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ปรินทร แซเบ : ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในเขตสวนหลวง จังหวัด
กรุงเทพมหานคร. อาจารยที่ปรึกษา : ผูชวยศาสตราจารย ดร. วุฒิ สุขเจริญ, 66 หนา.

การศึกษาสารนิพนธเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในเขตสวน
หลวง จังหวัด กรุงเทพมหานคร ฉบับนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อ 1. ศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผู
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร 2. ศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรโดย
การสํารวจจากผูบริโภคที่เขามาในเขตสวนหลวง กรุงเทพมหานคร ประชากรกลุมตัวอยาง คือ
การสัมภาษณประชากรกลุมตัวอยาง 17 คน และ กลุมประชากร 400 ตัวอยาง ประเมินผลและ
วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ Independent T-test, ANOVA

1. ผลการศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร พบวาเพศหญิงให
ความสําคัญในการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑมากกวาเพศชายทางดานอายุแบงกลุมชวงอายุ
ออกเปน 3 กลุม คือ ชวงอายุตํ่ากวา 30 ป กับ ชวงอายุ 30-39 ปและ ชวงอายุ 40 ป ขึ้นไป
พบวาไมพบความแตกตางกัน และดานลักษณะที่อยูอาศัย แบงออกเปน 3 กลุม คือ บานเดี่ยว,
ทาวนเฮาส และหอพัก/อพารทเมนท

2. ผลการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรพบความแตกตางดาน
เพศ และ ดานลักษณะที่อยูอาศัย

จากผลการศึกษา2 ขอพบประเด็นสําคัญคือ ผูผลิตเฟอรนิเจอรควรใหความสําคัญดาน
ขนาดและการออกแบบของเฟอรนิเจอร

3. ศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยที่ผูบริโภคใชในการซื้อเฟอรนิเจอร พบวาปจจัยที่
เปนอันดับแรกคือปจจัยดานผลิตภัณฑมีคาระดับความพึงประสงคอยูในระดับมากที่สุด คือ 4.37
ปจจัยลําดับที่สอง คือ ปจจัยดานราคามีคาระดับความพึงประสงคอยูในระดับมากที่สุด คือ 4.30
ปจจัยลําดับที่สาม คือ ปจจัยดานทําเลที่ต้ังมีคาระดับความพึงประสงคอยูในระดับมาก คือ 3.87
และปจจัยลําดับสุดทาย คือ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีคาระดับความพึงประสงคอยูใน
ระดับมาก คือ 3.51
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The Objectives of the study were to1. To study the personal factors of
decision makers purchase furniture. 2. To study the factors affecting the decision to
purchase furniture.

The research sample consisted of the customers living in SuanLuang,
Bangkok. The research instrument was questionnaire400 sample and interview sample
population17 people. Independent T-test, Anova were used to analyze the quantitative
data. Their search findings were as follows:

The results of the personal factors of decision makers purchase furniture are
that women give priority to buy the product than men. The age group ranges in age
from 3 groups, the under 30 years age range 30-39 years and those aged 40 years and
above no significant differences. The residential property is divided into 3 groups:
detached house, town house and dormitory/apartments. The study of factors that affect
the decision to purchase furniture and sex difference found on residential property. The
study found that the two major furniture manufacturers should focus on the size and
design of furniture. To study the relative importance of the factors that consumers use
to buy furniture the first factor of the product is the most desirable level is 4.37.  The
second factor is the price is the most desirable level is 4.30. The third factor is the
Place is the desirable level is 3.87. And the final factor is the Promotion on the
desirable level is 3.51.
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กิตติกรรมประกาศ

สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จสมบูรณลงไดดวยดี ผูศึกษาขอกราบขอบพระคุณอาจารยที่
ปรึกษา ผูชวยศาสตราจารย ดร. วุฒิ สุขเจริญ ซึ่งเปนอาจารยที่ปรึกษาในการทําสารนิพนธฉบับ
นี้ ที่กรุณาใหแนวคิดและคําแนะนําในการดําเนินงาน ตลอดจนแนวทางในการแกปญหาตางๆ
อีกทั้งยังไดทําการตรวจสอบขอบกพรองและแนะนําแกไขใหมีความสมบูรณ อันเปนประโยชน
ตอการศึกษาในครั้งนี้ ผูศึกษาขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ ที่นี้

ขอขอบคุณครูอาจารยทุกทาน ในหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา
การจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร สถาบันเทคโนโลยี ไทย-ญ่ีปุน ที่ใหความรู ประสบการณ
แนวคิด มุมมองใหมๆ อันมีคุณคา และเจาหนาที่ทุกทาน ของสถาบันที่ใหความชวยเหลือเปน
อยางดีในทุกดานตลอดระยะเวลาที่ศึกษา สุดทายขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแมและผูมี
พระคุณทั้งหลายที่ทําใหมีโอกาสศึกษามาจนถึงปจจุบัน

ปรนิทร แซเบ
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บทที่ 1
บทนํา

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
เฟอรนิเจอรเปนสิ่งสําคัญในการตกแตงสถานที่ใหดูสวยงามและทําใหสภาพสถานที่

สวยงาม ในชวงป 2550-2557 มีการขยายตัวของประชากรของกรุงเทพและปริมณฑล
คอนขางมากทําใหธุร กิจอสังหาริมทรัพยเ ติบโตเปนอยางมาก ทําใหธุรกิจที่ เ ก่ียวกับ
อสังหาริมทรัพยเติบโตควบคูกันไป ธุรกิจเฟอรนิเจอรจึงไดรับอานิสงคจากการขยายตัวของ
ประชากรและการเติบโตของภาคอสังหาริมทรัพยเชนเดียวกัน ในปจจุบันอุตสาหกรรม
เฟอรนิเจอรไดมีการพัฒนาและมีอัตราการเติบโตอยางรวดเร็ว ซึ่งเริ่มมีบทบาทสําคัญตอ
เศรษฐกิจโลกมากย่ิงขึ้น ดังนั้นการศึกษาถึงแนวโนมการเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรม
เฟอรนิเจอรจึงเปนสิ่งที่สําคัญ เพื่อหาแนวทางและกําหนดทิศทางของอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร
เพื่อรองรับกระแสการเปลี่ยนแปลงในอนาคต เชน การเปลี่ยนแปลงกระแสโลกาภิวัฒน กลไก
การผลิตและการบริโภคซึ่งจะสงผลโดยตรงตออุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรทั้งดานการผลิต และ
รูปแบบสินคาเฟอรนิเจอรที่เปลี่ยนแปลงอยางสรางสรรค โดยสามารถแบงรูปแบบสินคา
เฟอรนิเจอรในอนาคตได 5 ประเภท คือ 1) เฟอรนิเจอรเพื่อสิ่งแวดลอม (Eco-Furniture) 2)
เฟอรนิเจอรอเนกประสงค (Multifunction Furniture) 3) เฟอรนิเจอรผสมผสานวัฒนธรรม
(Cultural-Mixed Furniture) 4) เฟอรนิเจอรเนนประโยชนใชสอย (Functionalism Furniture)
และ 5) เฟอรนิเจอรเพื่อสุขภาพ (Furniture for Health) (โครงการศึกษาแนวทางการพัฒนา
อุตสาหกรรมเชิงสรางสรรคระดับสาขา) ในจังหวัดกรุงเทพมหานครมีเขตที่เปนเขตเศรษฐกิจและ
เขตชุมชนที่พักอาศัยซึ่งในบางเขตก็มีทั้งสองเขตอยูรวมกัน เขตสวนหลวงเปนหนึ่งในเขตที่
สําคัญที่มีจํานวนประชากรถึง118,371 คน มีพื้นที่ 23.678 ตารางกิโลเมตร และมีความหนาแนน
ของจํานวนประชากรตอพื้นที่คิดเปน 4,928.11 คนตอตารางกิโลเมตร (สํานักงานเขตสวนหลวง.
2557) จึงมีพื้นที่กอสรางอสังหาริมทรัพยตางๆ เชน บริษัท, สํานักงาน และจํานวนบานพักของ
ประชากรก็มีจํานวนมาก ซึ่งสงผลตออัตราการซื้อเฟอรนิเจอรตกแตงสถานที่เปนจํานวนมาก
ตามไปดวยจึงเปนเขตที่มีความนาสนใจในการทําวิจัยเก่ียวกับการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรของ
ประชากรภายในเขตสวนหลวง ผูวิจัยจึงสนใจที่จะทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร” ผลการวิจัยที่ไดจะเกิดประโยชนกับผูประกอบการธุรกิจเฟอรนิเจอรใน
การนําไปพัฒนาสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางแทจริง
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วัตถุประสงคของการศึกษา
1. ศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
2. ศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร

ขอบเขตของการศึกษา
การวิจัยในครั้งนี้จะดําเนินการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ใน

เขตสวนหลวง จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบไปดวยปจจัยที่ศึกษา 3 ดาน ดังนี้ 1) ปจจัย
สวนบุคคลของผูตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร 2) ศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
3) ศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยที่ผูบริโภคใชในการซื้อเฟอรนิเจอร โดยการสํารวจจาก
ผูบริโภคที่เขามาในเขตสวนหลวง กรุงเทพมหานคร ประชากรกลุมตัวอยาง คือ การสัมภาษณ
ประชากรกลุมตัวอยาง 17 คน และกลุมประชากร 400 ตัวอยาง ต้ังแต เดือนธันวาคม พ.ศ.
2557 ถึง มกราคม พ.ศ. 2558

กรอบแนวคิดในการศึกษา
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวของ ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวคิด

การวิจัยไดดังรูปที่ 1

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั
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กระบวนการศึกษา
จากขอบเขตของการวิจัย และกรอบแนวคิดการวิจัย ผูวิจัยไดกําหนดกระบวนการทํา

วิจัยดังรูปที่ 2

รูปที่ 2 กระบวนการทําวจิัย

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ
1. เพื่อใหผูขายเฟอรนิเจอรนําผลการวิจัยไปประยุกตใชในธุรกิจเฟอรนิเจอรให

สอดคลองกับความตองการซื้อของผูบริโภคตอไปในอนาคต
2. เพื่อใหนักวิชาการ หรือ ผูที่สนใจนําขอมูลการวิจัยไปประยุกตใชกับงานวิจัยอ่ืนๆ
3. เพื่อใหผูประกอบการธุรกิจเฟอรนิเจอรสามารถนําขอมูล และผลที่ไดจากการศึกษา

ไปประยุกตใชในการพัฒนาธุรกิจเฟอรนิเจอรใหสอดคลองกับความตองการซื้อของผูบริโภค
ตอไปในอนาคต

แผนงานและระยะเวลาดําเนินงาน

ตารางที่ 1 แผนงานและระยะเวลาดําเนินงาน

รายละเอยีด พ.ย.
2557

ธ.ค.
2557

ม.ค.
2558

ก.พ.
2558

มี.ค.
2558

เม.ย.
2558

พ.ค.
2558

1. ยื่นหัวขอสารนิพนธพรอมบทที่ 1
บทนํา
2. บทที่ 2 หลักการพ้ืนฐานและงานวิจัย
ที่เกี่ยวของ
3. บทที่ 3 วิธีการดําเนินการศึกษา
4. บทที่ 4 บทสรุปและขอเสนอแนะ
5. จัดทําคูมือเอกสาร



บทที่  2
หลักการพื้นฐาน เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการ

คนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนอง
ความตองการของเขา ชิฟแมน; และคานุก (อภิชาต คําเอก. 2553; อางอิงจาก Schiffman; and
Kanuk. 1994)

แองเจิล เจมส เอฟ; คอลแลต เดวิท ที; และแบลคเวลล โรเจอร ดี (อภิชาต คําเอก.
2553; อางอิงจาก Engel, James F.; Kollat, David T.; and Blackwell, Roger D. 1968) ไดให
คําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภคไววา การกระทําของบุคคลที่เก่ียวของกับการไดรับและ
การใชสินคาและบริการรวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยูกอนและมีสวนในการกําหนดใหมี
การกระทําดังกลาว ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคเปนการกระทําของบุคคลที่เก่ียวของ
โดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยูกอนและ
มีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว

ชิฟแมน ลีออน จี; และคานุก เลสลี่ ลาซาร (Schiffman, Leon G.; and Kanuk Leslie
Lazar. 1991 : 227) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกใน
การแสวงหาสําหรับการซื้อ การใชการประเมินและการจับจายใชสอย ซึ่งสินคาและบริการที่
คาดหวัง จะทําใหสนองความตองการของเขาได

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจ

ที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทํา
ใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของ
ผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision)
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ส่ิงกระตุนภายนอก

สิ่งกระตุนทางการตลาด สิ่งกระตุนอ่ืนๆ

ผลิตภัณฑ
ราคา
การจัดจําหนาย
การสงเสริมการตลาด

เศรษฐกิจ
เทคโนโลยี
การเมือง
วัฒนธรรม

กลองดําหรือ
ความรูสํานึกคิด

ของผูซื้อ
การเลือกผลิตภัณฑ
การเลือกตราสินคา
การเลือกผูขาย
เวลาในการซ้ือ
ปริมาณการซ้ือ

การตอบสนองของผูซื้อ

ลักษณะของผูซ้ือ

ปจจัยดานวัฒนธรรม
ปจจัยดานสังคม
ปจจัยดานบุคคล
ปจจัยดานจิตวิทยา

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ
การรับรูปญหา
การคนหาขอมูล
การประเมินทางเลือก
การตัดสินใจซ้ือ
พฤติกรรมหลังการซื้อ

Buyer’s Black Box

รูปที่ 3 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ที่มา : Armstrong, Gary.; and Kotler, Philip.  (2001). Marketing and Introduction.
p. 30.

จากรูปที่ 3 แสดงใหเห็นวาจุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่สิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิด
ความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R
Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกายและสิ่งกระตุน
จากภายนอกนักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคาซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดาน
เหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2
สวน คือ

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด
ประกอบดวย



6

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพื่อกระตุนความตองการ

1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม
กับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย

1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place)
เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุน
ความตองการซื้อ

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอการใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธ
อันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ

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

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล

1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)
1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political)
1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural)

1.3 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา

1.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอนการรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ
และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ

3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคหรือผูซื้อ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ เชน การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา มีทางเลือกคือ นม
สดกลอง บะหม่ีสําเร็จรูป ขนมปง

3.2 การเลือกตราสินคา เชน ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะเลือกย่ีหอโฟรโมสต
ฯลฯ
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3.3 การเลือกผูขาย เชน ผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคาใดหรือรานคาใกลบาน
รานใด

3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน หรือเย็น
ในการซื้อนมสดกลอง

3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ เชน ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหนึ่งกลอง หรือหนึ่งโหล

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ

ของผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซื้อไดรับ
สิ่งกระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบ
เสมือนกลองดํา ที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาด คือ คนหาวา
ลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่
เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา
เพื่อที่จะจัดสวนประสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมาย
ไดถูกตอง

วัฒนธรรม
สังคมวัฒนธรรม

(Culture) กลุมอางอิง บุคคล
วัฒนธรรมยอย (Reference อายุและวงจรชีวิต จิตวิทยา
(Subculture) Group) อาชีพ
ชนชั้นทางสังคม ครอบครัว ปจจัยทางเศรษฐกิจ
(Social Class) (Family) รูปแบบการดําเนินชีวิต

บทบาทและ บุคลิกภาพ
สถานะ การมองตนเอง
(Role &
Statuses)

การจูงใจ
การรับรู
การเรียนรู
ความเชื่อและ
ทัศนคติ

ผูบริโภค

รูปที่ 4 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค

ที่มา : Kotler Philip.; Keller; and Kevin Lane. (2012). Marketing Management.
p. 35.
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จากรูปที่ 4 แสดงถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคซึ่งมี 4 ประการ
ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิยา สําหรับ
การวิจัยครั้งนี้ ไดเลือกศึกษาเฉพาะลักษณะทางประชากรศาสตร และกลุมอางอิง ที่สงผลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคอยางไรก็ตามก็จะขอกลาวโดยภาพรวมของ
ปจจัยทั้ง 4 ประการ โดยมีรายละเอียดดังนี้

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น
โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของ
มนุษยในสังคมหนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความ
แตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของ
บุคคล ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการ
เปลี่ยนแปลงเหลานั้น ไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด ตัวอยาง การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมใน
สังคมไทย (1) สตรีมีบทบาทในสังคมเชน บทบาททางการเมืองและทํางานมากขึ้น และมีอํานาจ
ทางเศรษฐกิจมากขึ้น (2) มนุษยคํานึงถึงคุณภาพชีวิต (3) บุคคลมีความหวงใยในสุขภาพของ
ตนเอง (4) มีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องที่อยูอาศัย (5)ทัศนคติตอเรื่องเพศเปลี่ยนแปลง (6) บุคคล
ตองการความสะดวกสบายมากขึ้น (7) บุคคลตองการความเพลิดเพลินและพักผอนเนื่องจาก
การทํางานหนัก ในปจจัยดานวัฒนธรรมนี้ นักการตลาดตองศึกษาถึงคานิยมในวัฒนธรรม
(Cultural Value) ซึ่งหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลในสังคมประกอบดวย (1) คานิยมของ
บุคคลที่มีตอสังคม (People’s Views of Themselves) (2) คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคมอ่ืน
(People’s Views of Others) (3) คานิยมของบุคคลที่มีตอองคการ (People’s Views of
Organization) (4) คานิยมของบุคคลตอสังคม (People’s Views of Society) (5) คานิยมของ
บุคคลตอธรรมชาติ (People’s Views of Nature) (6) คานิยมของบุคคลตอมวลมนุษยชาติ
(People’s Views Universe) นักการตลาดตองศึกษาคานิยมในวัฒนธรรมตางๆ แลวกําหนดกลยุทธ
การตลาดใหสอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรม กลยุทธที่นําไปใชมาก คือ กลยุทธการโฆษณา

วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นของสังคม โดย
มีรายละเอียดดังนี้

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน
ลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะ
พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน

1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอย
เกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบ
ดวย
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1.2.1 กลุมเชื้อชาติ (Nationality Groups) เชื้อชาติตางๆ ไดแก ไทย จีน
อังกฤษ อเมริกัน แตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน

1.2.2 กลุมศาสนา (Religious Groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก ชาวพุทธ
ชาวคริสต ชาวอิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกัน จึงมีผลกระทบตอ
พฤติกรรมการบริโภค

1.2.3 กลุมสีผิว (Racial Groups) กลุมสีผิวตางๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง
แตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกัน

1.2.4 พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographical Areas) หรือทองถ่ิน (Region)
พื้นที่ทางภูมิศาสตร ทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่
แตกตางกัน

1.2.5 กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุม
พนักงาน กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืนๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู

1.2.6 กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางานและ
ผูสูงอายุ

1.2.7 กลุมยอยทางเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิง และเพศชาย
1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) มีดังนี้ (1) บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมี

แนวโนมจะประพฤติเหมือนกัน และบริโภคคลายคลึงกัน (2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือตํ่าตาม
ตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น (3) ชั้นของสังคมแบงตามอาชีพ รายไดฐานะตระกูล ตําแหนง
หนาที่ หรือบุคลิกลักษณะ (4) ชั้นสังคมเปนลําดับขั้นตอนที่ตอเนื่องกัน และบุคคลสามารถ
เปลี่ยนชั้นของสังคมใหสูงขึ้น หรือตํ่าลงได ลักษณะชั้นของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3
ระดับ และเปนกลุมยอยได 6 ระดับ

นักการตลาดพบวา ชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนตลาด
สินคา การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ การโฆษณา การใหบริการ และกิจการทางการตลาด
ตางๆ แตละชั้นของสังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และการ
บริโภคผลิตภัณฑ

2. ปจจัยดานสังคม (Social Factor) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ
ของผูซื้อ

2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเก่ียวของดวย กลุม
นี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบง
ออกเปน 2 ระดับ คือ
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2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และ
เพื่อนบาน

2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม
เพื่อน รวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม กลุมอางอิง จะมีอิทธิพลตอบุคคลใน
กลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติ และแนวความคิดของบุคคล
เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับในกลุม จึงตองปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นตาง
จากกลุมอิทธิพลนักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค
อยางไร เชน การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะใชนักรองชั้นนําของไทยที่วัยรุนโปรด
ปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การ
ขายสินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรป
ซึ่งจะมีลักษะแตกตางกัน

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม
เชน ครอบครัวกลุมอางอิง องคกร และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกัน
ในแตละกลุม เชน ในการเสนอขายวิดีโอของครอบครัวหนึ่ง จะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปน
ผูคิดริเริ่ม ผูตัดสินใจซื้อผูมีอิทธิพล ผูซื้อ และผูใช

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อ ไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ
โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล
ดังนี้

3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การ
แบงกลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ตํ่ากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป,
50-64 ป และ 65 ปขึ้นไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และชอบสินคาประเภท
แฟชั่น และรายการพักผอน หยอนใจ

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิต
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอ
ความตองการ ทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรม
การซื้อที่แตกตางกัน วัฎจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการ
บริโภคแตกตางกันที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน ประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง หรือต๋ัวเครื่องบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวา
ผลิตภัณฑของบริษัท มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนอง
ความตองการใหเหมาะสม
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3.3 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income)
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้
ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน นักการ
ตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออม และอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจ
ตกตํ่า คนมีรายไดตํ่า กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การต้ังราคา ลดการ
ผลิตและสินคาคงคลัง และวิธีการตางๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน

3.4 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาตํ่า

3.5 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยม
หรือ คุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง
หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle)
หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูป (1) กิจกรรม (Activities)
(2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs

4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคล ไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภค ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
และการใชสินคาปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความ
เชื่อถือ (5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้
(อภิชาต คําเอก. 2553; อางอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 138-144)

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล
ซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ สแตนต้ัน; และฟลูทริล (อภิชาต คําเอก. 2553; อางอิงจาก Stanton;
and Futrell. 1987 : 649) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก
เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนให
เกิดความตองการ

4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัด
ระเบียบและตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการ
ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการ
รับรู เปนกระบวนการของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ
ความตองการและอารมณ นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุน การรับรู จะพิจารณา
เปนกระบวนการกลั่นกรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การได
เห็น ไดกลิ่น ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก ขั้นตอนการรับรูมี 4 ขั้นตอน คือ (1) การเปดรับขอมูล
ที่ไดเลือกสรร (Selective Exposure) (2) การต้ังใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Attention)
(3) ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Comprehension) (4) การเก็บรักษาขอมูลที่
ไดเลือกสรร (Selective Retention)



12

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และ(หรือ)
ความโนม เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือ
บุคคลไดรับสิ่งกระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎี
สิ่งกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) Theory) นักการตลาดไดประยุกตใช
ทฤษฎีนี้ ดวยการโฆษณาซ้ําแลวซ้ําอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพื่อ
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจาก
อิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีตอยางไรก็ตามสิ่งกระตุน
นั้น จะมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาลูกคา ตัวอยางการจัดกิจกรรม
สงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยาง จะมีอิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู คือ การทดลอง
ใชไดดีกวาการจัดกิจกรรมการแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพื่อซื้อสินคา ถาลูกคา
ไมซื้อสินคา ก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม

4.4 ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปน
ผลมาจากประสบการณในอดีต เชน เอสโซ สรางใหเกิดความเชื่อถือวาน้ํามันเอสโซ มีพลังสูง
โดยใชสโลแกนวาจับเสือใสถังพลังสูง เปปซี่ สรางใหเกิดความเชื่อถือวา เปนรสชาติของคนรุน
ใหม น้ํามันไรสารตะก่ัวในชวงแรกผูบริโภคเกิดความเชื่อถือวา การใชน้ํามันไรสารตะก่ัว มี
ปญหากับเครื่องยนต ซึ่งเปนความเชื่อในดานลบ ที่นักการตลาดตองรณรงค เพื่อแกไขความ
เชื่อถือที่ผิดพลาด

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ
ของบุคคลความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
หรือหมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
เชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภค
กับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน นักการตลาดจึงตองศึกษาวาทัศนคตินั้นเกิด
ขึ้นมาไดอยางไร และเปลี่ยนแปลงอยางไร การเกิดทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ
กลาวคือเกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเก่ียวกับสินคา หรือความนึกคิดของบุคคล และ
เกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพื่อน บุคคลชั้นนําในสังคม เปนตน ถา
นักการตลาดตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือก คือ

4.5.1 สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ
4.5.2 พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาให

สอดคลอง กับทัศนคติของผูบริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติ ทําได
งายกวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใช
เวลานาน และใชเครื่องมือในการติดตอสื่อสาร จึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได
นักการตลาดตองยึดหลักองคประกอบของการเกิดทัศนคติ ซึ่งมี 3 สวน คือ
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4.5.2.1 สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) ประกอบดวย
ความรูหรือความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา หรือผลิตภัณฑของผูบริโภค

4.5.2.2 สวนของความรูสึก (Affective Component) หมายถึง สิ่งที่
เก่ียวกับอารมณ ซึ่งเปนความพอใจและไมพอใจเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

4.5.2.3 สวนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโนม
ของการกระทําที่เกิดจากทัศนคติ หรือ เปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง ที่มีตอผล
ผลิตภัณฑ หรือตราสินคา เชน กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการแลกซื้อตามที่เสนอเงื่อนไข

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยา ที่แตกตางกันของ
บุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิม และสอดคลองกับทฤษฎี
การจูงใจของฟรอยด (Freud’s Theory of Motivation) มีขอสมมติวา อิทธิพลดานจิตวิทยา ซึ่ง
กําหนดพฤติกรรมมนุษยแรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ (Personality) สวนใหญเปนจิตใต
สํานึก (Unconscious) ซึ่งเปนสวนกําหนดบุคลิกภาพของมนุษย อันประกอบดวย อิด (Id) อีโก
(Ego) ซูเปอรอีโก (Superego) ทฤษฎีนี้ไดนําไปใชในการกําหนดบุคลิกภาพของผูบริโภคดวย
ฟรอยด พบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน ทั้ง 3
ระดับนี้

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอ
ตนเอง หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร มี 4 กรณี
ดังนี้

4.7.1 แนวคิดของตนเองที่แทจริง (Real Self) หมายถึง ความคิดที่บุคคลมอง
ตนเองที่แทจริง

4.7.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal Self) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่
บุคคลใฝฝนอยากใหตนเปนเชนนั้น บุคคลจึงมักทําใหพฤติกรรมของเขาสอดคลองกับความคิด
ในอุดมคติ

4.7.3 แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองที่แทจริง
(Real Other) หมายความวา บุคคลนึกเห็นภาพลักษณวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองที่แทจริง
วาเปนอยางไร

4.7.4 แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอ่ืน (สังคม) คิดเก่ียวกับตนเองใน
อุดมคติ (Ideal other) หมายถึง การที่บุคคลตองการใหบุคคลอ่ืน (สังคม) คิดถึงเขาในแงใด
ดังนั้น นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ คือ ปจจัยภายนอก อันเปนผล
มาจากปจจัยดานวัฒนธรรม และสังคม ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทั้ง
ลักษณะสวนบุคคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอ
ผลิตภัณฑ โดยจะนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ ตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย
และการสงเสริมการตลาดเพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท
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กระบวนการตัดสินใจในการซื้อของผูบริโภค
พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการ ที่ตองใชเวลาและความพยายาม ปจจัย

ภายในและภายนอกที่ไดกลาวมาจะเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
(Consumer Decision-Marketing Process) ซึ่งประกอบดวย 5 ขั้นตอน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน
และคณะ. 2546)

1. การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) กระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภคจะเริ่มขึ้นเม่ือบุคคลรูสึกถึงความตองการ ซึ่งอาจเปนความตองการที่เกิดขึ้นภายใน เชน
ความหิว หรืออาจเปนความตองการที่เกิดจากสิ่งกระตุนภายนอก ที่มากระตุนใหตระหนักถึง
ความตองการดังกลาว เชน ไดเห็นโฆษณา หรือเห็นตัวสินคา แลวเกิดความตองการขึ้น แตอาจ
เกิดความขัดแยงขึ้นไดภายในครอบครัวเนื่องจากเงินมีจํากัด เชน ภรรยาตองการใชเงินเพื่อการ
อ่ืนแทนที่จะซื้อสินคาที่สามีตองการ หากไมสามารถแกปญหานี้ได กระบวนการตัดสินใจซื้อก็
อาจตองหยุดอยู ณ จุดนี้ หรือผูบริหาร พนักงานขายหรือผูที่ตองติดตอสื่อสารกับลูกคาเปน
ประจํา แตไมอยูที่ทํางาน อาจจะเกิดความจําเปนที่จะตองซื้อโทรศัพทมือถือ เพื่อความสะดวก
ในการติดตอสื่อสาร เปนตน

2. การคนหาขอมูล (Search) เม่ือบุคคลไดตระหนักถึงความตองการแลว เขาจะ
คนหาวิธีการที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ การคนหาอาจกระทําขึ้นโดย
สัญชาตญาณอยางรวดเร็ว หรืออาจตองมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล การที่
บุคคลจะมีการคนหาขอมูลมากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับปจจัยหลายประการ คือ (1) จํานวนของ
ขอมูลที่จะหาได (2) ความพอใจที่ไดรับจากการคนหาขอมูล (3) ผลที่เกิดขึ้นในภายหลัง หาก
ไมไดมีการคนหาขอมูล เชน ผูที่ตองการซื้อโทรศัพทมือถือ ก็จะหาขอมูลเก่ียวกับรุน ราคา
คุณภาพ ความคงทน และบริการหลังการขาย จากแหลงตางๆ เชน เพื่อนบริษัท ตัวแทน
จําหนาย หรือพนักงานขาย ตามนิตยสารหรือหนังสือพิมพที่ลงโฆษณาไว เปนตน

3. การประเมินผลทางเลือกตางๆ (Evaluation of Alternatives) หลังจากขั้นตอนของ
การคนหาขอมูลแลว ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่เปนไปไดกอนทําการ
ตัดสินใจในขั้นนี้ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑ
การพิจารณาเปนเรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา
เปนตน หรือเปนเรื่องราวของความพอใจสวนบุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบหรือสี เปนตน
จากเกณฑที่กําหนดจะทําใหผูบริโภคทราบถึงทางเลือกที่เปนไปได ถาทางเลือกที่ไดมีเพียง
ทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ทําไดงาย แตบางครั้งทางเลือกที่ไดมีหลายแบบ ฉะนั้นผูบริโภค
ตองพิจารณาเลือกทางเลือกที่กอใหเกิดความพอใจมากที่สุด ดังนั้น นักการตลาดสวนใหญจึง
สนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่ผูบริโภคใชสําหรับการประเมินทางเลือกตางๆ เชน หลังจากที่ผูที่
ตองการซื้อโทรศัพทมือ ถือไดขอมูลตางๆ มาแลวก็จะนํามาพิจารณาโดยใชเกณฑที่กลาวไปแลว
เพื่อเลือกซื้อเพียงย่ีหอเดียว เปนตน
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4. การซื้อ (Purchase) หลังจากพิจารณาทุกสิ่งทุกอยางแลว ก็มาถึงขั้นที่จะตอง
ตัดสินใจวาจะซื้อหรือไม ถาการประเมินผลทางเลือกเปนที่พอใจ การซื้อก็จะเกิดขึ้น ในการ
ตัดสินใจซื้อก็จะตองพิจารณาตอไปถึงเรื่องตราย่ีหอ รานที่จะซื้อ ราคา สีสัน เปนตน

5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) เม่ือมีการซื้อและใช
สินคาแลว การประเมินผลที่ไดรับจากการซื้อและใชสินคาก็จะเกิดขึ้น ความรูสึกของผูบริโภคที่มี
ตอสินคาที่เขาซื้อไปนั้นเปนสิ่งสําคัญที่นักการตลาดควรจะตองทราบ ทั้งนี้เพราะวามันมีผลตอ
การซื้อซ้ําในครั้งตอไป และมีผลตอการแนะนําเพื่อนฝูงดวย เชน หลังจากซื้อโทรศัพทมือถือมา
ใชแลว ผูใชก็จะพิจารณาวา โทรศัพทที่ตัดสินใจซื้อมานั้นมีคุณภาพและมีการใหบริการหลังการ
ขายดีตามที่ตองการหรือไม ถาถูกใจก็แนะนําผูอ่ืนหรือเม่ือตองการใชอีกก็จะตัดสินใจซื้อของ
บริษัทเดิม เปนตน ดังนั้น นักการตลาดจะตองพยายามลดความรูสึกที่ไมดีตอสินคาที่ผูบริโภค
ซื้อไป โดยใหขอมูลที่เนนจุดเดนของสินคา หรือการติดตามใหบริการหลังการซื้อ เปนตน

การรับรูปญหา
(Problem Recognition)

การคนหาขอมูล
(Information Search)

การประเมินทางเลือก
(Evaluative of Alternative)

การตัดสินใจซ้ือ
(Purchase Decision)

พฤติกรรมหลังการซื้อ
(Postpurchase Behavior)

รูปที่ 5 โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ที่มา : Kotler Philip.; Keller; and Kevin Lane. (2012). Marketing Management.
p. 32.

จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจบริโภคสินคา
ชนิดใดนั้นขึ้นอยูกับปจจัยหลายอยาง เชน ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางดาน
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จิตวิทยา ปจจัยทางดานวัฒนธรรม และกอนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
5 ขั้นตอน คือ การรับรูปญหาการคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดังนั้น นักการตลาดจะตองจัดหาสิ่งกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการซื้อมากที่สุด

สวนประสมการตลาด
คอตเลอร ฟนลิปส; เคลเลอร; และเควิน แลนด (Kotler Philip; Keller; and Kevin

Lane. 2012 : 47) สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึง ตัวทางการตลาด
ที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย หรือ หมายถึง “ชุด
ของตัวแปรที่สามารถควบคุมไดทางการตลาด ซึ่งบริษัทนํามาผสมกันเพื่อตอบสนองความตองการ
ของลูกคาในตลาดเปาหมาย”

แนวความคิดเรื่องสวนประสมทางการตลาดมีบทบาทสําคัญในทางการตลาด เพราะ
เปนการรวมการตัดสินใจทางการตลาดทั้งหมดเพื่อนํามาใชในการดําเนินงาน เพื่อใหธุรกิจ
สอดคลองกับความตองการของตลาดเปาหมาย เราเรียกสวนผสมทางการตลาดวา “4P’s” ซึ่ง
องคประกอบทั้ง 4 กลุมนี้จะทําหนาที่รวมกันในการสื่อขาวทางการตลาดใหแกผูรับขาวสารทั้ง
มวลไดอยางมีประสิทธิภาพ นอกเหนือไปจากการใชโฆษณาหรือกิจกรรมการสงเสริมการตลาด

รูปที่ 6 แบบจําลองสวนประสมทางการตลาด (The Four P’s of The Marketing Mix)

ที่มา : Kotler Philip.; Keller; and Kevin Lane. (2012). Marketing Management.
p. 47.
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คอตเลอร ฟนลิปส; เคลเลอร; และเควิน แลนด (Kotler Philip; Keller; and Kevin
Lane. 2012 : 40) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด หรือ 4Ps ไวดังนี้

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑ
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล ซึ่งจะตองสามารถทําหนาที่
แจงใหกับผูบริโภคไดทราบถึงขอมูลตางๆ เชน ตราสินคา รูปแบบและสีสันของหีบหอ ตัวสินคา
ขนาด รูปรางของสินคา เครื่องหมายการคา สิ่งเหลานี้จะสื่อความหมายและความเขาใจใหกับ
ผูรับขาวสาร โดยผูผลิตตองพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองเปนไปตามความตองการของตลาด
เปาหมาย หากผลิตภัณฑมีคุณภาพไมดี เม่ือใชแลวไมตรงตามความตองการ การทุมงบโฆษณา
ไปเทาใดก็ไมสามารถกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคได

2. ราคา (Price) หมายถึง เปนสิ่งกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา ผูบริโภค
จะใชราคาเปนสวนหนึ่งในการประเมินคุณภาพและคุณคาของผลิตภัณฑที่เขาคาดหมายวาจะ
ไดรับการกําหนดราคาที่เหมาะสมกับสินคาเปนสวนหนึ่งที่จะจูงใจใหเกิดการซื้อ บางครั้งการต้ัง
ราคาสูงอาจเปนเครื่องหมายจูงใจใหผูบริโภคบางกลุมที่ชอบซื้อผลิตภัณฑ เพราะตองการไดรับ
ความภูมิใจจากการซื้อหรือการใชผลิตภัณฑราคาแพงๆ แตบางครั้งมีการโฆษณาคุณสมบัติกัน
มากจนหาความแตกตางไมคอยได ราคาจึงเปนปจจัยที่ผูบริโภคใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อ

3. การจัดจําหนาย (Place) หรือชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง โครงสรางหรือ
ชองทางหลังจากผูบริโภคทราบขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑจากโฆษณาแลวจนเกิดความสนใจ
และอยากทดลองใช แตถาไมสามารถจะหาซื้อไดอยางสะดวกแลว สวนใหญจะลมเลิกความต้ังใจ
แลวเปลี่ยนไปซื้อย่ีหออ่ืนที่หาไดสะดวกกวา การจัดจําหนายยังแบงไดอีก 2 สวน ดังนี้

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ
และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ชองทางการจัดจําหนายอาจ
ผานคนกลางหรือไมก็ได

3.2 การกระจายสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของกับ
การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจาย
สินคาจึงประกอบดวย

3.2.1 การขนสง (Transportation)
3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing)
3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management)

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวาง
ผูขายและผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจเปนการขายโดยใช
พนักงานขาย (Personal Selling) และการขายโดยไมใชพนักงานขาย (Nonpersonal Selling)
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ประกอบดวยการโฆษณา การสงเสริมการขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธ ดังนั้นการ
สงเสริมการตลาดจึงประกอบดวย 5 เครื่องมือ ดังนี้

4.1 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขาย โดยใชพนักงานขายและการใหขาวสารและการประชา
สัมพันธ ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคล
อ่ืนในชองทาง การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ

4.1.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสู ผูบริโภค
(Consumer Promotion) เปนการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคคนสุดทาย ซึ่งซื้อสินคาไปเพื่อ
ใชสอยสวนตัวหรือใชในครัวเรือน สินคาที่ผูบริโภคซื้อไปเพื่อบริโภคขั้นสุดทายเรียกวา สินคา
ผูบริโภค

4.1.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade
Promotion) เปนการกระตุนความพยายามในการขายของคนกลางเพื่อผลักดันสินคาไปยัง
ผูบริโภค และอาจอยูในรูปการโฆษณาที่มุงสูคนกลาง ซึ่งเปนการโฆษณาที่กระตุนคนกลาง
ไดแก ผูคาสง ผูคาปลีก เพื่อจูงใจใหซื้อผลิตภัณฑหรือขายตอผลิตภัณฑใหกับลูกคา

4.1.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน
ขาย (Sales Force Promotion) เปนการกระตุนพนักงานขายใหใชความพยายามในการขาย
มากขึ้น และการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขายจะใชกลยุทธผลัก (Push Strategy) บุคคล
เปาหมาย ไดแก พนักงานขายของธุรกิจ จุดประสงคคือ การตอบแทนความสามารถของพนักงาน
เปนการแขงขันระหวางพนักงานขายดวยกันเอง เชน การแจกโบนัส การแขงขันการทํายอดขาย

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย
(Personal Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management)

4.3 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชา
สัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่งการใหขาว เปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ

4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)
เปนติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือ หมายถึง วิธีการตางๆ
ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที
เครื่องมือนี้ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขาย
โดยใชแคตตาลอค (4) การขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม
การตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ
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4.5 เสรี วงษมณฑา (2540 : 11-14) ไดใหนิยามของการโฆษณา (Advertising)
เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคการและ (หรือ) ผลิตภัณฑบริการหรือความคิดที่
ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการ
สรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) (2) กลยุทธสื่อ (Media Strategy) ปจจุบันการ
โฆษณาพัฒนาขึ้นอยางรวดเร็ว ทั้งนี้เพื่อตอบสนองการเติบโตของธุรกิจ ซึ่งอัตราการแขงขัน
สูงขึ้นตลอดเวลา การโฆษณาและธุรกิจกลายเปนสิ่งจําเปนที่คูกันเพราะโฆษณาเปนหนึ่งใน
อาวุธสําคัญที่จะใชชวงชิงสวนครองตลาดที่ดีใหกับสินคา ขณะเดียวกันการโฆษณาจะคงอยูได
ดวยธุรกิจ และการโฆษณาไดเขามามีบทบาทอยางมากตอชีวิตประจําวันของคนเราในปจจุบัน
แทบจะทุกขณะ เนื่องจากการโฆษณาเปนสิ่งที่มีอยูทั่วทุกแหง (Omni present) และเปนสิ่งที่
แทรกแซง (Obstruction) ในชีวิตประจําวันเราอยูเสมอ การโฆษณาถือเปนการสื่อสารระหวาง
ผูผลิตกับผูบริโภค โนมนาวใจใหกลุมเปาหมายมีความตองการที่จะซื้อสินคาหรือบริการ โดย
สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา AMA ไดนิยามการโฆษณา (Advertising) ไว 2 ประเด็น คือ

4.5.1 การโฆษณาอาจไมจําเปนตองเสียคาใชจายใหสื่อกลางทุกครั้งไป อาทิ
ในกรณีลงการโฆษณาเพื่อบริการสาธารณะ สื่ออาจมีการโฆษณาใหฟรีก็เปนได

4.5.2 ประเด็นสําคัญที่โฆษณาทุกชิ้นตองมี คือ
4.5.2.1 การโนมนาวชักจูง โฆษณาทุกชิ้นลวนมีจุดมุงหมายใหเกิดผล

กระทบตอทัศนคติหรือพฤติกรรมของผูบริโภค
4.5.2.2 โฆษณาเปนเครื่องมือสําคัญอยางหนึ่งในงานการตลาด ซึ่งรวม

ความไดวา โฆษณาเปนการสื่อสารที่มุงโนมนาวใจ เพื่อใหเกิดการตอบรับและชวยใหประสบผล
ตามวัตถุประสงคทางการตลาด

เสรี วงษมณฑา (2540 : 9) กลาววา การโฆษณาเปนการสื่อสารมวลชนที่เกิดขึ้นเพื่อ
จูงใจผูบริโภคกลุมเปาหมาย ใหมีพฤติกรรมอันนาจะเอ้ืออํานวยการเจริญเติบโตของธุรกิจอัน
ไดแก การซื้อหรือการใชบริการโดยอาศัยเหตุผล ทั้งเหตุผลจริง และเหตุผลสมมติในการจูงใจซึ่ง
จะตองมีการซื้อสื่อและเวลาในการสื่อสารมวลชน เพื่อเผยแพรขาวสารเก่ียวกับสินคาและบริการ
ตลอดจนระบุผูประสงคจะทําการโฆษณาอยางโฆษณาที่มิใชบุคคล เพื่อกระตุนใหผูบริโภคมี
ความตองการที่จะซื้อสินคาหรือบริการ โดยโฆษณาจะตองระบุผูโฆษณาและจะตองมีคาใชจาย
ในการโฆษณา

ขอมูลธุรกิจเฟอรนิเจอร
โครงสรางอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร
อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร เปนอุตสาหกรรมหนึ่งที่สามารถรายไดเขาประเทศไดในแต

ละป โดยการสงออกไม เฟอรนิเจอรและชิ้นสวน มีมูลคารวมประมาณ 3,228 ลานดอลลารสหรัฐ
ในป พ.ศ.2554 แตหากพิจารณาเฉพาะการสงออกเฟอรนิเจอรและชิ้นสวนจะมีมูลคาอยูที่
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ประมาณ 1,111 ลานดอลลารสหรัฐ ผูประกอบการที่สําคัญของอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไทย
ไดแก บริษัท เอสบี เฟอรนิเจอร บริษัท อินเด็กซ ลิฟวิ่งมอลล จํากัด เปนตน นอกจากนี้ยังมีกลุม
ผูผลิตที่มุงเนนการออกแบบและเจาะกลุมตลาดสินคาเฉพาะ ไมเนนการผลิตสินคาจํานวนมาก แต
เนนสินคาที่มีเอกลักษณและมูลคาเพิ่มสูง เชน บริษัท โยธกาอินเตอรเนชั่นแนล จํากัด บริษัท
คราฟท แฟคเตอร จํากัด เปนตน อยางไรก็ดี แนวโนมของการแขงขันในตลาดเฟอรนิเจอรตอไป
ในอนาคต จําเปนตองมุงสูการออกแบบและเนนการสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาเปนหลัก เพราะ
ความไดเปรียบการแขงขันในเรื่องของตนทุนการผลิตของไทยจะลดลงเม่ือเทียบกับจีนและ
เวียดนาม เพื่อศึกษาแนวทางการสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาเฟอรนิเจอรไดนั้น

จําเปนตองศึกษาและวิเคราะหถึงโครงสรางหลักของอุตสาหกรรม ซึ่งสามารถจําแนก
ไดเปน 2 สวนหลัก คือ กิจกรรมหลักในการผลิตสินคา และกิจกรรมสนับสนุน กิจกรรมหลักใน
การผลิตสินคานั้น จะประกอบดวยขั้นตอนดังตอไปนี้

1. วัตถุดิบมีความหลากหลายในการนํามาใชในการผลิตเฟอรนิเจอร ทั้งที่เปนวัสดุ
ทั่วไปที่ใชในการผลิต เชน ไม เหล็ก พลาสติก เปนตน หรือวัสดุใหมๆ เพื่อนํามาใชในการผลิต
เฟอรนิเจอรสรางสรรค เชน เสนใยจากธรรมชาติ สาหราย เสนใยคารบอน เปนตน

2. การแปรรูปวัตถุดิบจะเปนการนําเอาวัตถุดิบต้ังตนมาแปรรูปใหเหมาะสมสําหรับ
การนําไปประกอบหรือขึ้นรูปเปนเฟอรนิเจอร

3. การผลิตสินคาสําเร็จรูปเปนการนําเอาวัสดุและชิ้นสวนประกอบตางๆ มาประกอบ
เปนเฟอรนิเจอรและตกแตงสําเร็จใหมีความสวยงาม จนไดเปนเฟอรนิเจอรทั้งสําหรับที่พักอาศัย
สําหรับที่ทํางาน และสาธารณะ
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รูปที่ 7 โครงสรางอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร

ที่มา : สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม. (2558). โครงการศึกษาแนวทางการ
พัฒนาอุตสาหกรรมเชิงสรางสรรคระดับสาขา. ออนไลน.

นอกจากกิจกรรมหลักที่ไดกลาวไปแลว ยังมีกิจกรรมสนับสนุนตางๆ ที่ทําใหเกิดการ
พัฒนาและผลิตสินคาเฟอรนิเจอรออกมาได ประกอบดวย

1. การวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยี เทคโนโลยีเปนสิ่งสําคัญที่จะชวยพัฒนาวัตถุดิบและ
กระบวนการผลิต เพื่อพัฒนาเฟอรนิเจอรที่มีคุณสมบัติตามที่ตองการ และยังเปนการสราง
ทางเลือกใหมใหกับนักออกแบบนักออกแบบสามารถออกแบบและกําหนดรูปแบบของสินคา ทั้ง
การเลือกใชวัตถุดิบ กระบวนการใหเหมาะสมและเปนไปในทิศทางเดียวกัน

2. ระบบโลจิสติกส เปนสวนที่ชวยในเรื่องของการจัดการดานการขนสงวัตถุดิบหรือ
สินคาสําเร็จรูป

3. การตลาดและการจัดจําหนายเปนสวนสําคัญหลังจากการผลิตสินคา จําเปนตองมี
วางดําเนินกิจกรรมทางตลาดและกระจายสินคา เพื่อจําหนายสินคาใหกับผูบริโภค ซึ่งในปจจุบัน
มีการพัฒนารูปแบบการดําเนินการตลาดที่สรางสรรคและกอใหเกิดมูลคาเพิ่มกับสินคามากขึ้น
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เชน การเชื่อมโยงเรื่องราวและแรงบันดาลใจในการออกแบบมาใชประกอบการทําการตลาด การ
สรางบริการหลังการขาย เปนตน

กิจกรรมที่กลาวไปขางตนทุกกิจกรรมลวนมีความสําคัญตอการผลิตและพัฒนาสินคา
เฟอรนิเจอร แตหากพิจารณาถึงขั้นตอนที่มีสวนสําคัญในการสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาไดสูง
นั้น จะพบวามีขั้นตอนหลักที่สําคัญในการสรางเพิ่มมูลคาโดยสามารถจําแนกเปน 3 กลุมตามระดับ
ความสําคัญ คือ

• กระบวนการที่สามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาไดสูงคือ การออกแบบและพัฒนา
สินคา (เชน การเลือกใชวัสดุและแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย) และสวน
ของการทําสีและยอมสีใหมีความสวยงาม

• กระบวนการที่สามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาไดปานกลางคือ การผลิตอุปกรณ
ประกอบ การพัฒนาเทคโนโลยีการผลิต และการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด

• กระบวนการที่สามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาไดนอย จะเปนในสวนของ
กระบวนการอ่ืนๆ ในโครงสรางอุตสาหกรรม ซึ่งเปนขั้นตอนสนับสนุนที่ทําใหการผลิตเฟอรนิเจอร
มีความสมบูรณ

ความสําคัญและสามารถพัฒนาเพื่อใหกอใหเกิดมูลคาเพิ่มกับสินคาได โดยอาศัย
ความคิดสรางสรรคของทุนมนุษยที่มีและปจจัยสนับสนุนอ่ืนๆ ที่เหมาะสม ทําใหแนวทางการ
สรางมูลคาเพิ่มใหกับเฟอรนิเจอรสามารถกระทําไดในหลากหลายรูปแบบ เพื่อใหตอบสนองตอ
กลุมเปาหมายที่แตกตางกัน หรืออาศัยศักยภาพของผูผลิตที่มีเปนหลัก ซึ่งจะประกอบดวย

1. การเลือกใชวัตถุดิบในปจจุบันมีการพัฒนาวัตถุดิบสําหรับการผลิตเฟอรนิเจอรที่
คอนขางหลากหลาย และประยุกตใชวัตถุดิบจากอุตสาหกรรมอ่ืนมาใชรวมดวยจํานวนมากทําให
การเลือกใชวัตถุดิบก็สามารถสรางสรรคเฟอรนิเจอรได โดยสามารถจําแนกวัตถุดิบที่ใชเปน
3 แบบ คือ

1.1 การพัฒนาวัตถุดิบใหมที่ยังไมเปนที่นิยมสําหรับการผลิตเฟอรนิเจอร
1.2 การพัฒนาวัตถุดิบทั่วไปแตมีการปรับปรุงและพัฒนาคุณสมบัติใหมขึ้น และ
1.3 การวัตถุดิบรีไซเคิลในการผลิต เพื่อตอบสนองตอแนวโนมของการอนุรักษ

สิ่งแวดลอม
2. บริบทของสินคาเปนอีกสวนหนึ่งที่สามารถใชในการสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาใน

ปจจุบันไดเปนอยางมาก โดยเฉพาะในเรื่องของการสรางและเชื่อมโยงเรื่องราวใหกับสินคา และ
การพัฒนาบริการเสริมตางๆ
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สินคาเฟอรนิเจอร

วัตถุดิบ
ประเภทใหม

วัตถุดิบท่ัวไปที่
มีการปรับปรุง

คุณสมบัติ

วัตถุดิบนํา
กลับมา
ใชใหม

การออกแบบที่มุงเนน
ความสวยงามที่มี

เอกลักษณเฉพาะตัว

การออกแบบที่
มุงเนนประโยชน

การใชงาน

การสรางเนื้อหาและ
เรื่องราวใหแกสินคา

การสรางบริการเสริม

การพัฒนาในดานการออกแบบสินคา การพัฒนาในดานการออกแบบสินคา การพัฒนาในดานการออกแบบสินคา

การออกแบบสินคาเปนสวนสําคัญในการ
สรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา โดยจะสามารถ
แบงรูปแบบหรือวัตถุประสงคการออกแบบ
ไดเปน 2 รูปแบบ
- การออกแบบท่ีมุงเนนความสวยงาม
- การออกแบบท่ีมุงเนนประโยชนการใชงาน

วัตถุดิบเปนสวนสําคัญในการพัฒนาสินคา
เฟอรนิเจอรใหมีความแปลกใหมและสราง
สรรค และนําไปสูการพัฒนากระบวนการ
ผลิตใหม
- วัตถุดิบประเภทใหม
- วัตถุดิบนํากลับมาใชใหม
- วัถตุดิบท่ัวไปท่ีมีการปรับปรุงคุณสมบัติ

บริบทของสินคาเปนแนวทางหนึ่งท่ีสําคัญ
ในปจจุบัน และสามารถใชในการสรางสรรค
สินคาได
- การสรางเนื้อหาและเร่ืองราวใหแกสินคา
- การสรางบริการเสริม

รูปที่ 8 บรบิทของสินคาเฟอรนิเจอร

ที่มา : สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม. (2558). โครงการศึกษาแนวทางการ
พัฒนาอุตสาหกรรมเชิงสรางสรรคระดับสาขา. ออนไลน.

แนวโนมของอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรในอนาคต
ในปจจุบันอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไดมีการพัฒนาและมีอัตราการเติบโตอยางรวดเร็ว

ซึ่งเริ่มมีบทบาทสําคัญตอเศรษฐกิจโลกมากย่ิงขึ้น ดังนั้นการศึกษาถึงแนวโนมการเปลี่ยนแปลงของ
อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรจึงเปนสิ่งที่สําคัญ เพื่อหาแนวทางและกําหนดทิศทางของอุตสาหกรรม
เฟอรนิเจอรเพื่อรองรับกระแสการเปลี่ยนแปลงในอนาคต เชน การเปลี่ยนแปลงกระแสโลกาภิวัตน
กลไกการผลิตและการบริโภคซึ่งจะสงผลโดยตรงตออุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรทั้งดานการผลิต
และรูปแบบสินคาเฟอรนิเจอรที่เปลี่ยนแปลงอยางสรางสรรค โดยสามารถแบงรูปแบบสินคา
เฟอรนิเจอรในอนาคตได 5 ประเภท คือ 1) เฟอรนิเจอรเพื่อสิ่งแวดลอม (Eco-Furniture) 2) เฟอรนิเจอร
อเนกประสงค (Multifunction Furniture) 3) เฟอรนิเจอรผสมผสานวัฒนธรรม (Cultural-Mixed
Furniture) 4) เฟอรนิเจอรเนนประโยชนใชสอย (Functionalism Furniture) และ 5) เฟอรนิเจอร
เพื่อสุขภาพ (Furniture for Health) ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้
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แนวโนมรูปแบบสินคาเฟอรนิเจอรในอนาคตที่มีการขยายตัวมากขึ้น

เฟอรนิเจอรเพ่ือสิ่งแวดลอม
(Eco-Furniture)

- สิ่งแวดลอมเปนปจจัยสําคัญท่ีท่ัวโลกใหความสนใจ เนื่องจากปจจุบันโลกเริ่มประสบปญหาสภาวะ
โลกรอน จึงไดมีการออกมาตรการดานสิ่งแวดลอมท่ีเขมงวดท้ังในการผลิตและการนําเขาสินคา
รวมถึงการนําขยะหรือวัสดุเหลือใชมาผลิตเปนของใชเพิ่มยิ่งขึ้นเพื่อลดปญหาขยะลนโลก

- การวิจัยและพัฒนาวัตถุดิบในการผลิต และกระบวนการผลิตท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม และการ
ผลิตเฟอรนิเจอรจากวัสดุรีไซเคิล ซึ่งขั้นตอนจะไมยุงยากซับซอน แตตองอาศัยความคิด
สรางสรรคในการออกแบบเพื่อใหแปลกใหมมีความนาสนใจและสามารถใชงานไดดี

เฟอรนิเจอรอเนกประสงค
(Multifunction Furniture)

- แนวโนมการเพิ่มขึ้นของประชากรในเมือง สงผลใหวิถีการใชชีวิตของสังคมเปล่ียนไป มีการพัก
อาศัยในพื้นท่ีคอนขางจํากัด เชน คอนโดมิเนียม บานพักอาศัยท่ีมีพื้นท่ีจํากัด เปนตน

- เฟอรนิเจอรจะเนนดานประโยชนใชสอยสามารถปรับเปล่ียนฟงกช่ันไดหลากหลายสําหรับพื้นท่ี
จํากัด เชน โซฟาท่ีสามารถปรับเปนเตียงได (Day Bed) เฟอรนิเจอรท่ีสามารถปรับเปนไดท้ังเตียง
โตะทํางาน และท่ีเก็บของ เปนตน

เฟอรนิเจอรผสมผสานวัฒนธรรม
(Cultural-Mbaed Furniture)

- การออกแบบเฟอรนิเจอรท่ีผสมผสานทางดานวัฒนธรรม เชน การผสมผสานระหวางวัฒนธรรม
ตะวันตกและตะวันออก เพื่อใหเปนรูปแบบเฟอรนิเจอรแบบใหม ท่ีสามารถตอบรับความตองการ
ผูบริโภคท้ังตะวันตกและตะวันออก

- เฟอรนิเจอรผสมผสานวัฒนธรรมจะมีรูปแบบท่ีแปลกใหม เชน โตะท่ีมีความสูงไมมากนักเมื่อ
เปรียบเทียบกับโตะท่ัวไป การใชเกาอี้ท่ีไมมีพนักพิง

เฟอรนิเจอรเนนประโยชนใชสอย
(Functionalism)

- การออกแบบท่ีมุงเนนเฉพาะ “สิ่งท่ีจําเปน” คือ สิ่งท่ีมีประโยชนจริงในชีวิตประจําวันของคนจริงๆ
สามารถตอบสนองมีความตองการพื้นฐานในการใชชีวิตของคนในแตละกลุมได

- การออกแบบเฟอรนิเจอรประเภทนี้จะตองมีการศึกษาตลาดอยางจริงจังถึงความตองการของ
ผูบริโภคแตละกลุมเพื่อใหสามารถนํามาใชใหเกิดประโยชนอยางแทจริง เชน ปจจุบันคนเริ่มเขาสู
สังคมเมืองมากขึ้น พื้นท่ีอยูอาศัยคอนขางเล็ก จึงมีการออกแบบเฟอรนิเจอรขนาดเล็กเหมาะสม
กับพื้นท่ีใชสอยในหองพัก

เฟอรนิเจอรเพ่ือสุขภาพ
(Furniture for Health)

- จากแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเริ่มตระหนักใหความสนใจดานสุขภาพเพิ่มสูงขึ้น รวมถึงการ
เขาสูสังคมผูสูงอายุท่ีมีมากยิ่งขึ้น สงผลใหการออกแบบเฟอรนิเจอรตองคํานึงถึงการใชงานท่ีสงผล
ดีตอสุขภาพเชนกัน

- เฟอรนิเจอรจะปรับใหเขากับรูปรางของผูใชงาน และออกแบบเพื่อชวยลดอาการเจ็บปวย
- การใชนวัตกรรมใหมๆ เขามาผลิตเฟอรนิเจอรเพื่อสุขภาพ เชน โซฟา หมอน ท่ีนอนปองกันไรฝุน

เปนตน

รูปที่ 9 รูปแบบสินคาเฟอรนเิจอรในอนาคต

ที่มา : สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม. (2558). โครงการศึกษาแนวทางการ
พัฒนาอุตสาหกรรมเชิงสรางสรรคระดับสาขา. ออนไลน.

การสงออกเฟอรนิเจอรและชิ้นสวนมีโอกาสโต 8% ดวยแรงสงจากความแข็งแกรงใน
การเจาะตลาดญ่ีปุน-อาเซียน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 2557)

ชวงป 2556 ที่ผานมา แมหลายธุรกิจจะเผชิญกับภาวะเศรษฐกิจที่คอนขางซบเซา ทั้ง
จากปจจัยภายในและภายนอกประเทศ แตธุรกิจเฟอรนิเจอรและชิ้นสวน เปนธุรกิจหนึ่งที่เติบโต
สวนกระแส
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โดยแสดงใหเห็นจาก ภาพรวมการสงออกเฟอรนิเจอรและชิ้นสวนของไทยป 2556 มี
มูลคาทั้งสิ้น 1,237.8 ลานเหรียญสหรัฐฯ ขยายตัวถึง 8.3% เม่ือเทียบกับป 2555 สูงกวายอด
การสงออกรวมที่หดตัว 0.3%

ในขณะที่ 2 เดือนแรกของป 2557 มีมูลคาสงออกทั้งสิ้น 188.4 ลานเหรียญสหรัฐฯ
เติบโต 2.4% เม่ือเทียบกับชวงเดียวกันของป 2556 ซึ่งยังคงรักษาอัตราการขยายตัวในระดับที่
ดีกวาการสงออกรวมของไทยที่ขยายตัวเพียง 0.2%

ทั้งนี้จากทิศทางการสงออกเฟอรนิเจอรและชิ้นสวนของไทยที่ใหภาพในเชิงบวก
ศูนยวิจัยกสิกรไทย จึงมองวาในป 2557 นี้ จะยังเปนชวงขาขึ้นของธุรกิจเฟอรนิเจอรและชิ้นสวน
ของไทย โดยมีปจจัยหนุนจาก

ความแข็งแกรงในการเจาะตลาดสงออกอันดับ 1 อยางญี่ปุน ทําใหคาดวายอด
คําสั่งซื้อจะยังทยอยเขามาอยางตอเนื่อง โดยแรงหนุนมาจาก 1. ความไดเปรียบในเรื่องคุณภาพ
และดีไซน ความปลอดภัยและประโยชนใชสอยของตัวสินคา ซึ่งตอบโจทยความตองการ
และไลฟสไตลของชาวญ่ีปุน 2. สินคาที่มีการนําเขาจากไทยสูง อาทิ เฟอรนิเจอรไมและชิ้นสวน
เฟอรนิเจอร ซึ่งเปนสินคาที่ไทยมีศักยภาพเหนือคูแขง โดยเฉพาะจากจีนที่ยังมีขอดอยดาน
ทรัพยากรไมยางพาราที่มีจํานวนนอย และยังตองนําเขาจากตางประเทศ 3. ญ่ีปุนลดการพึ่งพา
สินคาจากจีน ทําใหไทยไดรับอานิสงสในการรับคําสั่งซื้อมากขึ้น 4. ผูประกอบการไทยและญ่ีปุน
มีการรวมทุนกัน เพื่อผลิตเฟอรนิเจอรและขยายตลาดกระจายสินคา (Distributors) ในญ่ีปุนเพิ่ม
มากขึ้น โดยเฟอรนิเจอรและชิ้นสวนของไทยยังสงออกไปตลาดญ่ีปุนเปนอันดับ 1 หรือมีสัดสวน
23.7% ในชวง 2 เดือนแรกป 2557 แตอาจตองติดตามการขึ้นภาษีการขาย (Sales Tax) ของ
ญ่ีปุน จาก 5% เปน 8% ในเดือนเมษายน 2557 วาจะสงผลตอกําลังซื้อภายในประเทศมากนอย
เพียงใดในระยะตอไป

ตลาดสหรัฐฯ และยุโรปมีแนวโนมฟนตัว โดย 2 ตลาดนี้ ถือเปนตลาดที่ มี
ความสําคัญที่สุดในโลกสําหรับสินคาเฟอรนิเจอร เนื่องดวยไลฟสไตลของผูบริโภคภายในประเทศ
นิยมตกแตงและเปลี่ยนแปลงเฟอรนิเจอรตกแตงบานอยางสมํ่าเสมอ ดังนั้นจึงเปนตลาดที่
ผูประกอบการไทยควรรักษาสวนแบงตลาดไว โดยในป 2557 คาดวาคําสั่งซื้อจะกลับมาพลิกฟน
จากภาวะเศรษฐกิจที่ปรับตัวในทิศทางที่ดีขึ้น หนุนใหยอดการสงออกไปยังตลาดกลุมนี้กลับมา
ขยายตัวอีกครั้ง หลังจากขยายตัวติดลบในปที่ผานมา

ตลาดอาเซียนและกลุมประเทศเกิดใหมอยาง BRICS (บราซิล รัสเซีย อินเดีย จีน
แอฟริกาใต) เติบโตแบบกาวกระโดด เปนผลจากการลงทุนดานโครงการอสังหาริมทรัพย ไม
วาจะเปนที่พักอาศัย โรงแรม สํานักงานและธุรกิจบริการ ที่เติบโตอยางรวดเร็ว เพื่อรองรับการ
เติบโตของภาคธุรกิจ ตลอดจนการขยายไปสูความเปนเมือง (Urbanization) ภายในประเทศ
สงผลใหความตองการของเฟอรนิเจอรเพื่อการตกแตงเพิ่มมากขึ้น
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กลยุทธของผูประกอบการที่หันมารุกตลาดตางประเทศเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะการเพิ่ม
ชองทางการตลาด โดยอาศัยกลยุทธหลากหลายรูปแบบเพื่อเจาะตลาดผูบริโภค อาทิ การเขาไป
เปดตลาดใหมๆ ดวยการจับมือกับพันธมิตรทองถ่ิน กระจายสินคาไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมายที่
มีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น การขยายสาขาแฟรนไชสรานจําหนายเฟอรนิเจอร รวมไปถึงชอง
ทางการขายออนไลน ในขณะที่ผูประกอบการบางสวนก็ไดขยายฐานการผลิตไปสูประเทศเพื่อน
บาน ที่มีความพรอมดานวัตถุดิบและแรงงาน อาทิ ลาว เมียนมาร

จากปจจัยดังกลาว ศูนยวิจัยกสิกรไทย คาดวายอดการสงออกเฟอรนิเจอรและชิ้นสวน
ของไทยป 2557 จะมีมูลคาทั้งสิ้น 1,300-1,340 ลานเหรียญสหรัฐฯ ขยายตัว 5-8% จากป 2556
ซึ่งเติบโตในทิศทางที่ทรงตัวหรือชะลอเล็กนอยจากป 2556 สวนหนึ่งเปนผลมาจากการเผชิญ
การแขงขันที่รอนแรงมากขึ้นจากจีน เวียดนาม มาเลเซีย โดยเฉพาะดานราคา ตนทุนแรงงาน
ราคาวัตถุดิบปรับตัวสูงขึ้น โดยเฉพาะวัตถุดิบหลักอยางไมยางพารา แตในภาพรวมจะยัง
สามารถประคับประคองใหขยายตัวไดตอเนื่องจากป 2556

โดยสินคาศักยภาพในการทําตลาด ไดแก เฟอรนิเจอรไม ซึ่งเปนสินคาที่ไทยมี
ชื่อเสียงและเปนที่ตองการของตลาดผูบริโภคในตางประเทศ โดยเฉพาะในตลาดหลักอยางญ่ีปุน
สหรัฐฯ และสหภาพยุโรป สวนตลาดที่นาจับตามองในป 2557 นี้ คือ ตลาดอาเซียน ที่คาดวาจะมี
โอกาสทะยานขึ้นสูตลาดสงออกอันดับ 2 ไดในป 2557 นี้ เปนรองเพียงญ่ีปุน จากความตองการ
เฟอรนิเจอรภายในภูมิภาคที่เติบโตสูงแบบกาวกระโดดรับการเปดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
หรือ AEC ที่จะเกิดขึ้นในป 2558

จับตาการเติบโตในตลาดอาเซียน ...ความตองการยังสูง โอกาสทําตลาดยังมีอีกมาก
โดย “อาเซียน” กาวขึ้นมาเปนตลาดที่เติบโตสูงและนาจับตามองที่สุดในบรรดาตลาดสงออก
เฟอรนิเจอรและชิ้นสวนของไทยในชวง  4-5 ปที่ผานมา ทําใหเปนโอกาสทองสําหรับ
ผูประกอบการไทย ที่จะสามารถเขาไปเจาะตลาดผูบริโภคไดอีกมาก

โดยสิ่งที่นาสนใจ คือ การลงทุนและพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพยภายในภูมิภาค
ผลักดันความตองการเฟอรนิเจอรเพิ่มสูงขึ้น โดยเฉพาะในกลุมประเทศเพื่อนบานอยาง CLMV
(กัมพูชา ลาว เมียนมาร เวียดนาม) ตลาดที่นาจับตามองที่สุดในป 2557 ไดแก เมียนมาร ที่
โครงการกอสรางและธุรกิจอสังหาริมทรัพยเติบโตอยางชัดเจน ตามนโยบายเปดรับการลงทุน
จากตางประเทศ และกอนการเขาสูการเปดเสรี AEC ซึ่งดึงดูดความสนใจดานการลงทุนในธุรกิจ
ตางๆ ตามมา ทั้งกลุมโรงแรม คอนโดมิเนียม อาคารสํานักงาน ศูนยการคาตางๆ ที่กระตุนให
ความตองการสินคาเฟอรนิเจอรเพื่อการตกแตงเพิ่มสูงขึ้น

ไทยมีความไดเปรียบดานการออกแบบดีไซนที่ทันสมัยและเขาใจความตองการของ
กลุมลูกคาเปาหมายที่สวนใหญเปนผูประกอบการในตลาดบน ที่เนนดีไซน คุณภาพ ประโยชน
ใชสอย อีกทั้งสินคายังไดคุณภาพมาตรฐานเม่ือเทียบกับคูแขงอยางจีน เวียดนาม ที่ผูประกอบการ
หลักอยูในตลาดลาง เจาะลูกคาที่เนนดานราคา
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การขยายไปสูความเปนเมือง (Urbanization) : การพัฒนาทางเศรษฐกิจภายในภูมิภาค สงผลให
ความเปนเมืองขยายตัวอยางรวดเร็ว ประกอบกับการเพิ่มขึ้นของรายไดประชากร ทําใหมีความ
ตองการอสังหาริมทรัพย ทั้งบานเดี่ยวหรือคอนโดมิเนียม เพื่ออยูอาศัยและเติมเต็มความ
ตองการในชีวิตตามวิถีคนเมือง ในขณะเดียวกันธุรกิจการทองเที่ยวที่เติบโตขึ้น ยังสงผลถึงการ
ขยายตัวของโรงแรมและที่พักตางๆ ซึ่งลวนสงผลดีตออุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรและสินคาตกแตง
บาน

ไลฟสไตลของคนในอาเซียนที่หันมาใหความสําคัญในการตกแตงที่อยูอาศัย
ใหสวยงาม โดยเฉพาะกลุมคนรุนใหม อาทิ วัยทํางาน กลุมที่กําลังจะเริ่มสรางครอบครัว ถือ
เปนกลุมเปาหมายที่นาเขาไปทําตลาด เนื่องมาจากศักยภาพในการซื้อ (Purchasing Power)
คอนขางสูง โดยลูกคากลุมนี้ มักใหความสําคัญกับคุณภาพและประโยชนใชสอยมาเปนอันดับ
ตนๆ ซึ่งตรงกับเปาหมายในการผลิตสินคาเฟอรนิเจอรของไทยในปจจุบัน ที่ตองการหลีกเลี่ยง
การแขงขันดานราคา ดวยเหตุนี้ ความตองการเฟอรนิเจอรสําหรับลูกคากลุมนี้จึงยังมีอีกมาก
โดยเฉพาะในหัวเมืองสําคัญๆ อาทิ จาการตา มะนิลา โฮจิมินท ยางกุง กัมลาลัมเปอร

การรวมทุนทางธุรกิจเพื่อใชไทยเปนฐานการลงทุน เพื่อบุกตลาดอาเซียน สวน
ใหญจะเปนนักลงทุนในแถบเอเชีย อาทิ ญ่ีปุน ที่เขามาใชไทยเปนฐานการผลิตและศูนยกลาง
การกระจายสินคาไปยังประเทศเพื่อนบาน โดยเฉพาะกลุม CLMV ที่มีศักยภาพการเติบโตทาง
เศรษฐกิจสูง ทั้งนี้ดวยรสนิยมผูบริโภคที่ใกลเคียงกันและระบบโลจิสติกสที่คอนขางแข็งแกรง ทํา
ใหไทยไดเปรียบในการที่จะเขาไปบุกตลาดไดมาก ขณะที่การขยายสาขาแฟรนไชสรานจําหนาย
เฟอรนิเจอรของผูประกอบการไทยไปยังอาเซียนเปนสวนหนึ่งที่เปดโอกาสใหแบรนดสินคาไทย
เขาไปทําตลาดไดมากขึ้น

