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ง

ปรินทร แซเบ : ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในเขตสวนหลวง จังหวัด
กรุงเทพมหานคร. อาจารยที่ปรึกษา : ผูชวยศาสตราจารย ดร. วุฒิ สุขเจริญ, 66 หนา.

การศึกษาสารนิพนธเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในเขตสวน
หลวง จังหวัด กรุงเทพมหานคร ฉบับนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อ 1. ศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผู
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร 2. ศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรโดย
การสํารวจจากผูบริโภคที่เขามาในเขตสวนหลวง กรุงเทพมหานคร ประชากรกลุมตัวอยาง คือ
การสัมภาษณประชากรกลุมตัวอยาง 17 คน และ กลุมประชากร 400 ตัวอยาง ประเมินผลและ
วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ Independent T-test, ANOVA

1. ผลการศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร พบวาเพศหญิงให
ความสําคัญในการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑมากกวาเพศชายทางดานอายุแบงกลุมชวงอายุ
ออกเปน 3 กลุม คือ ชวงอายุตํ่ากวา 30 ป กับ ชวงอายุ 30-39 ปและ ชวงอายุ 40 ป ขึ้นไป
พบวาไมพบความแตกตางกัน และดานลักษณะที่อยูอาศัย แบงออกเปน 3 กลุม คือ บานเดี่ยว,
ทาวนเฮาส และหอพัก/อพารทเมนท

2. ผลการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรพบความแตกตางดาน
เพศ และ ดานลักษณะที่อยูอาศัย

จากผลการศึกษา2 ขอพบประเด็นสําคัญคือ ผูผลิตเฟอรนิเจอรควรใหความสําคัญดาน
ขนาดและการออกแบบของเฟอรนิเจอร

3. ศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยที่ผูบริโภคใชในการซื้อเฟอรนิเจอร พบวาปจจัยที่
เปนอันดับแรกคือปจจัยดานผลิตภัณฑมีคาระดับความพึงประสงคอยูในระดับมากที่สุด คือ 4.37
ปจจัยลําดับที่สอง คือ ปจจัยดานราคามีคาระดับความพึงประสงคอยูในระดับมากที่สุด คือ 4.30
ปจจัยลําดับที่สาม คือ ปจจัยดานทําเลที่ต้ังมีคาระดับความพึงประสงคอยูในระดับมาก คือ 3.87
และปจจัยลําดับสุดทาย คือ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีคาระดับความพึงประสงคอยูใน
ระดับมาก คือ 3.51

บัณฑิตวิทยาลัย ลายมือชื่อนักศึกษา …………………………….
สาขาวิชา การจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร ลายมือชื่ออาจารยที่ปรึกษา ……………………
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จ

PARIN SAEBAE : FACTORS AFFECTING PURCHASE DECISION OF FURNITURE IN
SUANLUANG, BANGKOK. ADVISOR : ASSISTANT PROFESSOR DR. WUT
SOOKCHAROEN, 66 PP.

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

สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จสมบูรณลงไดดวยดี ผูศึกษาขอกราบขอบพระคุณอาจารยที่
ปรึกษา ผูชวยศาสตราจารย ดร. วุฒิ สุขเจริญ ซึ่งเปนอาจารยที่ปรึกษาในการทําสารนิพนธฉบับ
นี้ ที่กรุณาใหแนวคิดและคําแนะนําในการดําเนินงาน ตลอดจนแนวทางในการแกปญหาตางๆ
อีกทั้งยังไดทําการตรวจสอบขอบกพรองและแนะนําแกไขใหมีความสมบูรณ อันเปนประโยชน
ตอการศึกษาในครั้งนี้ ผูศึกษาขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ ที่นี้

ขอขอบคุณครูอาจารยทุกทาน ในหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา
การจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร สถาบันเทคโนโลยี ไทย-ญ่ีปุน ที่ใหความรู ประสบการณ
แนวคิด มุมมองใหมๆ อันมีคุณคา และเจาหนาที่ทุกทาน ของสถาบันที่ใหความชวยเหลือเปน
อยางดีในทุกดานตลอดระยะเวลาที่ศึกษา สุดทายขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแมและผูมี
พระคุณทั้งหลายที่ทําใหมีโอกาสศึกษามาจนถึงปจจุบัน

ปรนิทร แซเบ
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บทที่ 1
บทนํา

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
เฟอรนิเจอรเปนสิ่งสําคัญในการตกแตงสถานที่ใหดูสวยงามและทําใหสภาพสถานที่

สวยงาม ในชวงป 2550-2557 มีการขยายตัวของประชากรของกรุงเทพและปริมณฑล
คอนขางมากทําใหธุร กิจอสังหาริมทรัพยเ ติบโตเปนอยางมาก ทําใหธุรกิจที่ เ ก่ียวกับ
อสังหาริมทรัพยเติบโตควบคูกันไป ธุรกิจเฟอรนิเจอรจึงไดรับอานิสงคจากการขยายตัวของ
ประชากรและการเติบโตของภาคอสังหาริมทรัพยเชนเดียวกัน ในปจจุบันอุตสาหกรรม
เฟอรนิเจอรไดมีการพัฒนาและมีอัตราการเติบโตอยางรวดเร็ว ซึ่งเริ่มมีบทบาทสําคัญตอ
เศรษฐกิจโลกมากย่ิงขึ้น ดังนั้นการศึกษาถึงแนวโนมการเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรม
เฟอรนิเจอรจึงเปนสิ่งที่สําคัญ เพื่อหาแนวทางและกําหนดทิศทางของอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร
เพื่อรองรับกระแสการเปลี่ยนแปลงในอนาคต เชน การเปลี่ยนแปลงกระแสโลกาภิวัฒน กลไก
การผลิตและการบริโภคซึ่งจะสงผลโดยตรงตออุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรทั้งดานการผลิต และ
รูปแบบสินคาเฟอรนิเจอรที่เปลี่ยนแปลงอยางสรางสรรค โดยสามารถแบงรูปแบบสินคา
เฟอรนิเจอรในอนาคตได 5 ประเภท คือ 1) เฟอรนิเจอรเพื่อสิ่งแวดลอม (Eco-Furniture) 2)
เฟอรนิเจอรอเนกประสงค (Multifunction Furniture) 3) เฟอรนิเจอรผสมผสานวัฒนธรรม
(Cultural-Mixed Furniture) 4) เฟอรนิเจอรเนนประโยชนใชสอย (Functionalism Furniture)
และ 5) เฟอรนิเจอรเพื่อสุขภาพ (Furniture for Health) (โครงการศึกษาแนวทางการพัฒนา
อุตสาหกรรมเชิงสรางสรรคระดับสาขา) ในจังหวัดกรุงเทพมหานครมีเขตที่เปนเขตเศรษฐกิจและ
เขตชุมชนที่พักอาศัยซึ่งในบางเขตก็มีทั้งสองเขตอยูรวมกัน เขตสวนหลวงเปนหนึ่งในเขตที่
สําคัญที่มีจํานวนประชากรถึง118,371 คน มีพื้นที่ 23.678 ตารางกิโลเมตร และมีความหนาแนน
ของจํานวนประชากรตอพื้นที่คิดเปน 4,928.11 คนตอตารางกิโลเมตร (สํานักงานเขตสวนหลวง.
2557) จึงมีพื้นที่กอสรางอสังหาริมทรัพยตางๆ เชน บริษัท, สํานักงาน และจํานวนบานพักของ
ประชากรก็มีจํานวนมาก ซึ่งสงผลตออัตราการซื้อเฟอรนิเจอรตกแตงสถานที่เปนจํานวนมาก
ตามไปดวยจึงเปนเขตที่มีความนาสนใจในการทําวิจัยเก่ียวกับการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรของ
ประชากรภายในเขตสวนหลวง ผูวิจัยจึงสนใจที่จะทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร” ผลการวิจัยที่ไดจะเกิดประโยชนกับผูประกอบการธุรกิจเฟอรนิเจอรใน
การนําไปพัฒนาสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางแทจริง
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วัตถุประสงคของการศึกษา
1. ศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
2. ศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร

ขอบเขตของการศึกษา
การวิจัยในครั้งนี้จะดําเนินการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ใน

เขตสวนหลวง จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบไปดวยปจจัยที่ศึกษา 3 ดาน ดังนี้ 1) ปจจัย
สวนบุคคลของผูตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร 2) ศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
3) ศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยที่ผูบริโภคใชในการซื้อเฟอรนิเจอร โดยการสํารวจจาก
ผูบริโภคที่เขามาในเขตสวนหลวง กรุงเทพมหานคร ประชากรกลุมตัวอยาง คือ การสัมภาษณ
ประชากรกลุมตัวอยาง 17 คน และกลุมประชากร 400 ตัวอยาง ต้ังแต เดือนธันวาคม พ.ศ.
2557 ถึง มกราคม พ.ศ. 2558

กรอบแนวคิดในการศึกษา
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวของ ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวคิด

การวิจัยไดดังรูปที่ 1

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั
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กระบวนการศึกษา
จากขอบเขตของการวิจัย และกรอบแนวคิดการวิจัย ผูวิจัยไดกําหนดกระบวนการทํา

วิจัยดังรูปที่ 2

รูปที่ 2 กระบวนการทําวจิัย

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ
1. เพื่อใหผูขายเฟอรนิเจอรนําผลการวิจัยไปประยุกตใชในธุรกิจเฟอรนิเจอรให

สอดคลองกับความตองการซื้อของผูบริโภคตอไปในอนาคต
2. เพื่อใหนักวิชาการ หรือ ผูที่สนใจนําขอมูลการวิจัยไปประยุกตใชกับงานวิจัยอ่ืนๆ
3. เพื่อใหผูประกอบการธุรกิจเฟอรนิเจอรสามารถนําขอมูล และผลที่ไดจากการศึกษา

ไปประยุกตใชในการพัฒนาธุรกิจเฟอรนิเจอรใหสอดคลองกับความตองการซื้อของผูบริโภค
ตอไปในอนาคต

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. ยื่นหัวขอสารนิพนธพรอมบทที่ 1
บทนํา
2. บทที่ 2 หลักการพ้ืนฐานและงานวิจัย
ที่เกี่ยวของ
3. บทที่ 3 วิธีการดําเนินการศึกษา
4. บทที่ 4 บทสรุปและขอเสนอแนะ
5. จัดทําคูมือเอกสาร



บทที่  2
หลักการพื้นฐาน เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการ

คนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนอง
ความตองการของเขา ชิฟแมน; และคานุก (อภิชาต คําเอก. 2553; อางอิงจาก Schiffman; and
Kanuk. 1994)

แองเจิล เจมส เอฟ; คอลแลต เดวิท ที; และแบลคเวลล โรเจอร ดี (อภิชาต คําเอก.
2553; อางอิงจาก Engel, James F.; Kollat, David T.; and Blackwell, Roger D. 1968) ไดให
คําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภคไววา การกระทําของบุคคลที่เก่ียวของกับการไดรับและ
การใชสินคาและบริการรวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยูกอนและมีสวนในการกําหนดใหมี
การกระทําดังกลาว ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคเปนการกระทําของบุคคลที่เก่ียวของ
โดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยูกอนและ
มีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว

ชิฟแมน ลีออน จี; และคานุก เลสลี่ ลาซาร (Schiffman, Leon G.; and Kanuk Leslie
Lazar. 1991 : 227) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกใน
การแสวงหาสําหรับการซื้อ การใชการประเมินและการจับจายใชสอย ซึ่งสินคาและบริการที่
คาดหวัง จะทําใหสนองความตองการของเขาได

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจ

ที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทํา
ใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของ
ผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision)
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ส่ิงกระตุนภายนอก

สิ่งกระตุนทางการตลาด สิ่งกระตุนอ่ืนๆ

ผลิตภัณฑ
ราคา
การจัดจําหนาย
การสงเสริมการตลาด

เศรษฐกิจ
เทคโนโลยี
การเมือง
วัฒนธรรม

กลองดําหรือ
ความรูสํานึกคิด

ของผูซื้อ
การเลือกผลิตภัณฑ
การเลือกตราสินคา
การเลือกผูขาย
เวลาในการซ้ือ
ปริมาณการซ้ือ

