5.1  สรุปผลการศึกษาวิจัย 

 

5.1.1  ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริโภค 

 จากการวิจยัคร้ังน้ีพบว่าผูท่ี้ตอบเป็นเพศหญิงและเพศชายในสัดส่วนท่ีใกลเ้คียงกนัคิดเป็น

ร้อยละ 50.9 และ 49.1 ตามลาํดบั ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 43-53 ปี ร้อยละ 38.7 มีระดบัการศึกษาท่ี

ปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 57.7 อาชีพโดยส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัหรือลูกจา้งเปรียบเทียบเป็น

ร้อยละ 28.1 มีรายได้ส่วนใหญ่ท่ีมากกว่า 40,000 บาทขึ้ นไป  คิดเป็นร้อยละ 49.1 ส่วนใหญ่มี   

สถานภาพสมรสและอยูด่ว้ยกนั  และส่วนใหญ่พกัอาศยัในทาวน์เฮา้ส์ถึงร้อยละ 31.4  

 

5.1.2  ระดับการให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้  

 ระดบัความสาํคญัท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหก้บัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑท่ี์ 

ระดบัสาํคญัมากโดยมีคา่ถวัเฉล่ียท่ี  4.02 

  ความสาํคญัท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาท่ีระดบัสาํคญั

มากโดยมีคา่ถวัเฉล่ียท่ี  3.96 

ความสําคัญท่ีกลุ่มตัวอย่างให้กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ                

จดัจาํหน่ายในระดบัสาํคญัปานกลางโดยมีคา่ถวัเฉล่ียท่ี  3.96 

ความสาํคญัท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ในระดบัสาํคญัมากท่ีสุดโดยมีค่าถวัเฉล่ียท่ี  4.24 
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5.2  การทดสอบสมมติฐาน 

 

 ความแตกต่างทางเพศส่วนมากให้ความสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไมไ้ม่แตกต่างกนัต่อส่วนประสมทางการตลาด แต่จะมีเพียงบางปัจจยัย่อยเก่ียวกบัดา้น

ผลิตภณัฑ์และราคาท่ีเพศต่างกันจะท่ีมีผลต่อการให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดใน 

การเลือกซ้ือ เช่น สีของเฟอร์นิเจอร์มีใหเ้ลือกมาก เฟอร์นิเจอร์ไมอ้อกแบบใหมี้ประโยชน์ใชส้อย 

ความแตกต่างทางอายุส่วนมากให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไมไ้ม่แตกต่างกัน แต่จะมีเพียงบางปัจจยัย่อยเก่ียวกับด้านการส่งเสริมการขาย ได้แก่ 

อายตุ่างกนัจะมีผลต่อการจูงใจในโฆษณาทาง Web-site 

ความแตกต่างทางระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้  ให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทาง

การตลาดในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมด้า้นผลิตภณัฑ ์ราคา และส่วนประสมทางการตลาดในส่วน

การจูงใจในโฆษณาทาง Web-site ท่ีแตกต่างกนั 

ความแตกต่างทางสถานภาพ ให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไมไ้ม่แตกต่างกนั 

ความแตกต่างทางลักษณะท่ีอยู่อาศัย ให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดใน         

การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมแ้ตกต่างกนัในส่วนผลิตภณัฑแ์ละการส่งเสริมการตลาด  

 

5.3  อภิปรายผล 

 

จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้อง

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  มีประเด็นสาํคญัท่ีสามารถนาํมาอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

 ด้านระดับการศึกษา พบว่าประชากรท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีจะมีทศันคติท่ี    

ดีกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่า ทั้งน้ีเป็นเพราะว่าผูท่ี้มีการศึกษาตํ่ากว่าจะมีความคาดหวงั 

ต่อผลิตภณัฑน์อ้ยกว่า  เม่ือไดใ้ชผ้ลิตภณัฑแ์ลว้พบวา่สามารถตอบสนองความตอ้งการของเขาไดใ้น

ระดบัหน่ึงก็พอใจแลว้จึงส่งผลต่อทศันคติ ในขณะท่ีผูมี้การศึกษาสูงกว่าจะแสวงหาขอ้มูลต่าง ๆ  

มาก จะคาํนึงถึงสถานภาพทางสังคม จึงมีความคาดหวงัต่อผลิตภัณฑ์สูงเม่ือใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว       

ไม่เป็นไปตามความตอ้งการเพียงเล็กนอ้ยก็จะผิดหวงัมากกว่า เพราะเก่ียวขอ้งกบัหนา้ตาทางสังคม 