สินคาที่คาดวาจะสามารถเจาะตลาดผูบริโภคกลุมนี้ ไดแก เฟอรนิเจอรในรูปแบบที่
เนนงานดีไซน สําหรับงานตกแตงอสังหาริมทรัพย โดยเฉพาะสําหรับลูกคาตลาดบน อาทิ กลุม
โรงแรม รีสอรท ที่พักอาศัย คอนโดมิเนียมระดับหรู รวมถึงอาคารสํานักงาน เปนตน สวน
ลักษณะเฟอรนิเจอรที่ไดรับความนิยมจากผูบริโภคในอาเซียน ไดแก เฟอรนิเจอรที่ทําจากไม
เฟอรนิเจอรในรูปแบบ Modern สมัยใหม ที่เนนฟงกชั่นการใชงานที่ครบวงจร เปนตน โดย
สินคาพื้นฐานที่มีศักยภาพในการทําตลาด ไดแก ชุดโตะเกาอ้ี เตียง และตูเสื้อผา

ชองทางการตลาดที่สําคัญ ไดแก 1. การจับมือพันธมิตรในการกระจายสินคาไปสู
ผูบริโภคเปาหมายผานตัวแทนจําหนาย 2. การขยายสาขาหนารานแฟรนไชส 3. ชองทางการ
ขายออนไลน 4. รวมมือโดยตรงกับโครงการตางๆ อาทิ ที่พักอาศัย โรงแรม รีสอรท ในการ
จัดหาเฟอรนิเจอรเพื่อการตกแตง

ธุรกิจเฟอรนิเจอรและชิ้นสวนของไทยนั้น ตลาดสงออกมีความสําคัญมาก โดยเฉพาะ
ทามกลางภาวะที่กําลังซื้อในประเทศยังอยูในภาวะออนแรง ดังนั้นการทําธุรกิจในระยะตอไป
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การรักษาสวนแบงในตลาดหลัก ควบคูกับการเพิ่มชองทางการขาย ยังเปนกลยุทธสําคัญที่ทําให
ผูประกอบการเฟอรนิเจอรไทย มีชองวางในการเขาไปเจาะตลาดผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น
โดยเฉพาะในตลาดอาเซียน ที่โอกาสเติบโตยังมีอีกมาก

ทั้งนี้จะเห็นไดวาชวง 2 เดือนแรกของป 2557 การสงออกเฟอรนิเจอรและชิ้นสวนของ
ไทยไปยังตลาดอาเซียน ขยายตัวสูงถึง 41.2% เม่ือเทียบกับชวงเดียวกันของป 2556 โดย
สามารถรักษาการเติบโตในระดับสูงไวไดอยางตอเนื่อง จากที่ขยายตัว 35.3% ในป 2556 มี
ปจจัยหนุนจากการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพยภายในภูมิภาค การขยายความเปนเมือง
และไลฟสไตลของผูบริโภค ที่หันมาใหความสําคัญกับการตกแตงที่พักอาศัย ชวยผลักดันความ
ตองการเฟอรนิเจอรเพิ่มสูงขึ้น

โดยกลยุทธในการเจาะตลาด ผูประกอบการควรติดตามความเคลื่อนไหวของอุตสาหกรรม
ที่เก่ียวเนื่อง ไมวาจะเปนธุรกิจอสังหาริมทรัพย ทองเที่ยว และบริการ ควบคูไปกับการศึกษา
ไลฟสไตล รสนิยมของผูบริโภค รวมถึงเงื่อนไขและนโยบายของประเทศคูคา เพื่อใหสามารถ
ผลิตสินคาไดตรงกับความตองการของผูบริโภคในตลาดแตละประเทศ ขณะเดียวกันอาศัยจุด
แข็งของไทย โดยเฉพาะในเรื่องการออกแบบ ดีไซน และการตลาด เขามาเปนองคประกอบใน
การพัฒนาสินคา เพื่อตอบโจทยความตองการของลูกคาในอนาคต ไมวาจะเปนการประยุกตใช
เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหมๆ ในการสรางสรรคเฟอรนิเจอรแนว Eco-Friendly (สินคาที่เปน
มิตรกับสิ่งแวดลอม) เฟอรนิเจอรสําหรับเด็กและผูสูงอายุ เปนตน จะทําใหผูประกอบการไทย
เพิ่มโอกาสในการแขงขัน รวมถึงสรางผลตอบแทนทางธุรกิจที่เพิ่มสูงขึ้นได

งานวิจัยที่เกี่ยวของ
อรุณวรรณ ชมบุตร (2555) ศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อชุดโซฟา

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา และศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ชุดโซฟาในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่งขอมูลที่ใชในการศึกษาไดจากการสอบถามผูบริโภคที่
เลือกซื้อชุดโซฟาในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาจากราน Stand by และราน Modern Trade
จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชคือ แบบสอบถาม วิเคราะหสถิติพื้นฐานคารอยละ คาเฉลี่ย คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหถดถอยโลจิสติกแบบทวิผลงานศึกษาพบวา ปจจัยสวน
บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อชุดโซฟาในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาพบวา อายุ การศึกษา
อาชีพพนักงานบริษัท และรายไดมีผลตอการตัดสินใจซื้อชุดโซฟา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อชุดโซฟาในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา ดานราคา ดาน
ชองทางจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินใจซื้อชุดโซฟา

วิมลศิริ พัวรัตนอรุณกร (2553) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑตกแตง
บานมีดีไซนที่ใชไมเปนวัสดุหลัก เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยกลุมตัวอยาง
เปนผูบริโภคที่เคยซื้อ หรือมีความคิดที่จะซื้อ หรือ อยูระหวางตัดสินใจซื้อของตกแตงบานจาก
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ไม จํานวน 439 คน ทําการเก็บแบบสอบถามและใชวิธีการสุมแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive
Sampling) มีแนวทางการวิจัย แบบ Deductive โดยการต้ังสมมติฐานจากทฤษฎีที่มีอยูนํามา
เปนวิธีในการวิจัย และใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามเอง (Self-Administered) แลวจึง
นํามาวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statics) พรอมทั้งใชการวิเคราะหทางสถิติ
ตางๆ ไดแก การหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (Correlation) การวิเคราะหตัวประกอบ (Factor
Analysis) และการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนตรง (Linear Regression Analysis) ผลการศึกษา
วิจัยพบวา ปจจัยที่สงผลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตกแตงบานมีดีไซนที่ใชไมเปนวัสดุหลัก
ประกอบดวย ปจจัยคุณภาพประโยชนใชสอยปจจัยดานการออกแบบดีไซนใหมีความรวมสมัย
และเห็นความเปนธรรมชาติของไมปจจัยดานพนักงานขายปจจัยดานการออกแบบดีไซนเพื่อ
สะทอนตัวตนและทัศนคติและปจจัยดานราคา ซึ่งปจจัยที่ไดจากการวิเคราะหเหลานี้สามารถ
นําไปใชเปนขอมูลเพื่อประกอบการวางแผนและตัดสินใจสําหรับผูประกอบการซึ่งเก่ียวของกับ
อุตสาหกรรมผลิตภัณฑตกแตงบานจากไม กลาวคือ การที่บริษัทฯ ควรมุงเนนใหความสําคัญใน
การพัฒนาออกแบบสินคาใหมีรูปลักษณดีไซนที่ตรงกับความนิยมในปจจุบัน มีความแปลกใหม
มีการอางอิงแนวคิดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม หรือดีไซนใหตอบสนองในเชิงจิตวิทยาเชน
ออกแบบสินคาใหมีรูปแบบที่สะทอนตัวตนทัศนคติของกลุมเปาหมาย ทําใหปองกันหรือลด
ความเสี่ยงในกรณีที่ตองการออกผลิตภัณฑใหมๆ สูตลาดได รวมทั้งการใหความสําคัญในสวน
ของพนักงานที่ตองเก่ียวของสัมพันธกับลูกคา โดยเฉพาะพนักงานขายตองไดรับการอบรมใหมี
หัวใจในการบริการ แสดงความใสใจตอลูกคา และจําเปนตองมีความรูความเขาใจในสินคาอยาง
ถองแท ทั้งนี้ผูประกอบการ ยังคงตองไมละเลยปจจัยพื้นฐานของสินคา อันไดแกคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่มีความแข็งแรงคงทน หนาที่ใชสอยใชไดจริงถูกตองตามที่ควรเปน งายตอการ
บํารุงรักษา ปลอดจากแมลงกัดกินและปญหาการยืดหดของไมรวมทั้งการต้ังราคาสินคาที่จูงใจ
สมเหตุสมผล หรือมีหลายขั้นของระดับราคาใหลูกคาไดเลือกเพื่อใหราคายังอยูในงบประมาณ
ที่ต้ังไวของลูกคา เพื่อใหผลิตภัณฑที่ไดตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายอยางแทจริง

ณัฐนรี ต้ังตระกูล (2554) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาที่ระลึกประเภทไม
ของนักทองเที่ยวชาวไทย มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของนักทองเที่ยว
ที่ซื้อสินคาของที่ระลึกของนักทองเที่ยวชาวไทย ในบานหัวดง อําเภอสูงเมน จังหวัดแพร 2) เพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาของที่ระลึกของนักทองเที่ยวชาวไทย ในบานหัวดง อําเภอสูงเมน
จังหวัดแพร และ 3) เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาของที่ระลึกของนักทองเที่ยว
ชาวไทย ในบานหัวดงอําเภอสูงเมน จังหวัดแพร โดยมีกลุมประชากรที่ศึกษาคือ นักทองเที่ยว
ชาวไทยที่เดินทางมาทองเที่ยวในจังหวัดแพร และสนใจซื้อสินคาที่ระลึกประเภทไม โดยเลือก
กลุมตัวอยางแบบตามสะดวก จํานวน 200 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปน
แบบสอบถาม มี 4 ตอนคือขอมูลทั่วไปเก่ียวกับปจจัยพื้นฐานดานประชากรของนักทองเที่ยว
พฤติกรรมการซื้อสินคาที่ระลึกประเภทไม ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการพัฒนาสินคาที่ระลึกประเภท
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ไมในรูปแบบของจังหวัดแพร ประกอบดวย รูปลักษณของสินคาประเภทไม เอกลักษณของ
สินคาที่ระลึก ราคาขายและการชําระเงิน ชองทางจําหนายการตกแตงหนาราน และขอคิดเห็น
เพิ่มเติมและขอเสนอแนะ วิธีการวิเคราะหเปนวิธีเชิงสถิติ โดยสถิติที่ใชในการวิจัย ไดแก
คาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และนํามาวิเคราะหขอมูลโดยใชเชิง
พรรณา ผลการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง(รอยละ 62.5) มีอายุ
ระหวาง 51-60 ป (รอยละ 35.50) มีสถานะสมรส (รอยละ 55.00) สวนมากทํางานหนวยงาน
ราชการ (รอยละ 24.00) รายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 20,001 ถึง 30,000 บาท (รอยละ 32.50)
มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี (รอยละ 43.50) นักทองเที่ยวมีประสบการณในการเลือกซื้อ
สินคาของที่ระลึกประเภทไม ดังจะเห็นไดวานักทองเที่ยว ชาวไทยสวนใหญเคยซื้อสินคาที่ระลึก
ประเภทไม 1 ถึง 3 ครั้ง (รอยละ 59.00) โดยจุดประสงคในการซื้อสินคาที่ระลึกประเภทไมเพื่อ
ของฝาก (รอยละ 39) โดยการเลือกซื้อทุกครั้งมีคนแนะนําใหซื้อ (รอยละ 60.50) ซึ่งเหตุผลใน
การเลือกซื้อสินคาคือสินคามีคุณภาพ ทนทาน(รอยละ 52.50)และนอกเหนือไปจากบานหัวดง
แลว นักทองเที่ยวยังนิยมซื้อเฟอรนิเจอรไมจากงานแสดงตามบูทตางๆ (รอยละ 48.50) ปจจัยที่
มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาที่ระลึกประเภทไม อยูในระดับมากที่สุด คือ ดานรูปลักษณของสินคา
ประเภทไมในเรื่องของสินคามีคุณภาพดี ใชงานไดดีและมีขนาดใหเลือกหลากหลาย มีอิทธิพล
ตอการซื้อสินคาที่ระลึกมากกวา ดานอ่ืน รองลงมาคือ ดานเอกลักษณของสินคาที่ระลึก ซึ่งปจจัย
ที่มีอิทธิพลมากที่สุดในดานนี้คือ ตองเปนผลิตภัณฑทําดวยฝมือคนในทองถ่ิน อันดับ ตอมา คือ
ดานราคาขายและการชําระเงิน ซึ่งราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ เปนปจจัยที่
มีอิทธิพลมากที่สุด อันดับ 4 คือ ดานชองทางจําหนาย พบวาปจจัยดานการเขาถึงรานมีอิทธิพล
มากที่สุด ดังนั้นรานคาตองมีความสะดวกในการขนสงสามารถเขาถึงไดงาย ไมเสียเวลาหาที่
จอดรถ และอันดับ 5 ดาน การตกแตงหนาราน จากการศึกษานักทองเที่ยวจะใหความสําคัญกับ
การจัดสินคาไดผสมผสานกับบรรยากาศในรานมากที่สุด นอกจากนี้นักทองเที่ยวยังเสนอใหเพิ่ม
สินคาที่ระลึกประเภทสินคาบริโภคที่มีชื่อเสียงของจังหวัดแพรดวย

ศิริ วงศภาติกะเสรี (2550) ศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดคาปลีกที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถามจํานวน 300 ตัวอยาง ทําการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิงพรรณนา
(Description Statistics) ประกอบดวย ความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย
(Mean) ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 26-35 ป
มากที่สุด มีสถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ เปนพนักงาน/ผูบริหารในธุรกิจ
เอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเฟอรนิเจอรพลาสติก ประเภทชั้นวางของพลาสติกมากที่สุด การเลือกซื้อ
ประเภทเฟอรนิเจอรพลาสติก จําแนกตามเพศของผูตอบแบบสอบถามพบวา เพศหญิงตัดสินใจ
เลือกซื้อชั้นวางของพลาสติกมากที่สุด เพศชายตัดสินใจเลือกซื้อเกาอ้ีพลาสติกมีพนักพิงมาก
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ที่สุด วัตถุประสงคในการซื้อเพื่อตอบสนองการใชงานในชีวิตประจําวัน โดยผูตอบแบบสอบถาม
ชื่นชอบสีขาวมากที่สุดสําหรับเกาอ้ีพลาสติก โตะพลาสติก ตูพลาสติก ชั้นวางของและ เตียงนอน
สระน้ํา และผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชเฟอรนิเจอรพลาสติกที่ไมเจาะจงย่ีหอมากที่สุด
ปจจัยสวนประสมการตลาดคาปลีกที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรพลาสติก ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดโดยรวมที่คาเฉลี่ยระดับปานกลาง
ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากรและ
การนําเสนอสินคาและบริการ ปจจัยดานผลิตภัณฑพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอ
ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมคาเฉลี่ยในระดับปานกลาง ปจจัยยอยในลําดับแรก คือ สินคามี
ความหลากหลาย ปจจัยดานราคาพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยดานราคา
มีคาเฉลี่ย ระดับปานกลาง ปจจัยยอยที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับสูงสุด คือ
ราคาเหมาะสม กับคุณภาพ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายพบวา ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ปจจัยยอย
ในลําดับแรก คือ มีสินคาวางขายคอนขางครบและไมขาดตลาด ปจจัยดานสงเสริมการตลาด
พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ในระดับปานกลาง
ปจจัยยอยในลําดับแรก คือ การโฆษณาสินคาผานสื่อตางๆ ปจจัยดานบุคลากรพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยดานบุคลากรในระดับปานกลางปจจัยยอยในลําดับแรก คือ
พนักงานมีความสุภาพเรียบรอยและเปนกันเอง ปจจัยดานการนําเสนอสินคาและบริการ พบวา
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยดานการนําเสนอสินคาและบริการในระดับปานกลาง
ปจจัยยอยในลําดับแรก คือ มีรูปแบบการนําเสนอสินคาที่สะดุดตา

ศิริพร โนจะ (2552) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรของผูบริโภค
ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ขอมูลที่ใชศึกษาเปนขอมูลปฐมภูมิจาก
แบบสอบถามกลุมตัวอยางผูที่มีรายไดระดับปานกลางโดยมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 บาท
ขึ้นไปที่ทํางานหรืออาศัยอยูในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จํานวน 380 ราย ผลการศึกษา
พบวาผูบริโภคจะซื้อเฟอรนิเจอรประเภทตูมากที่สุด เลือกซื้อวัสดุที่ผลิตจากไมจริงเพื่อซื้อใชใน
บานตนเอง โดยตนเองเปนคนตัดสินใจเอง รานที่เลือกซื้อจะซื้อที่รานมีบริการสงสินคาถึงบาน
เปนรานที่มีชื่อเสียงมากที่สุด ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรที่สําคัญ คือ ปจจัยดาน
ราคา ใหความสําคัญมากที่สุด ไดแก ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ ปจจัยดานผลิตภัณฑไดแก
ประโยชนของสินคา ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย ไดแก มีสถานที่จอดรถสะดวกสบาย และ
ปจจัยสงเสริมการตลาด ไดแก รานที่จําหนายมีความนาเชื่อถือตามลําดับ



บทที่  3
วิธีการดําเนินงานวิจัย

การศึกษาวิจัย เรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ในเขตสวนหลวง
จังหวัด กรุงเทพมหานคร นี้ ผูวิจัยไดใชวิธีดําเนินการวิจัยประกอบกัน 2 ประเภท ไดแก การวิจัย
เชิงคุณภาพโดยใชวิธีสัมภาษณ เพื่อกําหนดตัวแปร และการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถาม
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยวิธีดําเนินการวิจัยและไดนําเสนอเปนหัวขอตามลําดับ ดังนี้

1. การกําหนดกลุมประชากรตัวอยาง
2. การสรางเครื่องมือแบบสอบถามที่ใชในการศึกษา
3. การเก็บรวบรวมขอมูล
4. การวิเคราะหขอมูล

การกําหนดกลุมประชากรตัวอยาง
1. ประชากรและกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการใชวิธีสัมภาษณ

ประชากรที่ทําการศึกษาครั้งนี้ ไดแก ผูที่อยูในเขต สวนหลวง โดยทําการคัดเลือก
กลุมตัวอยางดวยการสุมแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ไดกลุมตัวอยางที่ใชในการ
สัมภาษณเชิงลึก 17 คน

2. ประชากรและกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณโดยการใชแบบสอบถาม
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่อยูในเขตสวนหลวง จังหวัด กรุงเทพมหานคร
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่อยูในเขตสวนหลวง จังหวัด กรุงเทพมหานคร

เนื่องจากทราบขนาดประชากรจากฐานขอมูลสถิติจํานวนประชากรใน เขตสวนหลวง ประมาณ
118,371 คน ซึ่งเปนกลุมเปาหมายในการศึกษาจํานวน 71,753 คน จึงคํานวณกลุมตัวอยางดวย
สูตร TARO YAMANE โดยใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยมีความคลาดเคลื่อนที่ 5% ตาม
สูตรดังนี้

n  = 2)e(N1
N


โดย n = ขนาดของกลุมตัวอยางที่นํามาศึกษา
N = ขนาดประชากรทั้งหมด
e = ความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยาง
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แทนคาในสูตร

n = 2)e(N1
N


n = 2)05.0(753,711
753,71


= 397.78 หรือ 398 ราย

จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 398 คน ผูศึกษาจึงไดเก็บขอมูลกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด 400 คน

วิธีการสุมตัวอยางประชากร เปนแบบการสุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฎีความนาจะ
เปน (Non Probability Sampling) โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling)
โดยแจกแบบสอบถามตามหมูบานตางๆ ในเขตสวนหลวง และสถานที่ทํางานบริษัทตางๆ จํานวน
ทั้งหมด 400 ชุด

การสรางเคร่ืองมือแบบสอบถามที่ใชในการศึกษา
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การสัมภาษณ และสอบถาม ทั้งนี้เครื่องมือที่

ใชในการศึกษาเชิงปริมาณ เปนแบบสอบถาม
1. ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ

1.1 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาและรวบรวมขอมูลจาก ตํารา เอกสาร
บทความ และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม

1.2 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร
เพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบสอบถาม จะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายในการ
วิจัยย่ิงขึ้น

1.3 นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถาม
1.4 นําแบบสอบถามที่รางไดใหผูทรงคุณวุฒิ 3 ทาน คือ ดร. รชตะ รุงตระกูลชัย,

ผูชวยศาสตราจารย เฉลิมขวัญ ครุธบุญยงค และผูชวยศาสตราจารย ดร. จักร ติงศภัทิย เพื่อ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยใชดัชนีความสอดคลอง (Index of
Consistency : IOC) เพื่อแกไขและปรับปรุงจนไดเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ

1.5 นําแบบสอบถามที่แกไขตามคําแนะนําแลวมาดําเนินการทดสอบกับกลุมเปาหมาย
จํานวน 30 คน

1.6 นําแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมได ทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability)
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1.7 ปรับปรุงรูปแบบสอบถามอีกครั้ง แลวนําเสนอผูทรงคุณวุฒิชุดเดิม เพื่อแกไข
ปรับปรุงจนไดเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ

1.8 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง

2. ลักษณะของแบบสอบถาม
เครื่องมือที่ใชในการศึกษาเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยจัดทําขึ้น โดยแบงออกเปน 2

สวนดังนี้
สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งลักษณะแบบสอบถามจะมี

หลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) โดยผูตอบแบบสอบถามจะตองเลือกตอบ
เพียงคําตอบเดียว จํานวน 3 ขอ ไดแก เพศ, อายุ, ลักษณะที่อยูอาศัย

สวนที่ 2 แบบสอบถามปจจัยดานตางๆ ของเฟอรนิเจอรมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอร มีลักษณะเปนแบบมาตราสวน (Likert Scale) และลักษณะมีหลายคําตอบใหเลือก
(Multiple Choice Question) รวมจํานวน 25 ขอ ไดแก ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานสถานที่,
ดานการสงเสริมการตลาด

วิธีไดมาของเกณฑการวัดระดับความสําคัญของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ แบง
ออกเปน 5 ระดับ จากคะแนนที่ไดจากแบบสอบถาม คือ

ระดับที่ 5 หมายถึง มากที่สุด
ระดับที่ 4 หมายถึง มาก
ระดับที่ 3 หมายถึง ปานกลาง
ระดับที่ 2 หมายถึง นอย
ระดับที่ 1 หมายถึง นอยที่สุด

สําหรับการวิเคราะหขอมูล จากแบบสอบถามทั้ง 29 ขอ ใชเกณฑการใหคะแนน
คาเฉลี่ย ในแตละ ระดับชั้น มีสูตรการคํานวณหาชวงความกวางของชั้น (บุญชม ศรีสะอาด.
2542)

ความกวางของอันตรภาคชั้น =
จํานวนชั้น

 ีคาต่ําสุดขอมูลที่ม ีคาสูงสุดขอมูลที่ม 

แทนจากสูตร =
5

15 

= 0.8
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ดังนั้น จึงไดกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยของระดับความสําคัญ ของปจจัยที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจไดดังนี้

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 นอยที่สุด
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 นอย
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 ปานกลาง
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 มาก
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 มากที่สุด

3. การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ
ผูวิจัยจะไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาสําหรับการวิจัยไปทดสอบความเที่ยงตรง

และความเชื่อม่ันดังนี้
3.1 ความเที่ยงตรง (Content Validity) การหาคาดัชนีความสอดคลองของ

นวัตกรรมและแบบทดสอบกับจุดประสงค เชิงพฤติกรรม หมายถึง การนําผลคะแนนรวมจาก
การพิจารณาแบบสอบถามของผูทรงคุณวุฒิ เพื่อคํานวณหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา เปนการ
คํานวณจากความสอดคลองระหวางประเด็นที่ตองการวัด กับขอคําถามที่สรางขึ้น เรียกวาดัชนี
ความสอดคลองระหวางขอคําถาม และวัตถุประสงค

IOC  =
N
R

R คือ คะแนนของผูทรงคุณวุฒิ แตละทาน
R คือ ผลรวมของคะแนนผูทรงคุณวุฒิทุกทาน
N คือ จํานวนผูทรงคุณวุฒิ

โดยผูทรงคุณวุฒิจะประเมินคะแนนออกแบงเปน 3 ระดับ คือ
+1 ขอสอบถามขอนั้นสอดคลองกับจุดประสงค เชิงพฤติกรรมที่ระบุไวจริง
0 ไมแนใจ วาขอสอบถามขอนั้นวัดจุดประสงคเชิงพฤติกรรมที่ระบุไว
-1 ขอสอบถามขอนั้น ไมสอดคลองกับจุดประสงคเชิงพฤติกรรมที่ระบุไว
ผลจากแบบทดสอบที่ถือวามีความถูกตองและเที่ยงตรง อยูในระดับดีสามารถ

นําไปวัดผลไดจะตองมีคา IOC  0.5 ซึ่งผลจากการประเมินโดยผูทรงคุณวุฒิไดคะแนน 0.98
คะแนน
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3.2 การทดสอบความนาเชื่อถือ ผูศึกษา ไดนําแบบสอบถามจํานวน 30 ชุด
นํามาทําการทดสอบ (Reliability Pre-Test) กับกลุมตัวอยาง จากนั้นจึงนําขอมูลมาคํานวณคา
ทางสถิติ Cronbach’s Alpha โดยใชการทดสอบความนาเชื่อถือดวยโปรแกรมสําเร็จรูป เพื่อ
แปลความหมายของขอมูล โดยการแปลผลนั้น หากขอมูลมีคาอัลฟา () ตํ่ากวา 0.50 แสดงวา
ความนาเชื่อถืออยูในระดับตํ่า, ขอมูลมีคาอัลฟา () 0.50-0.65 แสดงวามีคาความนาเชื่อถือใน
ระดับปานกลาง, ขอมูลมีคาอัลฟา () มากกวา 0.70 ขึ้นไปแสดงวามีความนาเชื่อถือในระดับ
สูง

จากการทดสอบความนาเชื่อถือพบวา ขอมูลมีคาอัลฟา () 0.891 แสดงวา
แบบสอบถามดังกลาวมีคาความนาเชื่อถือสูง

การเก็บรวบรวมขอมูล
ขั้นตอนการดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลมีดังนี้
1. การเก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิ ในสวนของการสัมภาษณและแบบสอบถามจาก

กลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง
2. การเก็บรวบรวมขอมูลทุติยภูมิ ผูวิจัยไดจากการศึกษาคนควาเอกสาร ตํารา

ทฤษฎีและแนวคิดตางๆ รวมทั้งงานวิจัยที่เก่ียวของ

การวิเคราะหขอมูล
1. ขอมูลเชิงคุณภาพซึ่งเปนขอมูลปฐมภูมิที่ไดรับจากการสัมภาษณเพื่อนําขอมูลที่ได

ไปกําหนดตัวแปรสําหรับแบบสอบถามซึ่งเปนการวิเคราะหเชิงปริมาณ
2. ขอมูลเชิงปริมาณซึ่งเปนขอมูลปฐมภูมิที่ไดรับจากแบบสอบถาม ผูวิจัยจะใชการ

วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป วิเคราะหขอมูลสถิติพรรณนา (Descriptive Statistics)
ไดแก การหาคาเฉลี่ย, การหาคารอยละ (Percentage) ตามลักษณะของตัวแปร การเปรียบ เทียบ
ความแตกตางระหวางตัวแปร 2 ตัว ที่เปนอิสระตอกันดวยคา Independent-Sample T-test และ
การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางตัวแปรมากกวา 2 ตัว ดวยการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (Anova) โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05



บทที่  4
บทสรุป และขอเสนอแนะ

การศึกษาวิจัย เรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ในเขตสวนหลวง
จังหวัด กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 ฉบับ ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล
ดังนี้

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะห
n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง
X แทน คาเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง (Mean)
S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
Sig. แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ (Significant)
H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหของการวิจัยในครั้งนี้

ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวยการสัมภาษณและแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง โดย
เก็บแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด และนําขอมูลมาวิเคราะหผลการศึกษา แบงออกเปน 4 สวน
ดังนี้

สวนที่ 1 ขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก
สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
สวนที่ 3 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
สวนที่ 4 ขอมูลเก่ียวกับความแตกตางของสวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจ

ซื้อเฟอรนิเจอร
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ผลการวิเคราะหขอมูล
สวนที่ 1 ขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก
การวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึกในครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณกลุม

ตัวอยางจํานวน 17 ทาน ซึ่งเปนการสัมภาษณแบบมีระบบ และสัมภาษณรายบุคคล โดยมีการ
ต้ังคําถามคือ เม่ือคุณจะซื้อเฟอรนิเจอรปจจัยอะไรเปน 2 ปจจัยแรกในการเลือกซื้อเฟอรนิเจอร
ซึ่งปรากฎผลดังนี้

ผูถูกสัมภาษณเลือกปจจัยดานประโยชนการใชงานของเฟอรนิเจอรเปนปจจัยที่สงผล
ตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรเปน อันดับ 1 จํานวน 7 ทาน และ เลือกเปนอันดับ 2 จํานวน 2 ทาน

ผูถูกสัมภาษณเลือกปจจัยดานการออกแบบของเฟอรนิเจอรเปนปจจัยที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรเปน อันดับ 1 จํานวน 5 ทาน และ เลือกเปนอันดับ 2 จํานวน 8 ทาน

ผูถูกสัมภาษณเลือกปจจัยดานคุณภาพของเฟอรนิเจอรเปนปจจัยที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรเปน อันดับ 1 จํานวน 3 ทาน และ เลือกเปนอันดับ 2 จํานวน 2 ทาน

ผูถูกสัมภาษณเลือกปจจัยดานความเหมาะสมของสถานที่เปนปจจัยที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรเปน อันดับ 1 จํานวน 2 ทาน และ เลือกเปนอันดับ 2 จํานวน 3 ทาน

ผูถูกสัมภาษณเลือกปจจัยบริการหลังการขายเปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรเปน เปนอันดับ 2 จํานวน 2 ทาน

ผลการสัมภาษณสรุปไดวา ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรที่ผูถูกสัมภาษณ
พิจารณาเปนอันดับที่ 1 คือ ปจจัยดานประโยชนการใชงานของเฟอรนิเจอร และ อันดับที่ 2 คือ
ปจจัยดานการออกแบบของเฟอรนิเจอร ผูวิจัยไดนําปจจัยดังกลาวจะการสัมภาษณกลุมตัวอยาง
ไปกําหนดตัวแปรในกรอบการวิจัยในครั้งนี้
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สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ, อายุ, ลักษณะที่อยูอาศัย

ของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน ปรากฏผล ดังนี้

ตารางที่ 2 จํานวนและรอยละปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ

เพศ
ชาย
หญิง

อายุ
ไมเกิน 30 ป
30-39 ป
40 ป ขึ้นไป

ลักษณะที่อยูอาศัย
บานเดียว
ทาวนเฮาส
หอพัก/อพารทเมนท

173
227

188
135
77

123
91
186

43.25
56.75

47
33.75
19.25

30.75
22.75
46.50

จากตารางที่ 2 พบวา แสดงถึงขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรดังตอไปนี้

เพศ ของกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 56.75
เปนเพศชายจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.25

อายุ ของกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุไมเกิน 30 ป จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47
รองลงมามีอายุ 30-39 ปจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.75 อายุ 40 ปขึ้นไปจํานวน 77 คน
คิดเปนรอยละ 19.25

ลักษณะที่อยูอาศัย ของกลุมตัวอยางสวนใหญเปน หอพัก/อพารทเมนทจํานวน 186 คน
คิดเปนรอยละ 46.50 รองลงมาเปน บานเดียวจํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.75 ทาวนเฮาส
91 คน คิดเปนรอยละ 22.75
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สวนที่ 3 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
1. การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร

ไดแก รายละเอียดดานผลิตภัณฑ รายละเอียดดานราคา รายละเอียดดานทําเลที่ ต้ัง และ
รายละเอียดดานการสงเสริมการตลาด พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 อยู
ในระดับมากที่สุด, ดานราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 อยูในระดับมากที่สุด, ดานทําเลที่ต้ัง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.87 อยูในระดับมาก, ดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 อยูใน
ระดับมาก (ตารางที่ 3) จะเห็นไดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดสวนใหญอยูในระดับมาก
ที่สุด มีดานทําเลที่ต้ังและดานสงเสริมการตลาดที่อยูในระดับมาก เนื่องจากผูบริโภคมีความ
คาดหวังในปจจัยสวนประสมทางการตลาดหลายปจจัยในการซื้อเฟอรนิเจอร จึงตองคํานึงถึง
การบูรณาการดานตางๆ เพื่อการตอบสนองอยางมีประสิทธิภาพ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Std. Deviation ในแตละหัวขอ และขอยอยมีคาใกลเคียงกับ
คาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมทุกหัวขอ แสดงวาผลที่ไดมีคาใกลเคียงมาตรฐานและสามารถ
ยอมรับได

ตารางที่ 3 ขอมูลรายละเอียดคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาด
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ดานผลิตภัณฑ รายละเอียดดานราคา รายละเอียดดานทําเล
ที่ต้ัง และรายละเอียดดานการสงเสริมการตลาด

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร

Mean
X

Std. Deviation
S.D.

ระดับความ
พึงประสงค

ดานผลิตภัณฑ (Product) 4.37 0.435 มากที่สุด
ดานราคา (Price) 4.30 0.650 มากที่สุด
ดานทําเลที่ต้ัง (Place) 3.87 0.841 มาก
ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 3.51 0.896 มาก
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สวนที่ 4 ขอมูลเก่ียวกับความแตกตางของสวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอร

ดานเพศ
2. การวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นของสวนประสม

ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร จําแนกตามสถานภาพดานเพศ ดวยการ
ทดสอบคาที (Independent T-test) ซึ่งเปนเครื่องมือทางสถิติที่ใชในการเปรียบเทียบคาเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางที่เปนอิสระตอกัน ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยทดสอบตามสมมติฐาน
การศึกษาดังนี้

สมมติฐานที่ 1 สวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ของเพศชาย
เทากับเพศหญิง

H0 : เพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอรไมแตกตางกัน

H1 : เพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอรแตกตางกัน

สถิติที่ใชในการวิเคราะห ขั้นแรกในการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวน
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมโดยใชคา Sig. จากสถิติ (Levene’s Test for Equality of Variances)
ซึ่งหากผลการทดสอบความแปรปรวนของ 2 กลุมไมตางกัน (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ
0.05) จะใชคา Sig.(2-Tailed) จากชอง Equal Variances Assumed ในการทดสอบความ
สัมพันธหรือเปรียบเทียบ แตหากคาความแปรปรวน 2 กลุมแตกตางกัน (คา Sig. มีคานอยกวา
0.05) จะใชคา Sig.(2-Tailed) จากชอง Equal Variances Not Assumed สําหรับทดสอบโดย
การดูคา Sig.(2-Tailed) จะปฏิเสธสมมติฐาน H0 และรับสมมติฐาน H1 ก็ตอเม่ือคา Sig.(2-Tailed)
< 0.05

ผลจากการทดสอบคาความแปรปรวนของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรระหวางเพศชายและหญิง มีคา Sig. เทากับ 0.024 หมายความ
วาคาความแปรปรวนของสองกลุมนี้แตกตางกัน (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) จะใชคา Sig.
(2-Tailed) จากชอง Equal Variances Not Assumed, ดานราคา, ดานทําเลที่ต้ังและดานการสงเสริม
การตลาด มีคา Sig. เทากับ 0.2, 0.592 และ 0.067 ตามลําดับหมายความวา คาความแปรปรวนของ
สองกลุมนี้ไมแตกตางกัน (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) จะใชคา Sig.(2-Tailed) จาก
ชอง Equal Variances Assumed ในการทดสอบความสัมพันธหรือเปรียบเทียบ
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ผลการทดสอบคาความแตกตางของความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรโดยกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศโดยใชสถิติทดสอบคาที
(Independent T-test) ไดผลดังนี้

ดานผลิตภัณฑมีคา Sig.(2-Tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวาคานัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 และคา t เปนคาลบ -3.44 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 ซึ่ง
สรุปไดวาปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรของเพศชายและเพศหญิง
แตกตางกัน (ที่คา t มีคาเปนลบ -3.44) ซึ่งแสดงวาเพศชายมีความคิดเห็นตอปจจัยดาน
ผลิตภัณฑตํ่ากวา เพศหญิง

ดานราคามีคา Sig.(2-Tailed) เทากับ 0.063 ซึ่งมีคามากกวาคานัยสําคัญทางสถิติที่
0.05 แตคา t เปนคาลบ -1.863 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 และยอมรับสมมติฐาน H0 ซึ่งสรุปไดวา
ปจจัยดานราคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรมีผลตอเพศชายเทากับเพศหญิง (ที่คา t มีคา
เปนลบ -1.863)

ดานทําเลที่ต้ังมีคา Sig.(2-Tailed) เทากับ 0.541 ซึ่งมีคามากกวาคานัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 แตคา t เปนคาบวก 0.612 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 และยอมรับสมมติฐาน H0 ซึ่ง
สรุปไดวาปจจัยดานทําเลที่ต้ังของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรมีผลตอเพศชายเทากับเพศหญิง
(ที่คา t มีคาเปนบวก 0.612)

ดานการสงเสริมการตลาดมีคา Sig.(2-Tailed) เทากับ 0.881 ซึ่งมีคามากกวาคา
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แตคา t เปนคาลบ -0.15 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 และยอมรับ
สมมติฐาน H0 ซึ่งสรุปไดวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรมีผล
ตอเพศชายเทากับเพศหญิง (ที่คา t มีคาเปนลบ -0.15)
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จากผลวิเคราะหขอมูลสรุปไดวาเพศชายมีความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อในสวนผสม
ทางการตลาดของเฟอรนิเจอรเทากับเพศหญิงในดานราคา, ดานทําเลที่ต้ัง, ดานการสงเสริม
การตลาด ยกเวนดานผลิตภัณฑพบวาดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรของ
เพศชายไมเทากับเพศหญิง (ที่คา t มีคาเปนลบ -3.44) ซึ่งแสดงวาเพศชายมีปจจัยดาน
ผลิตภัณฑตํ่ากวาเพศหญิงตามตารางที่ 4

ตารางที่ 4 ผลการทดสอบคาความแตกตางของความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร จําแนกตามเพศที่มีตอดานผลิตภัณฑ ราคา ทําเลที่ต้ัง การสงเสริม
การตลาด

T-test for Equality of Means
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ

การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร X S.D. t
Sig.