การตอบสนองของผูซื้อ

ลักษณะของผูซ้ือ

ปจจัยดานวัฒนธรรม
ปจจัยดานสังคม
ปจจัยดานบุคคล
ปจจัยดานจิตวิทยา

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ
การรับรูปญหา
การคนหาขอมูล
การประเมินทางเลือก
การตัดสินใจซ้ือ
พฤติกรรมหลังการซื้อ

Buyer’s Black Box

รูปที่ 3 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

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

จากรูปที่ 3 แสดงใหเห็นวาจุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่สิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิด
ความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R
Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกายและสิ่งกระตุน
จากภายนอกนักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคาซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดาน
เหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2
สวน คือ

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด
ประกอบดวย
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1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพื่อกระตุนความตองการ

1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม
กับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย

1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place)
เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุน
ความตองการซื้อ

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอการใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธ
อันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ

1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล

1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)
1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political)
1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural)

1.3 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา

1.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอนการรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ
และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ

3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคหรือผูซื้อ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ เชน การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา มีทางเลือกคือ นม
สดกลอง บะหม่ีสําเร็จรูป ขนมปง

3.2 การเลือกตราสินคา เชน ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะเลือกย่ีหอโฟรโมสต
ฯลฯ
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3.3 การเลือกผูขาย เชน ผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคาใดหรือรานคาใกลบาน
รานใด

3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน หรือเย็น
ในการซื้อนมสดกลอง

3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ เชน ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหนึ่งกลอง หรือหนึ่งโหล

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ

ของผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซื้อไดรับ
สิ่งกระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบ
เสมือนกลองดํา ที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาด คือ คนหาวา
ลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่
เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา
เพื่อที่จะจัดสวนประสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมาย
ไดถูกตอง

วัฒนธรรม
สังคมวัฒนธรรม

(Culture) กลุมอางอิง บุคคล
วัฒนธรรมยอย (Reference อายุและวงจรชีวิต จิตวิทยา
(Subculture) Group) อาชีพ
ชนชั้นทางสังคม ครอบครัว ปจจัยทางเศรษฐกิจ
(Social Class) (Family) รูปแบบการดําเนินชีวิต

บทบาทและ บุคลิกภาพ
สถานะ การมองตนเอง
(Role &
Statuses)

การจูงใจ
การรับรู
การเรียนรู
ความเชื่อและ
ทัศนคติ

ผูบริโภค

รูปที่ 4 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค

ที่มา : Kotler Philip.; Keller; and Kevin Lane. (2012). Marketing Management.
p. 35.
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จากรูปที่ 4 แสดงถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคซึ่งมี 4 ประการ
ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิยา สําหรับ
การวิจัยครั้งนี้ ไดเลือกศึกษาเฉพาะลักษณะทางประชากรศาสตร และกลุมอางอิง ที่สงผลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคอยางไรก็ตามก็จะขอกลาวโดยภาพรวมของ
ปจจัยทั้ง 4 ประการ โดยมีรายละเอียดดังนี้

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น
โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของ
มนุษยในสังคมหนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความ
แตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของ
บุคคล ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการ
เปลี่ยนแปลงเหลานั้น ไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด ตัวอยาง การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมใน
สังคมไทย (1) สตรีมีบทบาทในสังคมเชน บทบาททางการเมืองและทํางานมากขึ้น และมีอํานาจ
ทางเศรษฐกิจมากขึ้น (2) มนุษยคํานึงถึงคุณภาพชีวิต (3) บุคคลมีความหวงใยในสุขภาพของ
ตนเอง (4) มีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องที่อยูอาศัย (5)ทัศนคติตอเรื่องเพศเปลี่ยนแปลง (6) บุคคล
ตองการความสะดวกสบายมากขึ้น (7) บุคคลตองการความเพลิดเพลินและพักผอนเนื่องจาก
การทํางานหนัก ในปจจัยดานวัฒนธรรมนี้ นักการตลาดตองศึกษาถึงคานิยมในวัฒนธรรม
(Cultural Value) ซึ่งหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลในสังคมประกอบดวย (1) คานิยมของ
บุคคลที่มีตอสังคม (People’s Views of Themselves) (2) คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคมอ่ืน
(People’s Views of Others) (3) คานิยมของบุคคลที่มีตอองคการ (People’s Views of
Organization) (4) คานิยมของบุคคลตอสังคม (People’s Views of Society) (5) คานิยมของ
บุคคลตอธรรมชาติ (People’s Views of Nature) (6) คานิยมของบุคคลตอมวลมนุษยชาติ
(People’s Views Universe) นักการตลาดตองศึกษาคานิยมในวัฒนธรรมตางๆ แลวกําหนดกลยุทธ
การตลาดใหสอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรม กลยุทธที่นําไปใชมาก คือ กลยุทธการโฆษณา

วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นของสังคม โดย
มีรายละเอียดดังนี้

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน
ลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะ
พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน

1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอย
เกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบ
ดวย
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1.2.1 กลุมเชื้อชาติ (Nationality Groups) เชื้อชาติตางๆ ไดแก ไทย จีน
อังกฤษ อเมริกัน แตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน

1.2.2 กลุมศาสนา (Religious Groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก ชาวพุทธ
ชาวคริสต ชาวอิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกัน จึงมีผลกระทบตอ
พฤติกรรมการบริโภค

1.2.3 กลุมสีผิว (Racial Groups) กลุมสีผิวตางๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง
แตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกัน

1.2.4 พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographical Areas) หรือทองถ่ิน (Region)
พื้นที่ทางภูมิศาสตร ทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่
แตกตางกัน

1.2.5 กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุม
พนักงาน กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืนๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู

1.2.6 กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางานและ
ผูสูงอายุ

1.2.7 กลุมยอยทางเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิง และเพศชาย
1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) มีดังนี้ (1) บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมี

แนวโนมจะประพฤติเหมือนกัน และบริโภคคลายคลึงกัน (2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือตํ่าตาม
ตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น (3) ชั้นของสังคมแบงตามอาชีพ รายไดฐานะตระกูล ตําแหนง
หนาที่ หรือบุคลิกลักษณะ (4) ชั้นสังคมเปนลําดับขั้นตอนที่ตอเนื่องกัน และบุคคลสามารถ
เปลี่ยนชั้นของสังคมใหสูงขึ้น หรือตํ่าลงได ลักษณะชั้นของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3
ระดับ และเปนกลุมยอยได 6 ระดับ

นักการตลาดพบวา ชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนตลาด
สินคา การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ การโฆษณา การใหบริการ และกิจการทางการตลาด
ตางๆ แตละชั้นของสังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และการ
บริโภคผลิตภัณฑ

2. ปจจัยดานสังคม (Social Factor) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ
ของผูซื้อ

2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเก่ียวของดวย กลุม
นี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบง
ออกเปน 2 ระดับ คือ
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2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และ
เพื่อนบาน

2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม
เพื่อน รวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม กลุมอางอิง จะมีอิทธิพลตอบุคคลใน
กลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติ และแนวความคิดของบุคคล
เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับในกลุม จึงตองปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นตาง
จากกลุมอิทธิพลนักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค
อยางไร เชน การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะใชนักรองชั้นนําของไทยที่วัยรุนโปรด
ปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การ
ขายสินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรป
ซึ่งจะมีลักษะแตกตางกัน

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม
เชน ครอบครัวกลุมอางอิง องคกร และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกัน
ในแตละกลุม เชน ในการเสนอขายวิดีโอของครอบครัวหนึ่ง จะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปน
ผูคิดริเริ่ม ผูตัดสินใจซื้อผูมีอิทธิพล ผูซื้อ และผูใช

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อ ไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ
โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล
ดังนี้

3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การ
แบงกลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ตํ่ากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป,
50-64 ป และ 65 ปขึ้นไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และชอบสินคาประเภท
แฟชั่น และรายการพักผอน หยอนใจ

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิต
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอ
ความตองการ ทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรม
การซื้อที่แตกตางกัน วัฎจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการ
บริโภคแตกตางกันที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน ประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง หรือต๋ัวเครื่องบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวา
ผลิตภัณฑของบริษัท มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนอง
ความตองการใหเหมาะสม
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3.3 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income)
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้
ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน นักการ
ตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออม และอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจ
ตกตํ่า คนมีรายไดตํ่า กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การต้ังราคา ลดการ
ผลิตและสินคาคงคลัง และวิธีการตางๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน

3.4 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาตํ่า

3.5 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยม
หรือ คุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง
หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle)
หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูป (1) กิจกรรม (Activities)
(2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs

4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคล ไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภค ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
และการใชสินคาปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความ
เชื่อถือ (5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้
(อภิชาต คําเอก. 2553; อางอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 138-144)

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล
ซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ สแตนต้ัน; และฟลูทริล (อภิชาต คําเอก. 2553; อางอิงจาก Stanton;
and Futrell. 1987 : 649) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก
เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนให
เกิดความตองการ

4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัด
ระเบียบและตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการ
ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการ
รับรู เปนกระบวนการของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ
ความตองการและอารมณ นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุน การรับรู จะพิจารณา
เปนกระบวนการกลั่นกรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การได
เห็น ไดกลิ่น ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก ขั้นตอนการรับรูมี 4 ขั้นตอน คือ (1) การเปดรับขอมูล
ที่ไดเลือกสรร (Selective Exposure) (2) การต้ังใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Attention)
(3) ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Comprehension) (4) การเก็บรักษาขอมูลที่
ไดเลือกสรร (Selective Retention)
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4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และ(หรือ)
ความโนม เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือ
บุคคลไดรับสิ่งกระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎี
สิ่งกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) Theory) นักการตลาดไดประยุกตใช
ทฤษฎีนี้ ดวยการโฆษณาซ้ําแลวซ้ําอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพื่อ
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจาก
อิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีตอยางไรก็ตามสิ่งกระตุน
นั้น จะมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาลูกคา ตัวอยางการจัดกิจกรรม
สงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยาง จะมีอิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู คือ การทดลอง
ใชไดดีกวาการจัดกิจกรรมการแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพื่อซื้อสินคา ถาลูกคา
ไมซื้อสินคา ก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม

4.4 ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปน
ผลมาจากประสบการณในอดีต เชน เอสโซ สรางใหเกิดความเชื่อถือวาน้ํามันเอสโซ มีพลังสูง
โดยใชสโลแกนวาจับเสือใสถังพลังสูง เปปซี่ สรางใหเกิดความเชื่อถือวา เปนรสชาติของคนรุน
ใหม น้ํามันไรสารตะก่ัวในชวงแรกผูบริโภคเกิดความเชื่อถือวา การใชน้ํามันไรสารตะก่ัว มี
ปญหากับเครื่องยนต ซึ่งเปนความเชื่อในดานลบ ที่นักการตลาดตองรณรงค เพื่อแกไขความ
เชื่อถือที่ผิดพลาด

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ
ของบุคคลความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
หรือหมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
เชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภค
กับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน นักการตลาดจึงตองศึกษาวาทัศนคตินั้นเกิด
ขึ้นมาไดอยางไร และเปลี่ยนแปลงอยางไร การเกิดทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ
กลาวคือเกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเก่ียวกับสินคา หรือความนึกคิดของบุคคล และ
เกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพื่อน บุคคลชั้นนําในสังคม เปนตน ถา
นักการตลาดตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือก คือ

4.5.1 สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ
4.5.2 พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาให

สอดคลอง กับทัศนคติของผูบริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติ ทําได
งายกวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใช
เวลานาน และใชเครื่องมือในการติดตอสื่อสาร จึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได
นักการตลาดตองยึดหลักองคประกอบของการเกิดทัศนคติ ซึ่งมี 3 สวน คือ
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4.5.2.1 สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) ประกอบดวย
ความรูหรือความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา หรือผลิตภัณฑของผูบริโภค