จึงส่งผลต่อทัศนคติซ่ึงสอดคลอ้งกับ ธงชัย สันติวงษ์ (2546 : 168-169; อ้างอิงจาก Schiffman & 

Kanuk. 1994)  กล่าวว่าทัศนคติเป็นส่ิงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ โดยมีหน้าท่ีเพื่อการปรับตัวและเป็น

ตวักาํหนดแนวโนม้พฤติกรรมให้เป็นไปในทิศทางท่ีตอ้งการมากท่ีสุดเพื่อแสดงค่านิยม สอดคลอ้ง
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กับ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2546;  อ้างอิงจาก  Stanton & Futrell. 1987) ท่ีกล่าวว่าผู ้ท่ี มี

การศึกษาสูง มีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาตํ่า 

 ด้านอาชีพและรายได้  ประชากรท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัจะมีความแตกต่างกนัในการเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไม  ้โดยผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพผูบ้ริหารบริษัทเอกชนระดับสูงจะมีทัศนคติดีกว่าอาชีพ

พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง และผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ ผูบ้ริหารบริษัทเอกชน   

ระดบัสูง  ผูบ้ริหารบริษทัเอกชนระดบักลาง  พนกังานบริษทั/ลูกจา้ง  เจา้ของกิจการ/บริษทัห้างร้าน 

จะมีทัศนคติท่ีดีกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ แม่บ้าน  ทั้ งน้ีเกิดจากผูมี้อาชีพแม่บ้านนั้ น         

ไม่ต้องติดต่อประสานงานกับหน่วยงานอ่ืนประกอบกับไม่ได้เป็นผูท่ี้หารายได้ด้วยตนเองจึง

ประหยดัเลือกใช้ของท่ีมีราคาถูกไม่คาํนึงถึงสถานภาพทางสังคมเม่ือรู้ว่าผลิตภัณฑ์ประเภท

เฟอร์นิเจอร์ไมแ้ตกต่างจากอาชีพประเภทอ่ืนท่ีตอ้งมีการติดต่อประสานงานกบับุคคลอ่ืนมากมาย   

มีกลุ่มทางสังคมท่ีต้องเก่ียวข้องด้วยจึงต้องการความมีหน้ามีตาทางสังคม ป้องกันการดูถูกจาก

บุคคลอ่ืน  จึงตอ้งการใชผ้ลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้มีราคาสูงและสามารถออกแบบตกแต่งให้เขา้กบั

บา้นไดม้ากกว่า  เป็นการบ่งบอกถึงรสนิยมของผูใ้ชไ้ดจึ้งส่งผลต่อระดบัพฤติกรรม  สอดคลอ้งกบั          

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2546;  อา้งอิงจาก Stanton & Futrell. 1987)  ท่ีกล่าวว่าอาชีพแต่ละ

อาชีพจะมีอิทธิพลต่อการใช้สินค้าและบริการ เช่น นักธุรกิจหรือผูบ้ริหารจะใช้เฟอร์นิเจอร์ท่ีมี     

การออกแบบพิเศษเพื่อความมีหนา้มีตาในสังคม  ตอ้งใช้เฟอร์นิเจอร์ท่ีถูกออกแบบไม่ซํ้ าใครและ 

สถานะทางเศรษฐกิจหรือรายไดมี้ผลกระทบต่อการเลือกซ้ือสินคา้ 

  ด้านลัษณะท่ีอยู่อาศัย  พบว่าประชากรส่วนใหญ่ท่ีมีลกัษณะท่ีอยู่อาศยัแตกต่างกันจะมี 

ความแตกต่างกันในเร่ืองทัศนคติท่ีมีต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ โดยประชากรท่ีมีลักษณะ         

ท่ีอยู่อาศยัประเภทบา้นเด่ียวจะมีทศันคติท่ีดีกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะท่ีอยู่อาศยัประเภททาวน์เฮาส์ 

และคอนโดมิเนียม  

 จากผลการวิจยัสรุปไดว้า่ผูบ้ริโภคท่ีมีขอ้มูลส่วนบุคคลประกอบดว้ย ระดบัการศึกษา อาชีพ  

รายได ้และลกัษณะท่ีอยู่อาศยั ท่ีแตกต่างกนัมีการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมต่้างกนัซ่ึงสอดคลอ้งกับ    

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543 : 78-79; อา้งอิงจาก Stanton & Futrell. 1987)   ท่ีกล่าวว่าทศันคติ

เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นจากการเรียนรู้ในสังคมเกิดจากความสัมพันธ์ท่ีมีต่อกลุ่มอ้างอิงของบุคคล เช่น 

ครอบครัว กลุ่มสังคม และกลุ่มเพื่อนร่วมงาน สอดคล้องกับ ธงชัย สันติวงษ์ (2546 : 173-174;     

อ้างอิงจาก Danail Katz. 1960 : 163-191) ท่ีกล่าวว่าทัศนคติจะก่อตัวขึ้ นมาและเปล่ียนแปลงไป 

เน่ืองจากปัจจยัหลายประการหลายทางดว้ยกนัคือ จากข่าวสารขอ้มูล ทศันคติจะมีพื้นฐานมาจาก

ชนิดและขนาดของข่าวสาร ขอ้มูลท่ีแต่ละคนได้รับมา รวมทั้งขึ้นอยู่กับลักษณะของแหล่งท่ีมา         

ทศันคติบางอย่างอาจจะมาจากกลุ่มต่าง ๆ ท่ีเขาเก่ียวขอ้งด้วยซ่ึงเป็นแหล่งรวมค่านิยมต่าง ๆ  มี  
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อิทธิพลต่อการกําหนดทัศนคติ สร้างค่านิยมท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือการใช้สินค้า สอดคล้องกับ         

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543 : 78-79; อ้างอิงจาก Stanton & Futrell. 1987) ท่ีกล่าวว่าปัจจัย 

ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อาชีพ สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา ค่านิยม และรูปแบบการดาํเนินชีวิต   

มีอิทธิพลต่อความตอ้งการและการเลือกใชสิ้นคา้ของบคุคล  

 

5.4  ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการศึกษาวิจัย 

 

 จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้อง

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีขอ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี 

1. จากผลการศึกษาในส่วนของลักษณะท่ีแตกต่างทางประชากรศาสตร์ในด้านของ       

ความแตกต่างของลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคนั้นน่าจะเป็นโอกาสของผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไม ้

ท่ีจะออกแบบใหเ้หมาะสมกบัท่ีอยู่อาศยัแต่ละแบบ และจากผลการศึกษาจะเห็นไดว้่ากลุ่มเป้าหมาย 

ของเฟอร์นิเจอร์ไมเ้ป็นผูบ้ริหารบริษทัเอกชนระดบักลางขึ้นไป ซ่ึงมีรายไดค้่อนขา้งสูงจึงมีศกัยภาพ

เพียงพอท่ีจะใชเ้ฟอร์นิเจอร์ประเภทน้ีได ้

2. จากผลการศึกษาในส่วนของความคิดเห็นของประชากรท่ีมีต่อส่วนประสมทาง           

การตลาดพบว่าประชากรมีความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นการส่งเสริมการตลาดในระดบัมาก 

ซ่ึงส่วนน้ีจะเป็นตัวท่ีแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคจะให้ความสําคัญกับส่วนประสมการตลาดด้าน      

ผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาด ทําให้ผูผ้ลิตจะต้องให้ความสําคัญกับการพัฒนาและ   

ปรับปรุงรูปแบบทั้งในส่วนของการออกแบบผลิตภณัฑ ์การเลือกวตัถุดิบท่ีใชป้ระกอบเทคนิคและ 

วิธีการก่อสร้างรวมถึงการติดตั้งรูปแบบการส่งเสริมการขายท่ีทนัสมยัและเหมาะสม 

3. จากผลการศึกษาในส่วนของความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด 

พบว่าผูบ้ริโภคมีความเขา้ใจต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาคือเห็นดว้ยว่าราคานั้นจะตอ้ง

เหมาะสมกบัคุณภาพและระดบัราคานั้นเฟอร์นิเจอร์ไมส่้วนน้ีถือว่าเป็นโอกาสของผูผ้ลิตในการทาํ

ธุรกิจ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความเขา้ใจเป็นอย่างดีแต่ต้องระวงัในการคิดราคา เน่ืองจากราคาจะ      

ไม่ตายตวัแต่จะขึ้นกบัตวัผลิตภณัฑ ์

4. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายนั้น ในปัจจุบนัควรใช้ช่องทางการเขา้ไปเช่าสํานักงานใน  

โมเดิร์นเทรดท่ีขายอุปกรณ์ก่อสร้างหรือเขา้ไปเป็นบริษทัร่วมคา้กบัเจา้ของโครงการจดัสรร 