(2-Tailed)
ดานผลิตภัณฑ ชาย

หญิง
4.285
4.438

0.478
0.388

-3.44 0.001

ดานราคา ชาย
หญิง

4.235
4.357

0.692
0.612

-1.863 0.063

ดานทําเลที่ต้ัง ชาย
หญิง

3.904
3.852

0.838
0.845

0.612 0.541

ดานการสงเสริมการตลาด ชาย
หญิง

3.505
3.518

0.938
0.864

-0.15 0.881

ดานอายุ
3. การวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นของสวนประสม

ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร จําแนกตามสถานภาพดานอายุ โดยการทดสอบ
สมมติฐานดังนี้

สมมติฐานที่ 2 สวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ของผูซื้อ
เฟอรนิเจอรที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน

H0 : ผูซื้อเฟอรนิเจอรที่มีอายุแตกตางกัน มีสวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรไมตางกัน

H1 : ผูซื้อเฟอรนิเจอรที่มีอายุแตกตางกัน มีสวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรตางกัน
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การวิเคราะหสถิติ มี 3 ขั้นตอนดังนี้
1. การทดสอบความแตกตางของความแปรปรวนกลุมอายุ โดยใชสถิติ Levene

Statistic ซึ่งผลการทดสอบคาความแปรปรวนไมตางกัน (คา Sig. จะมีคามากกวาหรือเทากับ
0.05) จะใชผลการวิเคราะหจากตาราง ANOVA (สถิติ F-test) ในการทดสอบ แตถาคาความ
แปรปรวนตางกัน (คา Sig. จะมีคานอยกวาหรือเทากับ 0.05) จะใชผลการวิเคราะหจากตาราง
Robust Test of Equality of Mean (สถิติ Welch)

2. การทดสอบความเปนอิสระโดยพิจารณาจากคา Sig. จากตาราง ANOVA หรือ
Robust Test of Equality of Mean ตามเงื่อนไขโดยหากคา Sig. มีคามากกวา หรือเทากับ 0.05
แสดงวาความแตกตางดานอายุไมมีผลกับการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร แตหากคา Sig. มีคานอย
กวา 0.05 แสดงวาการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร มีความแตกตางกันแตละชวงอายุ

3. การเปรียบเทียบหลายตัวแปร (Multiple Comparisons) เปนเครื่องมือทางสถิติใช
กับการทดสอบคาเฉลี่ยหลายตัวแปรพรอมกัน

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ในแตละชวงอายุ

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ในแตละชวงอายุ ไดแก ชวงอายุตํ่ากวา 30 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 อยูในระดับมากที่สุด, ชวง
อายุ 30-39 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 อยูในระดับมากที่สุด, ชวงอายุ 40 ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.30 อยูในระดับมากที่สุด (ตารางที่ 5) จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุสวนใหญ
อยูในระดับมากที่สุด เนื่องจากทุกชวงอายุมีความคาดหวังในปจจัยดานผลิตภัณฑเปนปจจัย
สําคัญในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Std. Deviation ในแตละหัวขอ
และขอยอยมีคาใกลเคียงกับคาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมทุกหัวขอ แสดงวาผลที่ไดมีคา
ใกลเคียงมาตรฐานและสามารถยอมรับได

ตารางที่ 5 ขอมูลรายละเอียดคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลิตภัณฑของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ปจจัยดานผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

Mean
X

Std. Deviation
S.D.

ระดับความ
พึงประสงค

ตํ่ากวา 30 ป 4.39 0.426 มากที่สุด
30-39 ป 4.39 0.395 มากที่สุด
40 ป ขึ้นไป 4.30 0.513 มากที่สุด
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ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานผลิตภัณฑของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานผลิตภัณฑของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ โดยในชวงอายุตํ่ากวา 30 ป กับ ชวงอายุ 30-39 ป มี
คา Sig. เทากับ 0.908 และระหวางชวงอายุ 30-39 ป กับ ชวงอายุ 40 ป ขึ้นไป มีคา Sig.
เทากับ 0.177 และ ชวงอายุ ตํ่ากวา 30 ป กับ ชวงอายุ 40 ป ขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.128
ซึ่งแสดงวามีคามากกวา 0.05 มีสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรไมตางกัน ตามตารางที่ 6

ตารางที่ 6 ผลการทดสอบคาความแตกตางของอายุกับสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Multiple Comparisons

อายุ อายุ Mean Difference (I-J) Sig.
ตํ่ากวา 30 ป 30-39 ป

40 ปขึ้นไป
0.00566
0.08967

0.908
0.128

30-39 ป ตํ่ากวา 30 ป
40 ปขึ้นไป

-0.00566
0.08401

0.908
0.177

40 ปขึ้นไป ตํ่ากวา 30 ป
30-39 ป

-0.08967
-0.08401

0.128
0.177

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ในแตละชวงอายุ

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ ไดแก ชวงอายุตํ่ากวา 30 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 อยูในระดับ
มากที่สุด, ชวงอายุ 30-39 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 อยูในระดับมากที่สุด, ชวงอายุ 40 ปขึ้นไป
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 อยูในระดับมากที่สุด (ตารางที่ 7) จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุ
สวนใหญอยูในระดับมากที่สุด เนื่องจากทุกชวงอายุมีความคาดหวังในปจจัยดานราคาสินคาเปน
ปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Std. Deviation ในแตละ
หัวขอ และขอยอยมีคาใกลเคียงกับคาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมทุกหัวขอ แสดงวาผลที่ไดมีคา
ใกลเคียงมาตรฐานและสามารถยอมรับได
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ตารางที่ 7 ขอมูลรายละเอียดคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานราคาสินคาของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ปจจัยดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

Mean
X

Std. Deviation
S.D.

ระดับความ
พึงประสงค

ตํ่ากวา 30 ป 4.33 0.678 มากที่สุด
30-39 ป 4.27 0.621 มากที่สุด
40 ป ขึ้นไป 4.29 0.633 มากที่สุด

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานราคาสินคาของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานราคาสินคาของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ โดยในชวงอายุตํ่ากวา 30 ป กับ ชวงอายุ 30-39 ป มี
คา Sig. เทากับ 0.382 และระหวางชวงอายุ 30-39 ป กับ ชวงอายุ 40 ป ขึ้นไป มีคา Sig.
เทากับ 0.786 และ ชวงอายุ ตํ่ากวา 30 ป กับ ชวงอายุ 40 ป ขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.658
ซึ่งแสดงวามีคามากกวา 0.05 มีสวนประสมทางการตลาดดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรไมตางกัน ตามตารางที่ 8

ตารางที่ 8 ผลการทดสอบคาความแตกตางของอายุกับสวนประสมทางการตลาดดานราคาสินคา
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Multiple Comparisons

อายุ อายุ Mean Difference (I-J) Sig.
ตํ่ากวา 30 ป 30-39 ป

40 ปขึ้นไป
0.06420
0.03896

0.382
0.658

30-39 ป ตํ่ากวา 30 ป
40 ปขึ้นไป

-0.06420
-0.02524

0.382
0.786

40 ปขึ้นไป ตํ่ากวา 30 ป
30-39 ป

-0.03896
0.02524

0.658
0.786
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ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานทําเลที่ต้ังสินคาของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานทําเลที่ ต้ังสินคาของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ ไดแก ชวงอายุตํ่ากวา 30 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 อยูในระดับ
มาก, ชวงอายุ 30-39 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 อยูในระดับมาก, ชวงอายุ 40 ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.77 อยูในระดับมาก (ตารางที่ 9) จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุสวนใหญอยูใน
ระดับมาก เนื่องจากทุกชวงอายุมีความคาดหวังในปจจัยดานทําเลที่ต้ังสินคาเปนปจจัยสําคัญใน
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Std. Deviation ในแตละหัวขอ และขอยอย
มีคาใกลเคียงกับคาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมทุกหัวขอ แสดงวาผลที่ไดมีคาใกลเคียงมาตรฐาน
และสามารถยอมรับได

ตารางที่ 9 ขอมูลรายละเอียดคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานทําเลที่ต้ังสินคา
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ปจจัยดานทําเลที่ตั้งของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

Mean
X

Std. Deviation
S.D.

ระดับความ
พึงประสงค

ตํ่ากวา 30 ป 3.93 0.799 มาก
30-39 ป 3.86 0.880 มาก
40 ป ขึ้นไป 3.77 0.872 มาก

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานทําเลที่ต้ังสินคาของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานทําเลที่ต้ังสินคาของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ โดยในชวงอายุตํ่ากวา 30 ป กับ ชวงอายุ 30-39 ป
มีคา Sig. เทากับ 0.49 และระหวางชวงอายุ 30-39 ป กับ ชวงอายุ 40 ป ขึ้นไป มีคา Sig.
เทากับ 0.427 และ ชวงอายุ ตํ่ากวา 30 ป กับ ชวงอายุ 40 ป ขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.158
ซึ่งแสดงวามีคามากกวา 0.05 มีสวนประสมทางการตลาดดานทําเลที่ต้ังสินคาของการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอรไมตางกัน ตามตารางที่ 10
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ตารางที่ 10 ผลการทดสอบคาความแตกตางของอายุกับสวนประสมทางการตลาดดานทําเลที่ต้ัง
สินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Multiple Comparisons

อายุ อายุ Mean Difference (I-J) Sig.
ตํ่ากวา 30 ป 30-39 ป

40 ปขึ้นไป
0.06558
0.16107

0.49
0.158

30-39 ป ตํ่ากวา 30 ป
40 ปขึ้นไป

-0.06558
0.09549

0.49
0.427

40 ปขึ้นไป ตํ่ากวา 30 ป
30-39 ป

-0.16107
-0.09549

0.158
0.427

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ ไดแก ชวงอายุตํ่ากวา 30 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 อยูในระดับ
มาก, ชวงอายุ 30-39 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 อยูในระดับมาก, ชวงอายุ 40 ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.56 อยูในระดับมาก (ตารางที่ 11) จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุสวนใหญอยู
ในระดับมาก เนื่องจากทุกชวงอายุมีความคาดหวังในปจจัยการสงเสริมการตลาดเปนปจจัย
สําคัญในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Std. Deviation ในแตละหัวขอ
และขอยอยมีคาใกลเคียงกับคาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมทุกหัวขอ แสดงวาผลที่ไดมีคา
ใกลเคียงมาตรฐานและสามารถยอมรับได

ตารางที่ 11 ขอมูลรายละเอียดคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

Mean
X

Std. Deviation
S.D.

ระดับความ
พึงประสงค

ตํ่ากวา 30 ป 3.51 0.931 มาก
30-39 ป 3.49 0.870 มาก
40 ป ขึ้นไป 3.56 0.863 มาก
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ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
ของสินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ โดยในชวงอายุตํ่ากวา 30 ป กับ
ชวงอายุ 30-39 ป มีคา Sig. เทากับ 0.896 และระหวางชวงอายุ 30-39 ป กับ ชวงอายุ 40 ป
ขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.615 และ ชวงอายุ ตํ่ากวา 30 ป กับ ชวงอายุ 40 ป ขึ้นไป มีคา Sig.
เทากับ 0.673 ซึ่งแสดงวามีคามากกวา 0.05 มีสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรไมตางกัน ตามตารางที่ 12

ตารางที่ 12 ผลการทดสอบคาความแตกตางของอายุกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Multiple Comparisons

อายุ อายุ Mean Difference (I-J) Sig.
ตํ่ากวา 30 ป 30-39 ป

40 ปขึ้นไป
0.01327
-0.05135

0.869
0.673

30-39 ป ตํ่ากวา 30 ป
40 ปขึ้นไป

-0.1327
-0.06461

0.869
0.615

40 ปขึ้นไป ตํ่ากวา 30 ป
30-39 ป

0.05135
0.06461

0.673
0.615

ดานลักษณะที่อยูอาศัย
4. การวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของสวนประสมทางการตลาดของ

การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร จําแนกตามสถานภาพดานลักษณะที่อยูอาศัย โดยการทดสอบ
สมมติฐานดังนี้

สมมติฐานที่ 3 สวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ของผูซื้อ
เฟอรนิเจอรที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน

H0 : ผูซื้อเฟอรนิเจอรที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแตกตางกัน มีสวนประสมทางการตลาดของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรไมตางกัน

H1 : ผูซื้อเฟอรนิเจอรที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแตกตางกัน มีสวนประสมทางการตลาดของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรตางกัน
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การวิเคราะหสถิติ มี 3 ขั้นตอน ดังนี้
1. การทดสอบความแตกตางของความแปรปรวนกลุมอายุ โดยใชสถิติ Levene

Statistic ซึ่งผลการทดสอบคาความแปรปรวนไมตางกัน (คา Sig. จะมีคามากกวาหรือเทากับ
0.05) จะใชผลการวิเคราะหจากตาราง ANOVA (สถิติ F-test) ในการทดสอบ แตถาคาความ
แปรปรวนตางกัน (คา Sig. จะมีคานอยกวาหรือเทากับ 0.05) จะใชผลการวิเคราะหจากตาราง
Robust Test of Equality of Mean (สถิติ Welch)

2. การทดสอบความเปนอิสระโดยพิจารณาจากคา Sig. จากตาราง ANOVA หรือ
Robust Test of Equality of Mean ตามเงื่อนไขโดยหากคา Sig. มีคามากกวา หรือเทากับ 0.05
แสดงวาความแตกตางดานลักษณะที่อยูอาศัยไมมีผลกับการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร แตหากคา
Sig. มีคานอยกวา 0.05 แสดงวาการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร มีความแตกตางกันแตละลักษณะที่
อยูอาศัย

3. การเปรียบเทียบหลายตัวแปร (Multiple Comparisons) เปนเครื่องมือทางสถิติใช
กับการทดสอบคาเฉลี่ยหลายตัวแปรพรอมกัน

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ในแตละลักษณะที่อยูอาศัย ไดแก บานเดี่ยว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 อยูในระดับมากที่สุด,
ทาวนเฮาส มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 อยูในระดับมากที่สุด, หอพัก/อพารทเมนท มีคาเฉลี่ยเทากับ
4.42 อยูในระดับมากที่สุด (ตารางที่ 13) จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยของแตละลักษณะที่อยูอาศัยสวน
ใหญอยูในระดับมากที่สุด เนื่องจากปจจัยดานผลิตภัณฑเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรใหเหมาะสมกับลักษณะที่อยูอาศัย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Std. Deviation ในแตละ
หัวขอ และขอยอยมีคาใกลเคียงกับคาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมทุกหัวขอ แสดงวาผลที่ไดมีคา
ใกลเคียงมาตรฐานและสามารถยอมรับได

ตารางที่ 13 ขอมูลรายละเอียดคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลิตภัณฑของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ปจจัยดานผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

Mean
X

Std. Deviation
S.D.