4.5.2.2 สวนของความรูสึก (Affective Component) หมายถึง สิ่งที่
เก่ียวกับอารมณ ซึ่งเปนความพอใจและไมพอใจเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

4.5.2.3 สวนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโนม
ของการกระทําที่เกิดจากทัศนคติ หรือ เปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง ที่มีตอผล
ผลิตภัณฑ หรือตราสินคา เชน กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการแลกซื้อตามที่เสนอเงื่อนไข

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยา ที่แตกตางกันของ
บุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิม และสอดคลองกับทฤษฎี
การจูงใจของฟรอยด (Freud’s Theory of Motivation) มีขอสมมติวา อิทธิพลดานจิตวิทยา ซึ่ง
กําหนดพฤติกรรมมนุษยแรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ (Personality) สวนใหญเปนจิตใต
สํานึก (Unconscious) ซึ่งเปนสวนกําหนดบุคลิกภาพของมนุษย อันประกอบดวย อิด (Id) อีโก
(Ego) ซูเปอรอีโก (Superego) ทฤษฎีนี้ไดนําไปใชในการกําหนดบุคลิกภาพของผูบริโภคดวย
ฟรอยด พบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน ทั้ง 3
ระดับนี้

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอ
ตนเอง หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร มี 4 กรณี
ดังนี้

4.7.1 แนวคิดของตนเองที่แทจริง (Real Self) หมายถึง ความคิดที่บุคคลมอง
ตนเองที่แทจริง

4.7.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal Self) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่
บุคคลใฝฝนอยากใหตนเปนเชนนั้น บุคคลจึงมักทําใหพฤติกรรมของเขาสอดคลองกับความคิด
ในอุดมคติ

4.7.3 แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองที่แทจริง
(Real Other) หมายความวา บุคคลนึกเห็นภาพลักษณวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองที่แทจริง
วาเปนอยางไร

4.7.4 แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอ่ืน (สังคม) คิดเก่ียวกับตนเองใน
อุดมคติ (Ideal other) หมายถึง การที่บุคคลตองการใหบุคคลอ่ืน (สังคม) คิดถึงเขาในแงใด
ดังนั้น นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ คือ ปจจัยภายนอก อันเปนผล
มาจากปจจัยดานวัฒนธรรม และสังคม ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทั้ง
ลักษณะสวนบุคคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอ
ผลิตภัณฑ โดยจะนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ ตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย
และการสงเสริมการตลาดเพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท
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กระบวนการตัดสินใจในการซื้อของผูบริโภค
พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการ ที่ตองใชเวลาและความพยายาม ปจจัย

ภายในและภายนอกที่ไดกลาวมาจะเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
(Consumer Decision-Marketing Process) ซึ่งประกอบดวย 5 ขั้นตอน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน
และคณะ. 2546)

1. การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) กระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภคจะเริ่มขึ้นเม่ือบุคคลรูสึกถึงความตองการ ซึ่งอาจเปนความตองการที่เกิดขึ้นภายใน เชน
ความหิว หรืออาจเปนความตองการที่เกิดจากสิ่งกระตุนภายนอก ที่มากระตุนใหตระหนักถึง
ความตองการดังกลาว เชน ไดเห็นโฆษณา หรือเห็นตัวสินคา แลวเกิดความตองการขึ้น แตอาจ
เกิดความขัดแยงขึ้นไดภายในครอบครัวเนื่องจากเงินมีจํากัด เชน ภรรยาตองการใชเงินเพื่อการ
อ่ืนแทนที่จะซื้อสินคาที่สามีตองการ หากไมสามารถแกปญหานี้ได กระบวนการตัดสินใจซื้อก็
อาจตองหยุดอยู ณ จุดนี้ หรือผูบริหาร พนักงานขายหรือผูที่ตองติดตอสื่อสารกับลูกคาเปน
ประจํา แตไมอยูที่ทํางาน อาจจะเกิดความจําเปนที่จะตองซื้อโทรศัพทมือถือ เพื่อความสะดวก
ในการติดตอสื่อสาร เปนตน

2. การคนหาขอมูล (Search) เม่ือบุคคลไดตระหนักถึงความตองการแลว เขาจะ
คนหาวิธีการที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ การคนหาอาจกระทําขึ้นโดย
สัญชาตญาณอยางรวดเร็ว หรืออาจตองมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล การที่
บุคคลจะมีการคนหาขอมูลมากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับปจจัยหลายประการ คือ (1) จํานวนของ
ขอมูลที่จะหาได (2) ความพอใจที่ไดรับจากการคนหาขอมูล (3) ผลที่เกิดขึ้นในภายหลัง หาก
ไมไดมีการคนหาขอมูล เชน ผูที่ตองการซื้อโทรศัพทมือถือ ก็จะหาขอมูลเก่ียวกับรุน ราคา
คุณภาพ ความคงทน และบริการหลังการขาย จากแหลงตางๆ เชน เพื่อนบริษัท ตัวแทน
จําหนาย หรือพนักงานขาย ตามนิตยสารหรือหนังสือพิมพที่ลงโฆษณาไว เปนตน

3. การประเมินผลทางเลือกตางๆ (Evaluation of Alternatives) หลังจากขั้นตอนของ
การคนหาขอมูลแลว ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่เปนไปไดกอนทําการ
ตัดสินใจในขั้นนี้ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑ
การพิจารณาเปนเรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา
เปนตน หรือเปนเรื่องราวของความพอใจสวนบุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบหรือสี เปนตน
จากเกณฑที่กําหนดจะทําใหผูบริโภคทราบถึงทางเลือกที่เปนไปได ถาทางเลือกที่ไดมีเพียง
ทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ทําไดงาย แตบางครั้งทางเลือกที่ไดมีหลายแบบ ฉะนั้นผูบริโภค
ตองพิจารณาเลือกทางเลือกที่กอใหเกิดความพอใจมากที่สุด ดังนั้น นักการตลาดสวนใหญจึง
สนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่ผูบริโภคใชสําหรับการประเมินทางเลือกตางๆ เชน หลังจากที่ผูที่
ตองการซื้อโทรศัพทมือ ถือไดขอมูลตางๆ มาแลวก็จะนํามาพิจารณาโดยใชเกณฑที่กลาวไปแลว
เพื่อเลือกซื้อเพียงย่ีหอเดียว เปนตน
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4. การซื้อ (Purchase) หลังจากพิจารณาทุกสิ่งทุกอยางแลว ก็มาถึงขั้นที่จะตอง
ตัดสินใจวาจะซื้อหรือไม ถาการประเมินผลทางเลือกเปนที่พอใจ การซื้อก็จะเกิดขึ้น ในการ
ตัดสินใจซื้อก็จะตองพิจารณาตอไปถึงเรื่องตราย่ีหอ รานที่จะซื้อ ราคา สีสัน เปนตน

5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) เม่ือมีการซื้อและใช
สินคาแลว การประเมินผลที่ไดรับจากการซื้อและใชสินคาก็จะเกิดขึ้น ความรูสึกของผูบริโภคที่มี
ตอสินคาที่เขาซื้อไปนั้นเปนสิ่งสําคัญที่นักการตลาดควรจะตองทราบ ทั้งนี้เพราะวามันมีผลตอ
การซื้อซ้ําในครั้งตอไป และมีผลตอการแนะนําเพื่อนฝูงดวย เชน หลังจากซื้อโทรศัพทมือถือมา
ใชแลว ผูใชก็จะพิจารณาวา โทรศัพทที่ตัดสินใจซื้อมานั้นมีคุณภาพและมีการใหบริการหลังการ
ขายดีตามที่ตองการหรือไม ถาถูกใจก็แนะนําผูอ่ืนหรือเม่ือตองการใชอีกก็จะตัดสินใจซื้อของ
บริษัทเดิม เปนตน ดังนั้น นักการตลาดจะตองพยายามลดความรูสึกที่ไมดีตอสินคาที่ผูบริโภค
ซื้อไป โดยใหขอมูลที่เนนจุดเดนของสินคา หรือการติดตามใหบริการหลังการซื้อ เปนตน

การรับรูปญหา
(Problem Recognition)

การคนหาขอมูล
(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.

จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจบริโภคสินคา
ชนิดใดนั้นขึ้นอยูกับปจจัยหลายอยาง เชน ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางดาน
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จิตวิทยา ปจจัยทางดานวัฒนธรรม และกอนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
5 ขั้นตอน คือ การรับรูปญหาการคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดังนั้น นักการตลาดจะตองจัดหาสิ่งกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการซื้อมากที่สุด

สวนประสมการตลาด
คอตเลอร ฟนลิปส; เคลเลอร; และเควิน แลนด (Kotler Philip; Keller; and Kevin

Lane. 2012 : 47) สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึง ตัวทางการตลาด
ที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย หรือ หมายถึง “ชุด
ของตัวแปรที่สามารถควบคุมไดทางการตลาด ซึ่งบริษัทนํามาผสมกันเพื่อตอบสนองความตองการ
ของลูกคาในตลาดเปาหมาย”

แนวความคิดเรื่องสวนประสมทางการตลาดมีบทบาทสําคัญในทางการตลาด เพราะ
เปนการรวมการตัดสินใจทางการตลาดทั้งหมดเพื่อนํามาใชในการดําเนินงาน เพื่อใหธุรกิจ
สอดคลองกับความตองการของตลาดเปาหมาย เราเรียกสวนผสมทางการตลาดวา “4P’s” ซึ่ง
องคประกอบทั้ง 4 กลุมนี้จะทําหนาที่รวมกันในการสื่อขาวทางการตลาดใหแกผูรับขาวสารทั้ง
มวลไดอยางมีประสิทธิภาพ นอกเหนือไปจากการใชโฆษณาหรือกิจกรรมการสงเสริมการตลาด

รูปที่ 6 แบบจําลองสวนประสมทางการตลาด (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 ฟนลิปส; เคลเลอร; และเควิน แลนด (Kotler Philip; Keller; and Kevin
Lane. 2012 : 40) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด หรือ 4Ps ไวดังนี้

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑ
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล ซึ่งจะตองสามารถทําหนาที่
แจงใหกับผูบริโภคไดทราบถึงขอมูลตางๆ เชน ตราสินคา รูปแบบและสีสันของหีบหอ ตัวสินคา
ขนาด รูปรางของสินคา เครื่องหมายการคา สิ่งเหลานี้จะสื่อความหมายและความเขาใจใหกับ
ผูรับขาวสาร โดยผูผลิตตองพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองเปนไปตามความตองการของตลาด
เปาหมาย หากผลิตภัณฑมีคุณภาพไมดี เม่ือใชแลวไมตรงตามความตองการ การทุมงบโฆษณา
ไปเทาใดก็ไมสามารถกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคได

2. ราคา (Price) หมายถึง เปนสิ่งกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา ผูบริโภค
จะใชราคาเปนสวนหนึ่งในการประเมินคุณภาพและคุณคาของผลิตภัณฑที่เขาคาดหมายวาจะ
ไดรับการกําหนดราคาที่เหมาะสมกับสินคาเปนสวนหนึ่งที่จะจูงใจใหเกิดการซื้อ บางครั้งการต้ัง
ราคาสูงอาจเปนเครื่องหมายจูงใจใหผูบริโภคบางกลุมที่ชอบซื้อผลิตภัณฑ เพราะตองการไดรับ
ความภูมิใจจากการซื้อหรือการใชผลิตภัณฑราคาแพงๆ แตบางครั้งมีการโฆษณาคุณสมบัติกัน
มากจนหาความแตกตางไมคอยได ราคาจึงเปนปจจัยที่ผูบริโภคใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อ

3. การจัดจําหนาย (Place) หรือชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง โครงสรางหรือ
ชองทางหลังจากผูบริโภคทราบขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑจากโฆษณาแลวจนเกิดความสนใจ
และอยากทดลองใช แตถาไมสามารถจะหาซื้อไดอยางสะดวกแลว สวนใหญจะลมเลิกความต้ังใจ
แลวเปลี่ยนไปซื้อย่ีหออ่ืนที่หาไดสะดวกกวา การจัดจําหนายยังแบงไดอีก 2 สวน ดังนี้

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ
และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ชองทางการจัดจําหนายอาจ
ผานคนกลางหรือไมก็ได