 5. การดาํเนินกลยุทธ์ทางธุรกิจสําหรับผูป้ระกอบกิจการดา้นเฟอร์นิเจอร์ควรเน้นกลยุทธ์ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ โดยสินคา้จะตอ้งมีความหลากหลายของเฟอร์นิเจอร์  เนน้สร้างความแตกต่างให้กบั 

สินคา้ของตนเองและบ่งบอกรสนิยมของผูใ้ช ้เช่น เฟอร์นิเจอร์ท่ีออกแบบนั้นจะมีความเขา้กนัหรือ
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จดัเป็นชุดไดอ้ย่างสวยงาม เช่น ตูเ้ส้ือผา้ โต๊ะเคร่ืองแป้ง และเตียงนอน ควรมีจุดเด่นและบ่งบอกถึง

คุณค่าของสินคา้นั้น  เม่ือนาํสินคา้แต่ละชนิดมาแยกใช้ยงัสามารถเขา้กบัเฟอร์นิเจอร์ช้ินอ่ืน ๆ ได ้

โดยไม่ก่อให้เกิดความแตกต่างมากนกั การผลิตเฟอร์นิเจอร์บางช้ินอาจสามารถถอดหรือเคล่ือนยา้ย 

ไดบ้า้งเล็กนอ้ยเพื่อปรับให้เหมาะสมกบัสภาพห้องบางประเภท พร้อมกบัความคงทนของสินคา้ซ่ึง

เป็นปัจจยัท่ีสําคญัในการเลือกซ้ือคร้ังต่อไป โดยการตั้งราคานั้นจะตอ้งเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ 

ซ่ึงผูบ้ริโภคจะรู้สึกพึงพอใจส่งผลการตดัสินใจของผูซ้ื้อได ้

 

5.5  ข้อเสนอแนะสําหรับการศึกษาวิจัยคร้ังต่อไป 

 

 1. ควรศึกษาในลกัษณะของการศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจระหว่างผลิตภณัฑ์ เช่น 

ระหวา่งเฟอร์นิเจอร์แบบถอดประกอบกบัแบบสั่งทาํ 

 2. ควรแยกประเภทของไม้ท่ีใช้ทาํเฟอร์นิเจอร์อย่างชัดเจน เน่ืองจากชนิดของไมจ้ะเป็น   

ตวักาํหนดราคารวมถึงรสนิยมซ่ึงเป็นลกัษณะทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภค 

 3.   ควรศึกษาเพิ่มเติมถึงความแตกต่างในระดบัราคาของท่ีอยูอ่าศยัท่ีแตกต่างกนัดว้ย  
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ผนวก ก. 

แบบสอบถาม 

 

การศึกษาวิจัยเร่ือง 

ความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ของประชากร 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

                                                                                    เลขท่ีแบบสอบถาม   

 

ตอนท่ี 1   ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  /  ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลเก่ียวกบัตวัท่าน  

1. เพศ  

   �  1)  ชาย       �   2)  หญิง   

2. อาย ุ 

       �   1)  21-31 ปี       �   2)  32-42 ปี  

       �   3)  43-53 ปี                    �  4)   54-65 ปี 

3.    ระดบัการศึกษา 

�   1)  ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

�   2)  ปริญญาตรี 

�   3)  สูงกวา่ปริญญาตรี 

4.   อาชีพ  

       �   1)  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

       �   2)  ผูบ้ริหารบริษทัเอกชนระดบัสูง  

       �   3)  ผูบ้ริหารบริษทัเอกชนระดบักลาง  

       �   4)  พนกังานบริษทั/ลูกจา้ง  

       �   5)  เจา้จองกิจการ (บริษทัหา้งร้าน) 

       �   6)  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ………………… 
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5.   รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

�   1)  นอ้ยกวา่ 17,500 บาท  

       �   2)  17,500 - 39,999 บาท 

       �   3)  มากกวา่ 40,000 บาท 

 6.   สถานภาพสมรส  

        �   4)  โสด  �  2)  สมรส/อยูด่ว้ยกนั            �  3)  หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

7.   ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั  

        �  1)  บา้นเด่ียว   �   2)  ทาวน์เฮาส์ 

        �  3)  อาคารพาณิชย ์  �   4)  คอนโดมิเนียม 

        �  5)  อพาร์ตเมนท ์   �   6)  อ่ืน ๆ โปรดระบุ …………… 

 
 

ตอนท่ี 2   ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ 

กรุณาใส่เคร่ืองหมาย / ลงในทุกขอ้ท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุด  

 

 

ด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ท่ีสุด 

(1) 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

  8.  เฟอร์นิเจอร์ไมมี้ความทนทาน 

     