ระดับความ
พึงประสงค

บานเดี่ยว 4.41 0.388 มากที่สุด
ทาวนเฮาส 4.22 0.497 มากที่สุด
หอพัก/อพารทเมนท 4.42 0.417 มากที่สุด
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ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานผลิตภัณฑของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานผลิตภัณฑของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย โดยลักษณะที่อยูอาศัย บานเดี่ยว กับ
หอพัก/อพารทเมนท มีคา Sig. เทากับ 0.855 ซึ่งแสดงวามีคามากกวา 0.05 มีสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรไมตางกัน แตลักษณะที่อยูอาศัย
ทาวนเฮาส กับ บานเดี่ยว,หอพัก/อพารทเมนท มีคา Sig. เทากับ 0.001, 0.000 ตามลําดับ ซึ่งมี
คานอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส มีสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแตกตางกับบานเดี่ยว, หอพัก/อพารทเมนท และเม่ือ
พิจารณาจากคา t จะพบวาคา t มีเครื่องหมายเปนลบ จึงสรุปวา สามารถแบงกลุมลักษณะที่อยู
อาศัยออกเปน 2 กลุม คือ ลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาสมีแนวโนมปจจัยดานผลิตภัณฑ
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรตํ่ากวา บานเดี่ยว,หอพัก/อพารทเมนท ตามตารางที่ 14

ตารางที่ 14 ผลการทดสอบคาความแตกตางของลักษณะที่อยูอาศัยกับสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ

การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Multiple Comparisons

ลักษณะที่อยูอาศัย ลักษณะที่อยูอาศัย Mean Difference (I-J) Sig.
บานเดี่ยว ทาวนเฮาส

หอพัก/อพารทเมนท
0.19565
-0.00907

0.001*
0.855

หอพัก/อพารทเมนท บานเดี่ยว
ทาวนเฮาส

-0.19565
-0.20472

0.001*
0.000*

หอพัก/อพารทเมนท บานเดี่ยว
ทาวนเฮาส

0.00907
0.20472

0.855
0.000*

หมายเหตุ : มีคา Sig. นอยกวา 0.05 หมายถึง ปจจัยที่เปรียบเทียบกันมีความแตกตางกัน

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย ไดแก บานเดี่ยว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 อยูในระดับมาก
ที่สุด, ทาวนเฮาส มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 อยูในระดับมาก, หอพัก/อพารทเมนท มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.39 อยูในระดับมากที่สุด (ตารางที่ 15) จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยของแตละลักษณะที่อยู
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อาศัยสวนใหญอยูในระดับมากที่สุด เนื่องจากปจจัยดานราคาสินคาเปนปจจัยสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรใหเหมาะสมกับลักษณะที่อยูอาศัย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Std.
Deviation ในแตละหัวขอ และขอยอยมีคาใกลเคียงกับคาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมทุกหัวขอ
แสดงวาผลที่ไดมีคาใกลเคียงมาตรฐานและสามารถยอมรับได

ตารางที่ 15 ขอมูลรายละเอียดคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานราคาสินคาของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ปจจัยดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

Mean
X

Std. Deviation
S.D.

ระดับความ
พึงประสงค

บานเดี่ยว 4.27 0.596 มากที่สุด
ทาวนเฮาส 4.18 0.739 มาก
หอพัก/อพารทเมนท 4.39 0.628 มากที่สุด

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานราคาสินคาของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานราคาสินคาของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย โดยลักษณะที่อยูอาศัย บานเดี่ยว กับ
ทาวนเฮาส มีคา Sig. เทากับ 0.335, บานเดี่ยว กับ หอพัก/อพารทเมนท มีคา Sig. เทากับ 0.096
ซึ่งแสดงวามีคามากกวา 0.05 มีสวนประสมทางการตลาดดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรไมตางกัน แตลักษณะที่อยูอาศัย ทาวนเฮาส กับ หอพัก/อพารทเมนท มีคา Sig.
เทากับ 0.011 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส มีสวนประสม
ทางการตลาดดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแตกตางกับหอพัก/อพารทเมนท และ
เม่ือพิจารณาจากคา t จะพบวาคา t มีเครื่องหมายเปนลบ จึงสรุปวา ลักษณะที่อยูอาศัยแบบ
ทาวนเฮาสมีแนวโนมปจจัยดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรตํ่ากวาหอพัก /
อพารทเมนท ตามตารางที่ 16
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ตารางที่ 16 ผลการทดสอบคาความแตกตางของลักษณะที่อยูอาศัยกับสวนประสมทางการตลาด
ดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ

การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Multiple Comparisons

ลักษณะที่อยูอาศัย ลักษณะที่อยูอาศัย Mean Difference (I-J) Sig.
บานเดี่ยว ทาวนเฮาส

หอพัก/อพารทเมนท
0.08610
-0.12510

0.335
0.096

ทาวนเฮาส บานเดี่ยว
หอพัก/อพารทเมนท

-0.08610
-0.21119

0.335
0.011*

หอพัก/อพารทเมนท บานเดี่ยว
ทาวนเฮาส

0.12510
0.21119

0.096
0.011*

หมายเหตุ : มีคา Sig. นอยกวา 0.05 หมายถึง ปจจัยที่เปรียบเทียบกันมีความแตกตางกัน

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยทําเลที่ต้ังสินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานทําเลที่ต้ังสินคาของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย ไดแก บานเดี่ยว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 อยูในระดับมาก,
ทาวนเฮาส มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 อยูในระดับมาก, หอพัก/อพารทเมนท มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95
อยูในระดับมาก (ตารางที่ 17) จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยของแตละลักษณะที่อยูอาศัยสวนใหญอยูใน
ระดับมาก เนื่องจากปจจัยทําเลที่ต้ังสินคาเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรให
เหมาะสมกับลักษณะที่อยูอาศัย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Std. Deviation ในแตละหัวขอ และขอ
ยอยมีคาใกลเคียงกับคาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมทุกหัวขอ แสดงวาผลที่ไดมีคาใกลเคียง
มาตรฐานและสามารถยอมรับได

ตารางที่ 17 ขอมูลรายละเอียดคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานทําเลที่ต้ังสินคา
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ปจจัยดานทําเลที่ตั้งสินคาของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละ

ลักษณะที่อยูอาศัย

Mean
X

Std. Deviation
S.D.

ระดับความ
พึงประสงค

บานเดี่ยว 3.82 0.860 มาก
ทาวนเฮาส 3.79 0.933 มาก
หอพัก/อพารทเมนท 3.95 0.777 มาก
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ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานทําเลที่ต้ังสินคาของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานทําเลที่ต้ังสินคาของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย โดยลักษณะที่อยูอาศัย บานเดี่ยว กับ
ทาวนเฮาส มีคา Sig. เทากับ 0.839, บานเดี่ยว กับ หอพัก/อพารทเมนท มีคา Sig. เทากับ
0.179, ทาวนเฮาส กับ หอพัก/อพารทเมนท มีคา Sig. เทากับ 0.150 ซึ่งแสดงวามีคามากกวา
0.05 มีสวนประสมทางการตลาดดานทําเลที่ต้ังสินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรไมตางกัน
ตามตารางที่ 18

ตารางที่ 18 ผลการทดสอบคาความแตกตางของลักษณะที่อยูอาศัยกับสวนประสมทางการตลาด
ดานทําเลที่ต้ังสินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ

การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Multiple Comparisons

ลักษณะที่อยูอาศัย ลักษณะที่อยูอาศัย Mean Difference (I-J) Sig.
บานเดี่ยว ทาวนเฮาส

หอพัก/อพารทเมนท
0.02356
-0.13139

0.839
0.179

ทาวนเฮาส บานเดี่ยว
หอพัก/อพารทเมนท

-0.02356
-0.15495

0.839
0.150

หอพัก/อพารทเมนท บานเดี่ยว
ทาวนเฮาส

0.13139
0.15495

0.179
0.150

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย ไดแก บานเดี่ยว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 อยูในระดับ
มาก, ทาวนเฮาส มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 อยูในระดับมาก, หอพัก/อพารทเมนท มีคาเฉลี่ยเทากับ
3.53 อยูในระดับมาก (ตารางที่ 19) จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยของแตละลักษณะที่อยูอาศัยสวนใหญ
อยูในระดับมาก เนื่องจากปจจัยดานการสงเสริมการตลาดเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรใหเหมาะสมกับลักษณะที่อยูอาศัย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Std. Deviation ในแตละ
หัวขอ และขอยอยมีคาใกลเคียงกับคาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมทุกหัวขอ แสดงวาผลที่ไดมีคา
ใกลเคียงมาตรฐานและสามารถยอมรับได
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ตารางที่ 19 ขอมูลรายละเอียดคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ปจจัยดานทําเลที่ตั้งสินคาของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละ

ลักษณะที่อยูอาศัย

Mean
X

Std. Deviation
S.D.

ระดับความ
พึงประสงค

บานเดี่ยว 3.50 0.878 มาก
ทาวนเฮาส 3.51 0.933 มาก
หอพัก/อพารทเมนท 3.53 0.897 มาก

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย โดยลักษณะที่อยูอาศัย บานเดี่ยว
กับ ทาวนเฮาส มีคา Sig. เทากับ 0.956, บานเดี่ยว กับ หอพัก/อพารทเมนท มีคา Sig. เทากับ
0.800, ทาวนเฮาส กับ หอพัก/อพารทเมนท มีคา Sig. เทากับ 0.865 ซึ่งแสดงวามีคามากกวา
0.05 มีสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรไม
ตางกัน ตามตารางที่ 20

ตารางที่ 20 ผลการทดสอบคาความแตกตางของลักษณะที่อยูอาศัยกับสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ

การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Multiple Comparisons

ลักษณะที่อยูอาศัย ลักษณะที่อยูอาศัย Mean Difference (I-J) Sig.
บานเดี่ยว ทาวนเฮาส

หอพัก/อพารทเมนท
-0.00685
-0.02644

0.956
0.800

ทาวนเฮาส บานเดี่ยว
หอพัก/อพารทเมนท

0.00685
-0.01960

0.956
0.865

หอพัก/อพารทเมนท บานเดี่ยว
ทาวนเฮาส

0.02644
0.01960

0.800
0.865
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูล
ผูศึกษาทําการสรุปผลการวิเคราะหขอมูล ตามวัตถุประสงคของการศึกษาดังนี้
จากผลการศึกษาและวิเคราะหขอมูล สรุปผลการวิจัยไดดังนี้
1. ศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
2. ศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
3. ศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยที่ผูบริโภคใชในการซื้อเฟอรนิเจอร
การศึกษาวิจัย เรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ในเขตสวนหลวง

จังหวัด กรุงเทพมหานคร โดยใชการสัมภาษณเชิงลึกและแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ฉบับ ผลการวิจัยที่ไดดังนี้

ผลการสัมภาษณสรุปไดวา ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรที่ผูถูก
สัมภาษณพิจารณาเปนอันดับที่ 1 คือ ปจจัยดานประโยชนการใชงานของเฟอรนิเจอร และ
อันดับที่ 2 คือ ปจจัยดานการออกแบบของเฟอรนิเจอร

ผลจากการศึกษาความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลและสวนประสมทางการตลาด
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร พบวา

1. ดานเพศ พบวา โดยเพศหญิงใหความสําคัญในการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑ
มากกวาเพศชาย ทางดานขนาดของเฟอรนิเจอรและดานการออกแบบเฟอรนิเจอร

2. ดานอายุ แบงกลุมชวงอายุออกเปน 3 กลุม คือ ชวงอายุตํ่ากวา 30 ป กับ ชวง
อายุ 30-39 ป และ ชวงอายุ 40 ป ขึ้นไป พบวา กลุมอายุตางๆ มีปจจัยสวนประสมการตลาด
ดานผลิตภัณฑ, ดานราคาสินคา, ดานทําเลที่ต้ัง, ดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยสวน
ประสมการตลาดโดยภาพรวม ไมแตกตางกัน

3. ดานลักษณะที่อยูอาศัย แบงออกเปน 3 กลุม คือ บานเดี่ยว, ทาวนเฮาส และ
หอพัก/อพารทเมนท พบวา กลุมทาวนเฮาส มีปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑนอย
กวา กลุมบานเดี่ยว, กลุมหอพัก/อพารทเมนท มีปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
มากกวา กลุมทาวนเฮาส และกลุมหอพัก/อพารทเมนท มีปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา
สินคามากกวา กลุมทาวนเฮาส

ขอเสนอแนะ
ผลจากการศึกษาความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลและสวนประสมทางการตลาด

ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร พบวา
เพศหญิงใหความสําคัญในการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑมากกวาเพศชาย ทางดาน

ขนาดของเฟอรนิเจอรและดานการออกแบบเฟอรนิเจอร
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กลุมทาวนเฮาสใหความสําคัญในการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑนอยกวากลุมบาน
เดี่ยวและ กลุมหอพัก/อพารทเมนท

จากผลการศึกษาดังกลาว ผูผลิตเฟอรนิเจอรควรจะใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ
ทางดานขนาดและการออกแบบของเฟอรนิเจอร

ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาในคร้ังตอไป
การศึกษาครั้งตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติมดังนี้
1. ควรทําการศึกษา สวนประสมการตลาดของสินคาประเภทเฟอรนิเจอร แตละ

ประเภท เชน เฟอรนิเจอรสํานักงาน เฟอรนิเจอรบาน เฟอรนิเจอรหองครัว เปนตน ให
ครอบคลุมแตละประเภท ทุกกลุมผูบริโภค เพื่อหาแนวทางในการปรับปรุง และพัฒนาสวน
ประสมทางการตลาด โดยภาพรวมทั้งหมด

2. ควรทําการศึกษาสวนประสมการตลาดของสินคาประเภทเฟอรนิเจอรแตละพื้นที่
เชน เขตสาทร เขตทองหลอ เขตประชาชื่น เปนตน เพื่อทราบถึงความแตกตาง และความ
ตองการของผูบริโภคในพื้นที่นั้นๆ เพื่อหาแนวทางในการปรับปรุง และพัฒนาสวนประสมทาง
การตลาดใหตรงกับความตองการของผูบริโภคโดยภาพรวมทั้งหมด
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แบบสอบถาม
เร่ือง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร (ภายในเขตสวนหลวง)

โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 2 ตอน ดังนี้
ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
ตอนที่ 2 ปจจัยดานตางๆ ของเฟอรนิเจอรมีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรของ

ทานอยางไร
เพื่อความสมบูรณของการวิเคราะหผลการศึกษา ผูวิจัยขอความกรุณาใหผูตอบ

แบบสอบถามตอบคําถาม ใหตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากที่สุด และตอบทุกขอ
เพื่อประโยชนตอการวิจัย โดยการตอบแบบสอบถามของทานไมมีผลกระทบใดๆ กับทานและ
ผูวิจัย

ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง หรือเติมขอความลงในชองวางตรงตามความ

เปนจริง

1. เพศ
 ชาย  หญิง

2. อายุ
 ตํ่ากวา 20 ป  20-29 ป  30-39 ป
 40-49 ป  50-59 ป  60 ปขึ้นไป

3. ลักษณะที่อยูอาศัย
 บานเดี่ยว  อาคารพาณิชย  โฮมออฟฟศ
 ทาวนเฮาส  ทาวนโฮม  หอพัก/อพารทเมนท
 คอนโดมิเนียม  สหกรณเคหสถาน  อ่ืนๆ...........................

4. รายไดของทานเฉลี่ยตอเดือน
 10,000-15,000  15,001-20,000  20,001-30,000
 30,001-40,000  40,001-50,000  > 50,000
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ตอนที่ 2 ปจจัยดานตางๆ ของเฟอรนิเจอรมีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรของทาน
อยางไร

คําชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถามที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากที่สุดโดยในแตละขอ
มีความหมาย ดังนี้
 หมายถึง เห็นดวยอยางย่ิง  หมายถึง เห็นดวย  หมายถึง เฉยๆ
 หมายถึง ไมเห็นดวย  หมายถึง ไมเห็นดวยอยางย่ิง

ระดับความสําคัญ

ปจจัยดานตางๆ ของเฟอรนเิจอร เห็นดวย
อยางยิ่ง


เห็น
ดวย


เฉยๆ



ไม
เห็นดวย


ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง


5. ขนาดของเฟอรนิเจอรมีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจ
6. ขนาดของเฟอรนิเจอรควรมีความเหมาะสมกบั
สถานทีใ่ชงาน
7. ขนาดเฟอรนิเจอรทีเ่หมาะสมจะชวยใหสถานที่
ดูดีขึ้น
8. เมื่อทานจะซ้ือเฟอรนิเจอร ทานจะดูการ
ออกแบบทีต่รงกับรสนิยมของทาน
9. ทานซ้ือเฟอรนิเจอรโดยคํานึงถึงการออกแบบ
ที่ตรงกับรสนิยมของทาน
10. ทานใชรสนิยมของทานเปนปจจยัที่พิจารณา
เลือกซ้ือเฟอรนิเจอร
11. คุณภาพของเฟอรนิเจอรจะตองเหมาะสมกับ
การใชงานของทาน
12. คุณภาพของเฟอรนิเจอรตองสอดคลองกับ
ลักษณะการใชงาน
13. ทานเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรโดยคํานึงถึง
คุณภาพ
14. ทานเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรโดยพิจารณาจาก
ประโยชนการใชงาน
15. ทานคาดตอประโยชนการใชงานของ
เฟอรนิเจอร
16. ความคุมคาของเฟอรนิเจอรขึ้นอยูกับ
ประโยชนการใชงาน
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ระดับความสําคัญ

ปจจัยดานตางๆ ของเฟอรนเิจอร เห็นดวย
อยางยิ่ง


เห็น
ดวย


เฉยๆ



ไม
เห็นดวย


ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง


17. บริการหลังการขายเปนสิ่งทีท่านให
ความสําคัญ
18. เฟอรนิเจอรที่ทานเลือก ตองมีบริการหลงัการ
ขายที่ดี
19. บริการหลังการขายเปนปจจยัที่ทานใชในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอร
20. ทานตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรโดยพิจารณา
จากราคาเปนหลัก
21. ราคาเปนสิ่งสําคญัอันดับตนๆ ในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอร
22. เฟอรนิเจอรทีเ่หมาะสมกบัทาน จะตองมี
ราคาที่เหมาะสมกับการตัดสินใจ
23. ทานตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรโดยพิจารณา
จากการสงเสรมิการตลาดเปนหลัก
24. การสงเสริมการตลาดเปนสิง่สําคญัอันดับ
ตนๆ ในการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอร
25. ทานจะซ้ือเฟอรนิเจอรตอเมือ่มีการสงเสรมิ
การตลาด
26. ทานตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรโดยพิจารณา
จากการหาซ้ือไดงายเปนหลัก
27. การหาซ้ือไดงายเปนสิง่สําคญัอันดับตนๆ ใน
การตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอร
28. เฟอรนิเจอรทีเ่หมาะสมกบัทาน จะตองมีการ
การหาซ้ือไดงาย
29. เมื่อเจอเฟอรนิเจอรที่ตรงกบัความตองการ
ของทาน จะทําใหทานเกิดความตองการซ้ือ

ขอเสนอแนะ
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………

ขอขอบคุณในความรวมมือมา ณ โอกาสนี้เปนอยางสูง
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