3.2 การกระจายสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของกับ
การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจาย
สินคาจึงประกอบดวย

3.2.1 การขนสง (Transportation)
3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing)
3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management)

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวาง
ผูขายและผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจเปนการขายโดยใช
พนักงานขาย (Personal Selling) และการขายโดยไมใชพนักงานขาย (Nonpersonal Selling)
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ประกอบดวยการโฆษณา การสงเสริมการขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธ ดังนั้นการ
สงเสริมการตลาดจึงประกอบดวย 5 เครื่องมือ ดังนี้

4.1 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขาย โดยใชพนักงานขายและการใหขาวสารและการประชา
สัมพันธ ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคล
อ่ืนในชองทาง การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ

4.1.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสู ผูบริโภค
(Consumer Promotion) เปนการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคคนสุดทาย ซึ่งซื้อสินคาไปเพื่อ
ใชสอยสวนตัวหรือใชในครัวเรือน สินคาที่ผูบริโภคซื้อไปเพื่อบริโภคขั้นสุดทายเรียกวา สินคา
ผูบริโภค

4.1.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade
Promotion) เปนการกระตุนความพยายามในการขายของคนกลางเพื่อผลักดันสินคาไปยัง
ผูบริโภค และอาจอยูในรูปการโฆษณาที่มุงสูคนกลาง ซึ่งเปนการโฆษณาที่กระตุนคนกลาง
ไดแก ผูคาสง ผูคาปลีก เพื่อจูงใจใหซื้อผลิตภัณฑหรือขายตอผลิตภัณฑใหกับลูกคา

4.1.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน
ขาย (Sales Force Promotion) เปนการกระตุนพนักงานขายใหใชความพยายามในการขาย
มากขึ้น และการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขายจะใชกลยุทธผลัก (Push Strategy) บุคคล
เปาหมาย ไดแก พนักงานขายของธุรกิจ จุดประสงคคือ การตอบแทนความสามารถของพนักงาน
เปนการแขงขันระหวางพนักงานขายดวยกันเอง เชน การแจกโบนัส การแขงขันการทํายอดขาย

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย
(Personal Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management)

4.3 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชา
สัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่งการใหขาว เปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ

4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)
เปนติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือ หมายถึง วิธีการตางๆ
ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที
เครื่องมือนี้ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขาย
โดยใชแคตตาลอค (4) การขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม
การตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ
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4.5 เสรี วงษมณฑา (2540 : 11-14) ไดใหนิยามของการโฆษณา (Advertising)
เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคการและ (หรือ) ผลิตภัณฑบริการหรือความคิดที่
ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการ
สรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) (2) กลยุทธสื่อ (Media Strategy) ปจจุบันการ
โฆษณาพัฒนาขึ้นอยางรวดเร็ว ทั้งนี้เพื่อตอบสนองการเติบโตของธุรกิจ ซึ่งอัตราการแขงขัน
สูงขึ้นตลอดเวลา การโฆษณาและธุรกิจกลายเปนสิ่งจําเปนที่คูกันเพราะโฆษณาเปนหนึ่งใน
อาวุธสําคัญที่จะใชชวงชิงสวนครองตลาดที่ดีใหกับสินคา ขณะเดียวกันการโฆษณาจะคงอยูได
ดวยธุรกิจ และการโฆษณาไดเขามามีบทบาทอยางมากตอชีวิตประจําวันของคนเราในปจจุบัน
แทบจะทุกขณะ เนื่องจากการโฆษณาเปนสิ่งที่มีอยูทั่วทุกแหง (Omni present) และเปนสิ่งที่
แทรกแซง (Obstruction) ในชีวิตประจําวันเราอยูเสมอ การโฆษณาถือเปนการสื่อสารระหวาง
ผูผลิตกับผูบริโภค โนมนาวใจใหกลุมเปาหมายมีความตองการที่จะซื้อสินคาหรือบริการ โดย
สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา AMA ไดนิยามการโฆษณา (Advertising) ไว 2 ประเด็น คือ

4.5.1 การโฆษณาอาจไมจําเปนตองเสียคาใชจายใหสื่อกลางทุกครั้งไป อาทิ
ในกรณีลงการโฆษณาเพื่อบริการสาธารณะ สื่ออาจมีการโฆษณาใหฟรีก็เปนได

4.5.2 ประเด็นสําคัญที่โฆษณาทุกชิ้นตองมี คือ
4.5.2.1 การโนมนาวชักจูง โฆษณาทุกชิ้นลวนมีจุดมุงหมายใหเกิดผล

กระทบตอทัศนคติหรือพฤติกรรมของผูบริโภค
4.5.2.2 โฆษณาเปนเครื่องมือสําคัญอยางหนึ่งในงานการตลาด ซึ่งรวม

ความไดวา โฆษณาเปนการสื่อสารที่มุงโนมนาวใจ เพื่อใหเกิดการตอบรับและชวยใหประสบผล
ตามวัตถุประสงคทางการตลาด

เสรี วงษมณฑา (2540 : 9) กลาววา การโฆษณาเปนการสื่อสารมวลชนที่เกิดขึ้นเพื่อ
จูงใจผูบริโภคกลุมเปาหมาย ใหมีพฤติกรรมอันนาจะเอ้ืออํานวยการเจริญเติบโตของธุรกิจอัน
ไดแก การซื้อหรือการใชบริการโดยอาศัยเหตุผล ทั้งเหตุผลจริง และเหตุผลสมมติในการจูงใจซึ่ง
จะตองมีการซื้อสื่อและเวลาในการสื่อสารมวลชน เพื่อเผยแพรขาวสารเก่ียวกับสินคาและบริการ
ตลอดจนระบุผูประสงคจะทําการโฆษณาอยางโฆษณาที่มิใชบุคคล เพื่อกระตุนใหผูบริโภคมี
ความตองการที่จะซื้อสินคาหรือบริการ โดยโฆษณาจะตองระบุผูโฆษณาและจะตองมีคาใชจาย
ในการโฆษณา

ขอมูลธุรกิจเฟอรนิเจอร
โครงสรางอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร
อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร เปนอุตสาหกรรมหนึ่งที่สามารถรายไดเขาประเทศไดในแต

ละป โดยการสงออกไม เฟอรนิเจอรและชิ้นสวน มีมูลคารวมประมาณ 3,228 ลานดอลลารสหรัฐ
ในป พ.ศ.2554 แตหากพิจารณาเฉพาะการสงออกเฟอรนิเจอรและชิ้นสวนจะมีมูลคาอยูที่
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ประมาณ 1,111 ลานดอลลารสหรัฐ ผูประกอบการที่สําคัญของอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไทย
ไดแก บริษัท เอสบี เฟอรนิเจอร บริษัท อินเด็กซ ลิฟวิ่งมอลล จํากัด เปนตน นอกจากนี้ยังมีกลุม
ผูผลิตที่มุงเนนการออกแบบและเจาะกลุมตลาดสินคาเฉพาะ ไมเนนการผลิตสินคาจํานวนมาก แต
เนนสินคาที่มีเอกลักษณและมูลคาเพิ่มสูง เชน บริษัท โยธกาอินเตอรเนชั่นแนล จํากัด บริษัท
คราฟท แฟคเตอร จํากัด เปนตน อยางไรก็ดี แนวโนมของการแขงขันในตลาดเฟอรนิเจอรตอไป
ในอนาคต จําเปนตองมุงสูการออกแบบและเนนการสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาเปนหลัก เพราะ
ความไดเปรียบการแขงขันในเรื่องของตนทุนการผลิตของไทยจะลดลงเม่ือเทียบกับจีนและ
เวียดนาม เพื่อศึกษาแนวทางการสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาเฟอรนิเจอรไดนั้น

จําเปนตองศึกษาและวิเคราะหถึงโครงสรางหลักของอุตสาหกรรม ซึ่งสามารถจําแนก
ไดเปน 2 สวนหลัก คือ กิจกรรมหลักในการผลิตสินคา และกิจกรรมสนับสนุน กิจกรรมหลักใน
การผลิตสินคานั้น จะประกอบดวยขั้นตอนดังตอไปนี้

1. วัตถุดิบมีความหลากหลายในการนํามาใชในการผลิตเฟอรนิเจอร ทั้งที่เปนวัสดุ
ทั่วไปที่ใชในการผลิต เชน ไม เหล็ก พลาสติก เปนตน หรือวัสดุใหมๆ เพื่อนํามาใชในการผลิต
เฟอรนิเจอรสรางสรรค เชน เสนใยจากธรรมชาติ สาหราย เสนใยคารบอน เปนตน

2. การแปรรูปวัตถุดิบจะเปนการนําเอาวัตถุดิบต้ังตนมาแปรรูปใหเหมาะสมสําหรับ
การนําไปประกอบหรือขึ้นรูปเปนเฟอรนิเจอร

3. การผลิตสินคาสําเร็จรูปเปนการนําเอาวัสดุและชิ้นสวนประกอบตางๆ มาประกอบ
เปนเฟอรนิเจอรและตกแตงสําเร็จใหมีความสวยงาม จนไดเปนเฟอรนิเจอรทั้งสําหรับที่พักอาศัย
สําหรับที่ทํางาน และสาธารณะ
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รูปที่ 7 โครงสรางอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร

ที่มา : สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม. (2558). โครงการศึกษาแนวทางการ
พัฒนาอุตสาหกรรมเชิงสรางสรรคระดับสาขา. ออนไลน.

นอกจากกิจกรรมหลักที่ไดกลาวไปแลว ยังมีกิจกรรมสนับสนุนตางๆ ที่ทําใหเกิดการ
พัฒนาและผลิตสินคาเฟอรนิเจอรออกมาได ประกอบดวย

1. การวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยี เทคโนโลยีเปนสิ่งสําคัญที่จะชวยพัฒนาวัตถุดิบและ
กระบวนการผลิต เพื่อพัฒนาเฟอรนิเจอรที่มีคุณสมบัติตามที่ตองการ และยังเปนการสราง
ทางเลือกใหมใหกับนักออกแบบนักออกแบบสามารถออกแบบและกําหนดรูปแบบของสินคา ทั้ง
การเลือกใชวัตถุดิบ กระบวนการใหเหมาะสมและเปนไปในทิศทางเดียวกัน

2. ระบบโลจิสติกส เปนสวนที่ชวยในเรื่องของการจัดการดานการขนสงวัตถุดิบหรือ
สินคาสําเร็จรูป

3. การตลาดและการจัดจําหนายเปนสวนสําคัญหลังจากการผลิตสินคา จําเปนตองมี
วางดําเนินกิจกรรมทางตลาดและกระจายสินคา เพื่อจําหนายสินคาใหกับผูบริโภค ซึ่งในปจจุบัน
มีการพัฒนารูปแบบการดําเนินการตลาดที่สรางสรรคและกอใหเกิดมูลคาเพิ่มกับสินคามากขึ้น
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เชน การเชื่อมโยงเรื่องราวและแรงบันดาลใจในการออกแบบมาใชประกอบการทําการตลาด การ
สรางบริการหลังการขาย เปนตน

กิจกรรมที่กลาวไปขางตนทุกกิจกรรมลวนมีความสําคัญตอการผลิตและพัฒนาสินคา
เฟอรนิเจอร แตหากพิจารณาถึงขั้นตอนที่มีสวนสําคัญในการสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาไดสูง
นั้น จะพบวามีขั้นตอนหลักที่สําคัญในการสรางเพิ่มมูลคาโดยสามารถจําแนกเปน 3 กลุมตามระดับ
ความสําคัญ คือ

• กระบวนการที่สามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาไดสูงคือ การออกแบบและพัฒนา
สินคา (เชน การเลือกใชวัสดุและแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย) และสวน
ของการทําสีและยอมสีใหมีความสวยงาม

• กระบวนการที่สามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาไดปานกลางคือ การผลิตอุปกรณ
ประกอบ การพัฒนาเทคโนโลยีการผลิต และการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด

• กระบวนการที่สามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาไดนอย จะเปนในสวนของ
กระบวนการอ่ืนๆ ในโครงสรางอุตสาหกรรม ซึ่งเปนขั้นตอนสนับสนุนที่ทําใหการผลิตเฟอรนิเจอร
มีความสมบูรณ