  9.  เฟอร์นิเจอร์ไมมี้ความหรูหรา      

10.  เฟอร์นิเจอร์ไมมี้ความแขง็แรง      

11.  เฟอร์นิเจอร์ไมมี้ความสวยงาม      

12.  เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบเฉพาะตวัเราไม่ซํ้ าแบบใคร      

13. เฟอร์นิเจอร์ไมมี้ความลงตวัพอดีกบัพ้ืนท่ีของห้อง      

14. สีของเฟอร์นิเจอร์ไมมี้ให้เลือกมากมายทั้งสีพ่นขาว สีพ่นเขียว             

      หรือสีไมธ้รรมชาติ ซ่ึงยอ้มไดท้ั้งสีอ่อนหรือแก่ เป็นตน้ 

     

15. เฟอร์นิเจอร์ไมมี้ประโยชน์ใชส้อย เช่น เก็บส่ิงของไดม้าก      

16.  เฟอร์นิเจอร์ไมถู้กออกแบบตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ช ้เช่น             

      การมีลิ้นชกัมาก ๆ ในตูเ้ส้ือผา้  
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ด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ท่ีสุด 

(1) 

17.  การใชว้สัดุประเภทไมจ้ริงและไมอ้ดัเป็นส่วนประกอบในการผลิต 

       เฟอร์นิเจอร์ไม ้ 

     

18. ชนิดของไมมี้ให้เลือกมากมาย  เช่น ไมส้ัก ไมบี้ช ไมเ้มเป้ิล                   

      ไมม้ะฮอกกะน่ี ไมเ้ชอร์ร่ี เป็นตน้ 

     

19.  การติดตายเคล่ือนท่ีไม่ไดข้องเฟอร์นิเจอร์ (Built – in Furniture)      

ด้านราคา 

20.  เฟอร์นิเจอร์สั่งทาํมีราคาสูงกว่าเฟอร์นิเจอร์สาํร็จรูป 

     

21.  ราคาของเฟอร์นิเจอร์ไมเ้หมาะสมกบัคุณภาพเฟอร์นิเจอร์      

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

22.  หาผูผ้ลิตเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ดย้าก 

     

23.  มีความสะดวก เช่น พนกังานขายมาเสนองานถึงท่ีพกัอาศยั      

ด้านส่งเสริมการตลาด 

24.  การมีโชวรู์มแสดงสินคา้ตวัอยา่งเป็นส่ิงจูงใจให้ตอ้งการใช ้   

       เฟอร์นิเจอร์ไม ้

     

25.  การให้ขอ้มูลและให้คาํแนะนาํของพนกังานขายเก่ียวกบั       

       เฟอร์นิเจอร์ไม ้

     

26.  ความเอาใจใส่ของพนกังานขาย      

27.  การไดเ้ห็นโฆษณาในนิตยสาร เช่น บา้นและสวน       

28.  การไดเ้ห็นบุคคลรู้จกั เช่น ญาติ หรือเพ่ือน ใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไม ้      

29.  มีการบริการหลงัการขาย เช่น ซ่อมแซมเม่ือเฟอร์นิเจอร์ชาํรุด      

30.  มีการรับประกนัของเฟอร์นิเจอร์ไม ้      

31.  การไดเ้ห็นโบวช์วัร์ แผน่พบั ใบปลิว เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่าน                  

       มีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไม ้

     

32.  การไดเ้ห็นโฆษณาทาง Web-site เป็นส่ิงจูงใจทาํให้ท่านมี              

       ความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไม ้
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ประวัติผู้เขียน 

 

ช่ือ - สกุล  นางสาวยคุคลธร  สุขพูล 

วัน เดือน ปีเกดิ  31  มีนาคม  2509 

ท่ีอยู่   1356/44  ซอยสุขมุวิท 107  ถนนสุขมุวิท   อาํเภอเมือง 

   จงัหวดัสมุทรปราการ 10270 

ประวัติการศึกษา  คณะบญัชี  มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์(2532) 

   เขา้ศึกษาต่อระดบัมหาบณัฑิต  หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

   (2547) 

ตําแหน่งและสถานท่ีทํางานในปัจจุบัน 

       พ.ศ. 2547-ปัจจุบนั ผูจ้ดัการฝ่ายบญัชี   

บริษทั สยามเฟอร์อินเคด จาํกดั 

152/2  หมู่ 7  ถนนราษฎร์บูรณะ   เขตราษฎร์บูรณะ  กรุงเทพฯ 10140 
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