ความสําคัญและสามารถพัฒนาเพื่อใหกอใหเกิดมูลคาเพิ่มกับสินคาได โดยอาศัย
ความคิดสรางสรรคของทุนมนุษยที่มีและปจจัยสนับสนุนอ่ืนๆ ที่เหมาะสม ทําใหแนวทางการ
สรางมูลคาเพิ่มใหกับเฟอรนิเจอรสามารถกระทําไดในหลากหลายรูปแบบ เพื่อใหตอบสนองตอ
กลุมเปาหมายที่แตกตางกัน หรืออาศัยศักยภาพของผูผลิตที่มีเปนหลัก ซึ่งจะประกอบดวย

1. การเลือกใชวัตถุดิบในปจจุบันมีการพัฒนาวัตถุดิบสําหรับการผลิตเฟอรนิเจอรที่
คอนขางหลากหลาย และประยุกตใชวัตถุดิบจากอุตสาหกรรมอ่ืนมาใชรวมดวยจํานวนมากทําให
การเลือกใชวัตถุดิบก็สามารถสรางสรรคเฟอรนิเจอรได โดยสามารถจําแนกวัตถุดิบที่ใชเปน
3 แบบ คือ

1.1 การพัฒนาวัตถุดิบใหมที่ยังไมเปนที่นิยมสําหรับการผลิตเฟอรนิเจอร
1.2 การพัฒนาวัตถุดิบทั่วไปแตมีการปรับปรุงและพัฒนาคุณสมบัติใหมขึ้น และ
1.3 การวัตถุดิบรีไซเคิลในการผลิต เพื่อตอบสนองตอแนวโนมของการอนุรักษ

สิ่งแวดลอม
2. บริบทของสินคาเปนอีกสวนหนึ่งที่สามารถใชในการสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาใน

ปจจุบันไดเปนอยางมาก โดยเฉพาะในเรื่องของการสรางและเชื่อมโยงเรื่องราวใหกับสินคา และ
การพัฒนาบริการเสริมตางๆ
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สินคาเฟอรนิเจอร

วัตถุดิบ
ประเภทใหม

วัตถุดิบท่ัวไปที่
มีการปรับปรุง

คุณสมบัติ

วัตถุดิบนํา
กลับมา
ใชใหม

การออกแบบที่มุงเนน
ความสวยงามที่มี

เอกลักษณเฉพาะตัว

การออกแบบที่
มุงเนนประโยชน

การใชงาน

การสรางเนื้อหาและ
เรื่องราวใหแกสินคา

การสรางบริการเสริม

การพัฒนาในดานการออกแบบสินคา การพัฒนาในดานการออกแบบสินคา การพัฒนาในดานการออกแบบสินคา

การออกแบบสินคาเปนสวนสําคัญในการ
สรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา โดยจะสามารถ
แบงรูปแบบหรือวัตถุประสงคการออกแบบ
ไดเปน 2 รูปแบบ
- การออกแบบท่ีมุงเนนความสวยงาม
- การออกแบบท่ีมุงเนนประโยชนการใชงาน

วัตถุดิบเปนสวนสําคัญในการพัฒนาสินคา
เฟอรนิเจอรใหมีความแปลกใหมและสราง
สรรค และนําไปสูการพัฒนากระบวนการ
ผลิตใหม
- วัตถุดิบประเภทใหม
- วัตถุดิบนํากลับมาใชใหม
- วัถตุดิบท่ัวไปท่ีมีการปรับปรุงคุณสมบัติ

บริบทของสินคาเปนแนวทางหนึ่งท่ีสําคัญ
ในปจจุบัน และสามารถใชในการสรางสรรค
สินคาได
- การสรางเนื้อหาและเร่ืองราวใหแกสินคา
- การสรางบริการเสริม

รูปที่ 8 บรบิทของสินคาเฟอรนิเจอร

ที่มา : สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม. (2558). โครงการศึกษาแนวทางการ
พัฒนาอุตสาหกรรมเชิงสรางสรรคระดับสาขา. ออนไลน.

แนวโนมของอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรในอนาคต
ในปจจุบันอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไดมีการพัฒนาและมีอัตราการเติบโตอยางรวดเร็ว

ซึ่งเริ่มมีบทบาทสําคัญตอเศรษฐกิจโลกมากย่ิงขึ้น ดังนั้นการศึกษาถึงแนวโนมการเปลี่ยนแปลงของ
อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรจึงเปนสิ่งที่สําคัญ เพื่อหาแนวทางและกําหนดทิศทางของอุตสาหกรรม
เฟอรนิเจอรเพื่อรองรับกระแสการเปลี่ยนแปลงในอนาคต เชน การเปลี่ยนแปลงกระแสโลกาภิวัตน
กลไกการผลิตและการบริโภคซึ่งจะสงผลโดยตรงตออุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรทั้งดานการผลิต
และรูปแบบสินคาเฟอรนิเจอรที่เปลี่ยนแปลงอยางสรางสรรค โดยสามารถแบงรูปแบบสินคา
เฟอรนิเจอรในอนาคตได 5 ประเภท คือ 1) เฟอรนิเจอรเพื่อสิ่งแวดลอม (Eco-Furniture) 2) เฟอรนิเจอร
อเนกประสงค (Multifunction Furniture) 3) เฟอรนิเจอรผสมผสานวัฒนธรรม (Cultural-Mixed
Furniture) 4) เฟอรนิเจอรเนนประโยชนใชสอย (Functionalism Furniture) และ 5) เฟอรนิเจอร
เพื่อสุขภาพ (Furniture for Health) ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้
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แนวโนมรูปแบบสินคาเฟอรนิเจอรในอนาคตที่มีการขยายตัวมากขึ้น

เฟอรนิเจอรเพ่ือสิ่งแวดลอม
(Eco-Furniture)

- สิ่งแวดลอมเปนปจจัยสําคัญท่ีท่ัวโลกใหความสนใจ เนื่องจากปจจุบันโลกเริ่มประสบปญหาสภาวะ
โลกรอน จึงไดมีการออกมาตรการดานสิ่งแวดลอมท่ีเขมงวดท้ังในการผลิตและการนําเขาสินคา
รวมถึงการนําขยะหรือวัสดุเหลือใชมาผลิตเปนของใชเพิ่มยิ่งขึ้นเพื่อลดปญหาขยะลนโลก

- การวิจัยและพัฒนาวัตถุดิบในการผลิต และกระบวนการผลิตท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม และการ
ผลิตเฟอรนิเจอรจากวัสดุรีไซเคิล ซึ่งขั้นตอนจะไมยุงยากซับซอน แตตองอาศัยความคิด
สรางสรรคในการออกแบบเพื่อใหแปลกใหมมีความนาสนใจและสามารถใชงานไดดี

เฟอรนิเจอรอเนกประสงค
(Multifunction Furniture)

- แนวโนมการเพิ่มขึ้นของประชากรในเมือง สงผลใหวิถีการใชชีวิตของสังคมเปล่ียนไป มีการพัก
อาศัยในพื้นท่ีคอนขางจํากัด เชน คอนโดมิเนียม บานพักอาศัยท่ีมีพื้นท่ีจํากัด เปนตน

- เฟอรนิเจอรจะเนนดานประโยชนใชสอยสามารถปรับเปล่ียนฟงกช่ันไดหลากหลายสําหรับพื้นท่ี
จํากัด เชน โซฟาท่ีสามารถปรับเปนเตียงได (Day Bed) เฟอรนิเจอรท่ีสามารถปรับเปนไดท้ังเตียง
โตะทํางาน และท่ีเก็บของ เปนตน

เฟอรนิเจอรผสมผสานวัฒนธรรม
(Cultural-Mbaed Furniture)

- การออกแบบเฟอรนิเจอรท่ีผสมผสานทางดานวัฒนธรรม เชน การผสมผสานระหวางวัฒนธรรม
ตะวันตกและตะวันออก เพื่อใหเปนรูปแบบเฟอรนิเจอรแบบใหม ท่ีสามารถตอบรับความตองการ
ผูบริโภคท้ังตะวันตกและตะวันออก

- เฟอรนิเจอรผสมผสานวัฒนธรรมจะมีรูปแบบท่ีแปลกใหม เชน โตะท่ีมีความสูงไมมากนักเมื่อ
เปรียบเทียบกับโตะท่ัวไป การใชเกาอี้ท่ีไมมีพนักพิง

เฟอรนิเจอรเนนประโยชนใชสอย
(Functionalism)

- การออกแบบท่ีมุงเนนเฉพาะ “สิ่งท่ีจําเปน” คือ สิ่งท่ีมีประโยชนจริงในชีวิตประจําวันของคนจริงๆ
สามารถตอบสนองมีความตองการพื้นฐานในการใชชีวิตของคนในแตละกลุมได

- การออกแบบเฟอรนิเจอรประเภทนี้จะตองมีการศึกษาตลาดอยางจริงจังถึงความตองการของ
ผูบริโภคแตละกลุมเพื่อใหสามารถนํามาใชใหเกิดประโยชนอยางแทจริง เชน ปจจุบันคนเริ่มเขาสู
สังคมเมืองมากขึ้น พื้นท่ีอยูอาศัยคอนขางเล็ก จึงมีการออกแบบเฟอรนิเจอรขนาดเล็กเหมาะสม
กับพื้นท่ีใชสอยในหองพัก

เฟอรนิเจอรเพ่ือสุขภาพ
(Furniture for Health)

- จากแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเริ่มตระหนักใหความสนใจดานสุขภาพเพิ่มสูงขึ้น รวมถึงการ
เขาสูสังคมผูสูงอายุท่ีมีมากยิ่งขึ้น สงผลใหการออกแบบเฟอรนิเจอรตองคํานึงถึงการใชงานท่ีสงผล
ดีตอสุขภาพเชนกัน

- เฟอรนิเจอรจะปรับใหเขากับรูปรางของผูใชงาน และออกแบบเพื่อชวยลดอาการเจ็บปวย
- การใชนวัตกรรมใหมๆ เขามาผลิตเฟอรนิเจอรเพื่อสุขภาพ เชน โซฟา หมอน ท่ีนอนปองกันไรฝุน

เปนตน

รูปที่ 9 รูปแบบสินคาเฟอรนเิจอรในอนาคต

ที่มา : สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม. (2558). โครงการศึกษาแนวทางการ
พัฒนาอุตสาหกรรมเชิงสรางสรรคระดับสาขา. ออนไลน.

การสงออกเฟอรนิเจอรและชิ้นสวนมีโอกาสโต 8% ดวยแรงสงจากความแข็งแกรงใน
การเจาะตลาดญ่ีปุน-อาเซียน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 2557)

ชวงป 2556 ที่ผานมา แมหลายธุรกิจจะเผชิญกับภาวะเศรษฐกิจที่คอนขางซบเซา ทั้ง
จากปจจัยภายในและภายนอกประเทศ แตธุรกิจเฟอรนิเจอรและชิ้นสวน เปนธุรกิจหนึ่งที่เติบโต
สวนกระแส
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โดยแสดงใหเห็นจาก ภาพรวมการสงออกเฟอรนิเจอรและชิ้นสวนของไทยป 2556 มี
มูลคาทั้งสิ้น 1,237.8 ลานเหรียญสหรัฐฯ ขยายตัวถึง 8.3% เม่ือเทียบกับป 2555 สูงกวายอด
การสงออกรวมที่หดตัว 0.3%

ในขณะที่ 2 เดือนแรกของป 2557 มีมูลคาสงออกทั้งสิ้น 188.4 ลานเหรียญสหรัฐฯ
เติบโต 2.4% เม่ือเทียบกับชวงเดียวกันของป 2556 ซึ่งยังคงรักษาอัตราการขยายตัวในระดับที่
ดีกวาการสงออกรวมของไทยที่ขยายตัวเพียง 0.2%

ทั้งนี้จากทิศทางการสงออกเฟอรนิเจอรและชิ้นสวนของไทยที่ใหภาพในเชิงบวก
ศูนยวิจัยกสิกรไทย จึงมองวาในป 2557 นี้ จะยังเปนชวงขาขึ้นของธุรกิจเฟอรนิเจอรและชิ้นสวน
ของไทย โดยมีปจจัยหนุนจาก

ความแข็งแกรงในการเจาะตลาดสงออกอันดับ 1 อยางญี่ปุน ทําใหคาดวายอด
คําสั่งซื้อจะยังทยอยเขามาอยางตอเนื่อง โดยแรงหนุนมาจาก 1. ความไดเปรียบในเรื่องคุณภาพ
และดีไซน ความปลอดภัยและประโยชนใชสอยของตัวสินคา ซึ่งตอบโจทยความตองการ
และไลฟสไตลของชาวญ่ีปุน 2. สินคาที่มีการนําเขาจากไทยสูง อาทิ เฟอรนิเจอรไมและชิ้นสวน
เฟอรนิเจอร ซึ่งเปนสินคาที่ไทยมีศักยภาพเหนือคูแขง โดยเฉพาะจากจีนที่ยังมีขอดอยดาน
ทรัพยากรไมยางพาราที่มีจํานวนนอย และยังตองนําเขาจากตางประเทศ 3. ญ่ีปุนลดการพึ่งพา
สินคาจากจีน ทําใหไทยไดรับอานิสงสในการรับคําสั่งซื้อมากขึ้น 4. ผูประกอบการไทยและญ่ีปุน
มีการรวมทุนกัน เพื่อผลิตเฟอรนิเจอรและขยายตลาดกระจายสินคา (Distributors) ในญ่ีปุนเพิ่ม
มากขึ้น โดยเฟอรนิเจอรและชิ้นสวนของไทยยังสงออกไปตลาดญ่ีปุนเปนอันดับ 1 หรือมีสัดสวน
23.7% ในชวง 2 เดือนแรกป 2557 แตอาจตองติดตามการขึ้นภาษีการขาย (Sales Tax) ของ
ญ่ีปุน จาก 5% เปน 8% ในเดือนเมษายน 2557 วาจะสงผลตอกําลังซื้อภายในประเทศมากนอย
เพียงใดในระยะตอไป

ตลาดสหรัฐฯ และยุโรปมีแนวโนมฟนตัว โดย 2 ตลาดนี้ ถือเปนตลาดที่ มี
ความสําคัญที่สุดในโลกสําหรับสินคาเฟอรนิเจอร เนื่องดวยไลฟสไตลของผูบริโภคภายในประเทศ
นิยมตกแตงและเปลี่ยนแปลงเฟอรนิเจอรตกแตงบานอยางสมํ่าเสมอ ดังนั้นจึงเปนตลาดที่
ผูประกอบการไทยควรรักษาสวนแบงตลาดไว โดยในป 2557 คาดวาคําสั่งซื้อจะกลับมาพลิกฟน
จากภาวะเศรษฐกิจที่ปรับตัวในทิศทางที่ดีขึ้น หนุนใหยอดการสงออกไปยังตลาดกลุมนี้กลับมา
ขยายตัวอีกครั้ง หลังจากขยายตัวติดลบในปที่ผานมา

ตลาดอาเซียนและกลุมประเทศเกิดใหมอยาง BRICS (บราซิล รัสเซีย อินเดีย จีน
แอฟริกาใต) เติบโตแบบกาวกระโดด เปนผลจากการลงทุนดานโครงการอสังหาริมทรัพย ไม
วาจะเปนที่พักอาศัย โรงแรม สํานักงานและธุรกิจบริการ ที่เติบโตอยางรวดเร็ว เพื่อรองรับการ
เติบโตของภาคธุรกิจ ตลอดจนการขยายไปสูความเปนเมือง (Urbanization) ภายในประเทศ
สงผลใหความตองการของเฟอรนิเจอรเพื่อการตกแตงเพิ่มมากขึ้น
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กลยุทธของผูประกอบการที่หันมารุกตลาดตางประเทศเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะการเพิ่ม
ชองทางการตลาด โดยอาศัยกลยุทธหลากหลายรูปแบบเพื่อเจาะตลาดผูบริโภค อาทิ การเขาไป
เปดตลาดใหมๆ ดวยการจับมือกับพันธมิตรทองถ่ิน กระจายสินคาไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมายที่
มีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น การขยายสาขาแฟรนไชสรานจําหนายเฟอรนิเจอร รวมไปถึงชอง
ทางการขายออนไลน ในขณะที่ผูประกอบการบางสวนก็ไดขยายฐานการผลิตไปสูประเทศเพื่อน
บาน ที่มีความพรอมดานวัตถุดิบและแรงงาน อาทิ ลาว เมียนมาร

จากปจจัยดังกลาว ศูนยวิจัยกสิกรไทย คาดวายอดการสงออกเฟอรนิเจอรและชิ้นสวน
ของไทยป 2557 จะมีมูลคาทั้งสิ้น 1,300-1,340 ลานเหรียญสหรัฐฯ ขยายตัว 5-8% จากป 2556
ซึ่งเติบโตในทิศทางที่ทรงตัวหรือชะลอเล็กนอยจากป 2556 สวนหนึ่งเปนผลมาจากการเผชิญ
การแขงขันที่รอนแรงมากขึ้นจากจีน เวียดนาม มาเลเซีย โดยเฉพาะดานราคา ตนทุนแรงงาน
ราคาวัตถุดิบปรับตัวสูงขึ้น โดยเฉพาะวัตถุดิบหลักอยางไมยางพารา แตในภาพรวมจะยัง
สามารถประคับประคองใหขยายตัวไดตอเนื่องจากป 2556

โดยสินคาศักยภาพในการทําตลาด ไดแก เฟอรนิเจอรไม ซึ่งเปนสินคาที่ไทยมี
ชื่อเสียงและเปนที่ตองการของตลาดผูบริโภคในตางประเทศ โดยเฉพาะในตลาดหลักอยางญ่ีปุน
สหรัฐฯ และสหภาพยุโรป สวนตลาดที่นาจับตามองในป 2557 นี้ คือ ตลาดอาเซียน ที่คาดวาจะมี
โอกาสทะยานขึ้นสูตลาดสงออกอันดับ 2 ไดในป 2557 นี้ เปนรองเพียงญ่ีปุน จากความตองการ
เฟอรนิเจอรภายในภูมิภาคที่เติบโตสูงแบบกาวกระโดดรับการเปดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
หรือ AEC ที่จะเกิดขึ้นในป 2558

จับตาการเติบโตในตลาดอาเซียน ...ความตองการยังสูง โอกาสทําตลาดยังมีอีกมาก
โดย “อาเซียน” กาวขึ้นมาเปนตลาดที่เติบโตสูงและนาจับตามองที่สุดในบรรดาตลาดสงออก
เฟอรนิเจอรและชิ้นสวนของไทยในชวง  4-5 ปที่ผานมา ทําใหเปนโอกาสทองสําหรับ
ผูประกอบการไทย ที่จะสามารถเขาไปเจาะตลาดผูบริโภคไดอีกมาก

โดยสิ่งที่นาสนใจ คือ การลงทุนและพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพยภายในภูมิภาค
ผลักดันความตองการเฟอรนิเจอรเพิ่มสูงขึ้น โดยเฉพาะในกลุมประเทศเพื่อนบานอยาง CLMV
(กัมพูชา ลาว เมียนมาร เวียดนาม) ตลาดที่นาจับตามองที่สุดในป 2557 ไดแก เมียนมาร ที่
โครงการกอสรางและธุรกิจอสังหาริมทรัพยเติบโตอยางชัดเจน ตามนโยบายเปดรับการลงทุน
จากตางประเทศ และกอนการเขาสูการเปดเสรี AEC ซึ่งดึงดูดความสนใจดานการลงทุนในธุรกิจ
ตางๆ ตามมา ทั้งกลุมโรงแรม คอนโดมิเนียม อาคารสํานักงาน ศูนยการคาตางๆ ที่กระตุนให
ความตองการสินคาเฟอรนิเจอรเพื่อการตกแตงเพิ่มสูงขึ้น

ไทยมีความไดเปรียบดานการออกแบบดีไซนที่ทันสมัยและเขาใจความตองการของ
กลุมลูกคาเปาหมายที่สวนใหญเปนผูประกอบการในตลาดบน ที่เนนดีไซน คุณภาพ ประโยชน
ใชสอย อีกทั้งสินคายังไดคุณภาพมาตรฐานเม่ือเทียบกับคูแขงอยางจีน เวียดนาม ที่ผูประกอบการ
หลักอยูในตลาดลาง เจาะลูกคาที่เนนดานราคา
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การขยายไปสูความเปนเมือง (Urbanization) : การพัฒนาทางเศรษฐกิจภายในภูมิภาค สงผลให
ความเปนเมืองขยายตัวอยางรวดเร็ว ประกอบกับการเพิ่มขึ้นของรายไดประชากร ทําใหมีความ
ตองการอสังหาริมทรัพย ทั้งบานเดี่ยวหรือคอนโดมิเนียม เพื่ออยูอาศัยและเติมเต็มความ
ตองการในชีวิตตามวิถีคนเมือง ในขณะเดียวกันธุรกิจการทองเที่ยวที่เติบโตขึ้น ยังสงผลถึงการ
ขยายตัวของโรงแรมและที่พักตางๆ ซึ่งลวนสงผลดีตออุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรและสินคาตกแตง
บาน

ไลฟสไตลของคนในอาเซียนที่หันมาใหความสําคัญในการตกแตงที่อยูอาศัย
ใหสวยงาม โดยเฉพาะกลุมคนรุนใหม อาทิ วัยทํางาน กลุมที่กําลังจะเริ่มสรางครอบครัว ถือ
เปนกลุมเปาหมายที่นาเขาไปทําตลาด เนื่องมาจากศักยภาพในการซื้อ (Purchasing Power)
คอนขางสูง โดยลูกคากลุมนี้ มักใหความสําคัญกับคุณภาพและประโยชนใชสอยมาเปนอันดับ
ตนๆ ซึ่งตรงกับเปาหมายในการผลิตสินคาเฟอรนิเจอรของไทยในปจจุบัน ที่ตองการหลีกเลี่ยง
การแขงขันดานราคา ดวยเหตุนี้ ความตองการเฟอรนิเจอรสําหรับลูกคากลุมนี้จึงยังมีอีกมาก
โดยเฉพาะในหัวเมืองสําคัญๆ อาทิ จาการตา มะนิลา โฮจิมินท ยางกุง กัมลาลัมเปอร

การรวมทุนทางธุรกิจเพื่อใชไทยเปนฐานการลงทุน เพื่อบุกตลาดอาเซียน สวน
ใหญจะเปนนักลงทุนในแถบเอเชีย อาทิ ญ่ีปุน ที่เขามาใชไทยเปนฐานการผลิตและศูนยกลาง
การกระจายสินคาไปยังประเทศเพื่อนบาน โดยเฉพาะกลุม CLMV ที่มีศักยภาพการเติบโตทาง
เศรษฐกิจสูง ทั้งนี้ดวยรสนิยมผูบริโภคที่ใกลเคียงกันและระบบโลจิสติกสที่คอนขางแข็งแกรง ทํา
ใหไทยไดเปรียบในการที่จะเขาไปบุกตลาดไดมาก ขณะที่การขยายสาขาแฟรนไชสรานจําหนาย
เฟอรนิเจอรของผูประกอบการไทยไปยังอาเซียนเปนสวนหนึ่งที่เปดโอกาสใหแบรนดสินคาไทย
เขาไปทําตลาดไดมากขึ้น

สินคาที่คาดวาจะสามารถเจาะตลาดผูบริโภคกลุมนี้ ไดแก เฟอรนิเจอรในรูปแบบที่
เนนงานดีไซน สําหรับงานตกแตงอสังหาริมทรัพย โดยเฉพาะสําหรับลูกคาตลาดบน อาทิ กลุม
โรงแรม รีสอรท ที่พักอาศัย คอนโดมิเนียมระดับหรู รวมถึงอาคารสํานักงาน เปนตน สวน
ลักษณะเฟอรนิเจอรที่ไดรับความนิยมจากผูบริโภคในอาเซียน ไดแก เฟอรนิเจอรที่ทําจากไม
เฟอรนิเจอรในรูปแบบ Modern สมัยใหม ที่เนนฟงกชั่นการใชงานที่ครบวงจร เปนตน โดย
สินคาพื้นฐานที่มีศักยภาพในการทําตลาด ไดแก ชุดโตะเกาอ้ี เตียง และตูเสื้อผา

ชองทางการตลาดที่สําคัญ ไดแก 1. การจับมือพันธมิตรในการกระจายสินคาไปสู
ผูบริโภคเปาหมายผานตัวแทนจําหนาย 2. การขยายสาขาหนารานแฟรนไชส 3. ชองทางการ
ขายออนไลน 4. รวมมือโดยตรงกับโครงการตางๆ อาทิ ที่พักอาศัย โรงแรม รีสอรท ในการ
จัดหาเฟอรนิเจอรเพื่อการตกแตง

ธุรกิจเฟอรนิเจอรและชิ้นสวนของไทยนั้น ตลาดสงออกมีความสําคัญมาก โดยเฉพาะ
ทามกลางภาวะที่กําลังซื้อในประเทศยังอยูในภาวะออนแรง ดังนั้นการทําธุรกิจในระยะตอไป
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การรักษาสวนแบงในตลาดหลัก ควบคูกับการเพิ่มชองทางการขาย ยังเปนกลยุทธสําคัญที่ทําให
ผูประกอบการเฟอรนิเจอรไทย มีชองวางในการเขาไปเจาะตลาดผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น
โดยเฉพาะในตลาดอาเซียน ที่โอกาสเติบโตยังมีอีกมาก

ทั้งนี้จะเห็นไดวาชวง 2 เดือนแรกของป 2557 การสงออกเฟอรนิเจอรและชิ้นสวนของ
ไทยไปยังตลาดอาเซียน ขยายตัวสูงถึง 41.2% เม่ือเทียบกับชวงเดียวกันของป 2556 โดย
สามารถรักษาการเติบโตในระดับสูงไวไดอยางตอเนื่อง จากที่ขยายตัว 35.3% ในป 2556 มี
ปจจัยหนุนจากการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพยภายในภูมิภาค การขยายความเปนเมือง
และไลฟสไตลของผูบริโภค ที่หันมาใหความสําคัญกับการตกแตงที่พักอาศัย ชวยผลักดันความ
ตองการเฟอรนิเจอรเพิ่มสูงขึ้น

โดยกลยุทธในการเจาะตลาด ผูประกอบการควรติดตามความเคลื่อนไหวของอุตสาหกรรม
ที่เก่ียวเนื่อง ไมวาจะเปนธุรกิจอสังหาริมทรัพย ทองเที่ยว และบริการ ควบคูไปกับการศึกษา
ไลฟสไตล รสนิยมของผูบริโภค รวมถึงเงื่อนไขและนโยบายของประเทศคูคา เพื่อใหสามารถ
ผลิตสินคาไดตรงกับความตองการของผูบริโภคในตลาดแตละประเทศ ขณะเดียวกันอาศัยจุด
แข็งของไทย โดยเฉพาะในเรื่องการออกแบบ ดีไซน และการตลาด เขามาเปนองคประกอบใน
การพัฒนาสินคา เพื่อตอบโจทยความตองการของลูกคาในอนาคต ไมวาจะเปนการประยุกตใช
เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหมๆ ในการสรางสรรคเฟอรนิเจอรแนว Eco-Friendly (สินคาที่เปน
มิตรกับสิ่งแวดลอม) เฟอรนิเจอรสําหรับเด็กและผูสูงอายุ เปนตน จะทําใหผูประกอบการไทย
เพิ่มโอกาสในการแขงขัน รวมถึงสรางผลตอบแทนทางธุรกิจที่เพิ่มสูงขึ้นได

งานวิจัยที่เกี่ยวของ
อรุณวรรณ ชมบุตร (2555) ศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อชุดโซฟา

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา และศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ชุดโซฟาในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่งขอมูลที่ใชในการศึกษาไดจากการสอบถามผูบริโภคที่
เลือกซื้อชุดโซฟาในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาจากราน Stand by และราน Modern Trade
จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชคือ แบบสอบถาม วิเคราะหสถิติพื้นฐานคารอยละ คาเฉลี่ย คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหถดถอยโลจิสติกแบบทวิผลงานศึกษาพบวา ปจจัยสวน
บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อชุดโซฟาในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาพบวา อายุ การศึกษา
อาชีพพนักงานบริษัท และรายไดมีผลตอการตัดสินใจซื้อชุดโซฟา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อชุดโซฟาในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา ดานราคา ดาน
ชองทางจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินใจซื้อชุดโซฟา

วิมลศิริ พัวรัตนอรุณกร (2553) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑตกแตง
บานมีดีไซนที่ใชไมเปนวัสดุหลัก เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยกลุมตัวอยาง
เปนผูบริโภคที่เคยซื้อ หรือมีความคิดที่จะซื้อ หรือ อยูระหวางตัดสินใจซื้อของตกแตงบานจาก
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ไม จํานวน 439 คน ทําการเก็บแบบสอบถามและใชวิธีการสุมแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive
Sampling) มีแนวทางการวิจัย แบบ Deductive โดยการต้ังสมมติฐานจากทฤษฎีที่มีอยูนํามา
เปนวิธีในการวิจัย และใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามเอง (Self-Administered) แลวจึง
นํามาวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statics) พรอมทั้งใชการวิเคราะหทางสถิติ
ตางๆ ไดแก การหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (Correlation) การวิเคราะหตัวประกอบ (Factor
Analysis) และการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนตรง (Linear Regression Analysis) ผลการศึกษา
วิจัยพบวา ปจจัยที่สงผลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตกแตงบานมีดีไซนที่ใชไมเปนวัสดุหลัก
ประกอบดวย ปจจัยคุณภาพประโยชนใชสอยปจจัยดานการออกแบบดีไซนใหมีความรวมสมัย
และเห็นความเปนธรรมชาติของไมปจจัยดานพนักงานขายปจจัยดานการออกแบบดีไซนเพื่อ
สะทอนตัวตนและทัศนคติและปจจัยดานราคา ซึ่งปจจัยที่ไดจากการวิเคราะหเหลานี้สามารถ
นําไปใชเปนขอมูลเพื่อประกอบการวางแผนและตัดสินใจสําหรับผูประกอบการซึ่งเก่ียวของกับ
อุตสาหกรรมผลิตภัณฑตกแตงบานจากไม กลาวคือ การที่บริษัทฯ ควรมุงเนนใหความสําคัญใน
การพัฒนาออกแบบสินคาใหมีรูปลักษณดีไซนที่ตรงกับความนิยมในปจจุบัน มีความแปลกใหม
มีการอางอิงแนวคิดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม หรือดีไซนใหตอบสนองในเชิงจิตวิทยาเชน
ออกแบบสินคาใหมีรูปแบบที่สะทอนตัวตนทัศนคติของกลุมเปาหมาย ทําใหปองกันหรือลด
ความเสี่ยงในกรณีที่ตองการออกผลิตภัณฑใหมๆ สูตลาดได รวมทั้งการใหความสําคัญในสวน
ของพนักงานที่ตองเก่ียวของสัมพันธกับลูกคา โดยเฉพาะพนักงานขายตองไดรับการอบรมใหมี
หัวใจในการบริการ แสดงความใสใจตอลูกคา และจําเปนตองมีความรูความเขาใจในสินคาอยาง
ถองแท ทั้งนี้ผูประกอบการ ยังคงตองไมละเลยปจจัยพื้นฐานของสินคา อันไดแกคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่มีความแข็งแรงคงทน หนาที่ใชสอยใชไดจริงถูกตองตามที่ควรเปน งายตอการ
บํารุงรักษา ปลอดจากแมลงกัดกินและปญหาการยืดหดของไมรวมทั้งการต้ังราคาสินคาที่จูงใจ
สมเหตุสมผล หรือมีหลายขั้นของระดับราคาใหลูกคาไดเลือกเพื่อใหราคายังอยูในงบประมาณ
ที่ต้ังไวของลูกคา เพื่อใหผลิตภัณฑที่ไดตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายอยางแทจริง

ณัฐนรี ต้ังตระกูล (2554) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาที่ระลึกประเภทไม
ของนักทองเที่ยวชาวไทย มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของนักทองเที่ยว
ที่ซื้อสินคาของที่ระลึกของนักทองเที่ยวชาวไทย ในบานหัวดง อําเภอสูงเมน จังหวัดแพร 2) เพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาของที่ระลึกของนักทองเที่ยวชาวไทย ในบานหัวดง อําเภอสูงเมน
จังหวัดแพร และ 3) เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาของที่ระลึกของนักทองเที่ยว
ชาวไทย ในบานหัวดงอําเภอสูงเมน จังหวัดแพร โดยมีกลุมประชากรที่ศึกษาคือ นักทองเที่ยว
ชาวไทยที่เดินทางมาทองเที่ยวในจังหวัดแพร และสนใจซื้อสินคาที่ระลึกประเภทไม โดยเลือก
กลุมตัวอยางแบบตามสะดวก จํานวน 200 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปน
แบบสอบถาม มี 4 ตอนคือขอมูลทั่วไปเก่ียวกับปจจัยพื้นฐานดานประชากรของนักทองเที่ยว
พฤติกรรมการซื้อสินคาที่ระลึกประเภทไม ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการพัฒนาสินคาที่ระลึกประเภท
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ไมในรูปแบบของจังหวัดแพร ประกอบดวย รูปลักษณของสินคาประเภทไม เอกลักษณของ
สินคาที่ระลึก ราคาขายและการชําระเงิน ชองทางจําหนายการตกแตงหนาราน และขอคิดเห็น
เพิ่มเติมและขอเสนอแนะ วิธีการวิเคราะหเปนวิธีเชิงสถิติ โดยสถิติที่ใชในการวิจัย ไดแก
คาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และนํามาวิเคราะหขอมูลโดยใชเชิง
พรรณา ผลการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง(รอยละ 62.5) มีอายุ
ระหวาง 51-60 ป (รอยละ 35.50) มีสถานะสมรส (รอยละ 55.00) สวนมากทํางานหนวยงาน
ราชการ (รอยละ 24.00) รายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 20,001 ถึง 30,000 บาท (รอยละ 32.50)
มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี (รอยละ 43.50) นักทองเที่ยวมีประสบการณในการเลือกซื้อ
สินคาของที่ระลึกประเภทไม ดังจะเห็นไดวานักทองเที่ยว ชาวไทยสวนใหญเคยซื้อสินคาที่ระลึก
ประเภทไม 1 ถึง 3 ครั้ง (รอยละ 59.00) โดยจุดประสงคในการซื้อสินคาที่ระลึกประเภทไมเพื่อ
ของฝาก (รอยละ 39) โดยการเลือกซื้อทุกครั้งมีคนแนะนําใหซื้อ (รอยละ 60.50) ซึ่งเหตุผลใน
การเลือกซื้อสินคาคือสินคามีคุณภาพ ทนทาน(รอยละ 52.50)และนอกเหนือไปจากบานหัวดง
แลว นักทองเที่ยวยังนิยมซื้อเฟอรนิเจอรไมจากงานแสดงตามบูทตางๆ (รอยละ 48.50) ปจจัยที่
มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาที่ระลึกประเภทไม อยูในระดับมากที่สุด คือ ดานรูปลักษณของสินคา
ประเภทไมในเรื่องของสินคามีคุณภาพดี ใชงานไดดีและมีขนาดใหเลือกหลากหลาย มีอิทธิพล
ตอการซื้อสินคาที่ระลึกมากกวา ดานอ่ืน รองลงมาคือ ดานเอกลักษณของสินคาที่ระลึก ซึ่งปจจัย
ที่มีอิทธิพลมากที่สุดในดานนี้คือ ตองเปนผลิตภัณฑทําดวยฝมือคนในทองถ่ิน อันดับ ตอมา คือ
ดานราคาขายและการชําระเงิน ซึ่งราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ เปนปจจัยที่
มีอิทธิพลมากที่สุด อันดับ 4 คือ ดานชองทางจําหนาย พบวาปจจัยดานการเขาถึงรานมีอิทธิพล
มากที่สุด ดังนั้นรานคาตองมีความสะดวกในการขนสงสามารถเขาถึงไดงาย ไมเสียเวลาหาที่
จอดรถ และอันดับ 5 ดาน การตกแตงหนาราน จากการศึกษานักทองเที่ยวจะใหความสําคัญกับ
การจัดสินคาไดผสมผสานกับบรรยากาศในรานมากที่สุด นอกจากนี้นักทองเที่ยวยังเสนอใหเพิ่ม
สินคาที่ระลึกประเภทสินคาบริโภคที่มีชื่อเสียงของจังหวัดแพรดวย

ศิริ วงศภาติกะเสรี (2550) ศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดคาปลีกที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถามจํานวน 300 ตัวอยาง ทําการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิงพรรณนา
(Description Statistics) ประกอบดวย ความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย
(Mean) ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 26-35 ป
มากที่สุด มีสถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ เปนพนักงาน/ผูบริหารในธุรกิจ
เอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเฟอรนิเจอรพลาสติก ประเภทชั้นวางของพลาสติกมากที่สุด การเลือกซื้อ
ประเภทเฟอรนิเจอรพลาสติก จําแนกตามเพศของผูตอบแบบสอบถามพบวา เพศหญิงตัดสินใจ
เลือกซื้อชั้นวางของพลาสติกมากที่สุด เพศชายตัดสินใจเลือกซื้อเกาอ้ีพลาสติกมีพนักพิงมาก
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ที่สุด วัตถุประสงคในการซื้อเพื่อตอบสนองการใชงานในชีวิตประจําวัน โดยผูตอบแบบสอบถาม
ชื่นชอบสีขาวมากที่สุดสําหรับเกาอ้ีพลาสติก โตะพลาสติก ตูพลาสติก ชั้นวางของและ เตียงนอน
สระน้ํา และผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชเฟอรนิเจอรพลาสติกที่ไมเจาะจงย่ีหอมากที่สุด
ปจจัยสวนประสมการตลาดคาปลีกที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรพลาสติก ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดโดยรวมที่คาเฉลี่ยระดับปานกลาง
ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากรและ
การนําเสนอสินคาและบริการ ปจจัยดานผลิตภัณฑพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอ
ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมคาเฉลี่ยในระดับปานกลาง ปจจัยยอยในลําดับแรก คือ สินคามี
ความหลากหลาย ปจจัยดานราคาพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยดานราคา
มีคาเฉลี่ย ระดับปานกลาง ปจจัยยอยที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับสูงสุด คือ
ราคาเหมาะสม กับคุณภาพ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายพบวา ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ปจจัยยอย
ในลําดับแรก คือ มีสินคาวางขายคอนขางครบและไมขาดตลาด ปจจัยดานสงเสริมการตลาด
พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ในระดับปานกลาง
ปจจัยยอยในลําดับแรก คือ การโฆษณาสินคาผานสื่อตางๆ ปจจัยดานบุคลากรพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยดานบุคลากรในระดับปานกลางปจจัยยอยในลําดับแรก คือ
พนักงานมีความสุภาพเรียบรอยและเปนกันเอง ปจจัยดานการนําเสนอสินคาและบริการ พบวา
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยดานการนําเสนอสินคาและบริการในระดับปานกลาง
ปจจัยยอยในลําดับแรก คือ มีรูปแบบการนําเสนอสินคาที่สะดุดตา

ศิริพร โนจะ (2552) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรของผูบริโภค
ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ขอมูลที่ใชศึกษาเปนขอมูลปฐมภูมิจาก
แบบสอบถามกลุมตัวอยางผูที่มีรายไดระดับปานกลางโดยมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 บาท
ขึ้นไปที่ทํางานหรืออาศัยอยูในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จํานวน 380 ราย ผลการศึกษา
พบวาผูบริโภคจะซื้อเฟอรนิเจอรประเภทตูมากที่สุด เลือกซื้อวัสดุที่ผลิตจากไมจริงเพื่อซื้อใชใน
บานตนเอง โดยตนเองเปนคนตัดสินใจเอง รานที่เลือกซื้อจะซื้อที่รานมีบริการสงสินคาถึงบาน
เปนรานที่มีชื่อเสียงมากที่สุด ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรที่สําคัญ คือ ปจจัยดาน
ราคา ใหความสําคัญมากที่สุด ไดแก ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ ปจจัยดานผลิตภัณฑไดแก
ประโยชนของสินคา ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย ไดแก มีสถานที่จอดรถสะดวกสบาย และ
ปจจัยสงเสริมการตลาด ไดแก รานที่จําหนายมีความนาเชื่อถือตามลําดับ



บทที่  3
วิธีการดําเนินงานวิจัย

การศึกษาวิจัย เรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ในเขตสวนหลวง
จังหวัด กรุงเทพมหานคร นี้ ผูวิจัยไดใชวิธีดําเนินการวิจัยประกอบกัน 2 ประเภท ไดแก การวิจัย
เชิงคุณภาพโดยใชวิธีสัมภาษณ เพื่อกําหนดตัวแปร และการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถาม
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยวิธีดําเนินการวิจัยและไดนําเสนอเปนหัวขอตามลําดับ ดังนี้

1. การกําหนดกลุมประชากรตัวอยาง
2. การสรางเครื่องมือแบบสอบถามที่ใชในการศึกษา
3. การเก็บรวบรวมขอมูล
4. การวิเคราะหขอมูล

การกําหนดกลุมประชากรตัวอยาง
1. ประชากรและกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการใชวิธีสัมภาษณ

ประชากรที่ทําการศึกษาครั้งนี้ ไดแก ผูที่อยูในเขต สวนหลวง โดยทําการคัดเลือก
กลุมตัวอยางดวยการสุมแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ไดกลุมตัวอยางที่ใชในการ
สัมภาษณเชิงลึก 17 คน

2. ประชากรและกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณโดยการใชแบบสอบถาม
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่อยูในเขตสวนหลวง จังหวัด กรุงเทพมหานคร
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่อยูในเขตสวนหลวง จังหวัด กรุงเทพมหานคร

เนื่องจากทราบขนาดประชากรจากฐานขอมูลสถิติจํานวนประชากรใน เขตสวนหลวง ประมาณ
118,371 คน ซึ่งเปนกลุมเปาหมายในการศึกษาจํานวน 71,753 คน จึงคํานวณกลุมตัวอยางดวย
สูตร TARO YAMANE โดยใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยมีความคลาดเคลื่อนที่ 5% ตาม
สูตรดังนี้

n  = 2)e(N1
N


โดย n = ขนาดของกลุมตัวอยางที่นํามาศึกษา
N = ขนาดประชากรทั้งหมด
e = ความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยาง
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แทนคาในสูตร

n = 2)e(N1
N


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


= 397.78 หรือ 398 ราย

จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 398 คน ผูศึกษาจึงไดเก็บขอมูลกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด 400 คน

วิธีการสุมตัวอยางประชากร เปนแบบการสุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฎีความนาจะ
เปน (Non Probability Sampling) โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling)
โดยแจกแบบสอบถามตามหมูบานตางๆ ในเขตสวนหลวง และสถานที่ทํางานบริษัทตางๆ จํานวน
ทั้งหมด 400 ชุด

การสรางเคร่ืองมือแบบสอบถามที่ใชในการศึกษา
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การสัมภาษณ และสอบถาม ทั้งนี้เครื่องมือที่

ใชในการศึกษาเชิงปริมาณ เปนแบบสอบถาม
1. ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ

1.1 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาและรวบรวมขอมูลจาก ตํารา เอกสาร
บทความ และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม

1.2 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร
เพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบสอบถาม จะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายในการ
วิจัยย่ิงขึ้น

1.3 นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถาม
1.4 นําแบบสอบถามที่รางไดใหผูทรงคุณวุฒิ 3 ทาน คือ ดร. รชตะ รุงตระกูลชัย,

ผูชวยศาสตราจารย เฉลิมขวัญ ครุธบุญยงค และผูชวยศาสตราจารย ดร. จักร ติงศภัทิย เพื่อ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยใชดัชนีความสอดคลอง (Index of
Consistency : IOC) เพื่อแกไขและปรับปรุงจนไดเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ

1.5 นําแบบสอบถามที่แกไขตามคําแนะนําแลวมาดําเนินการทดสอบกับกลุมเปาหมาย
จํานวน 30 คน

1.6 นําแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมได ทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability)
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1.7 ปรับปรุงรูปแบบสอบถามอีกครั้ง แลวนําเสนอผูทรงคุณวุฒิชุดเดิม เพื่อแกไข
ปรับปรุงจนไดเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ

1.8 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง

2. ลักษณะของแบบสอบถาม
เครื่องมือที่ใชในการศึกษาเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยจัดทําขึ้น โดยแบงออกเปน 2

สวนดังนี้
สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งลักษณะแบบสอบถามจะมี

หลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) โดยผูตอบแบบสอบถามจะตองเลือกตอบ
เพียงคําตอบเดียว จํานวน 3 ขอ ไดแก เพศ, อายุ, ลักษณะที่อยูอาศัย

สวนที่ 2 แบบสอบถามปจจัยดานตางๆ ของเฟอรนิเจอรมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอร มีลักษณะเปนแบบมาตราสวน (Likert Scale) และลักษณะมีหลายคําตอบใหเลือก
(Multiple Choice Question) รวมจํานวน 25 ขอ ไดแก ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานสถานที่,
ดานการสงเสริมการตลาด

วิธีไดมาของเกณฑการวัดระดับความสําคัญของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ แบง
ออกเปน 5 ระดับ จากคะแนนที่ไดจากแบบสอบถาม คือ

ระดับที่ 5 หมายถึง มากที่สุด
ระดับที่ 4 หมายถึง มาก
ระดับที่ 3 หมายถึง ปานกลาง
ระดับที่ 2 หมายถึง นอย
ระดับที่ 1 หมายถึง นอยที่สุด

สําหรับการวิเคราะหขอมูล จากแบบสอบถามทั้ง 29 ขอ ใชเกณฑการใหคะแนน
คาเฉลี่ย ในแตละ ระดับชั้น มีสูตรการคํานวณหาชวงความกวางของชั้น (บุญชม ศรีสะอาด.
2542)

ความกวางของอันตรภาคชั้น =
จํานวนชั้น

 ีคาต่ําสุดขอมูลที่ม ีคาสูงสุดขอมูลที่ม 

แทนจากสูตร =
5

15 

= 0.8
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ดังนั้น จึงไดกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยของระดับความสําคัญ ของปจจัยที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจไดดังนี้

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 นอยที่สุด
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 นอย
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 ปานกลาง
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 มาก
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 มากที่สุด

3. การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ
ผูวิจัยจะไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาสําหรับการวิจัยไปทดสอบความเที่ยงตรง

และความเชื่อม่ันดังนี้
3.1 ความเที่ยงตรง (Content Validity) การหาคาดัชนีความสอดคลองของ

นวัตกรรมและแบบทดสอบกับจุดประสงค เชิงพฤติกรรม หมายถึง การนําผลคะแนนรวมจาก
การพิจารณาแบบสอบถามของผูทรงคุณวุฒิ เพื่อคํานวณหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา เปนการ
คํานวณจากความสอดคลองระหวางประเด็นที่ตองการวัด กับขอคําถามที่สรางขึ้น เรียกวาดัชนี
ความสอดคลองระหวางขอคําถาม และวัตถุประสงค

IOC  =
N
R

R คือ คะแนนของผูทรงคุณวุฒิ แตละทาน
R คือ ผลรวมของคะแนนผูทรงคุณวุฒิทุกทาน
N คือ จํานวนผูทรงคุณวุฒิ

โดยผูทรงคุณวุฒิจะประเมินคะแนนออกแบงเปน 3 ระดับ คือ
+1 ขอสอบถามขอนั้นสอดคลองกับจุดประสงค เชิงพฤติกรรมที่ระบุไวจริง
0 ไมแนใจ วาขอสอบถามขอนั้นวัดจุดประสงคเชิงพฤติกรรมที่ระบุไว
-1 ขอสอบถามขอนั้น ไมสอดคลองกับจุดประสงคเชิงพฤติกรรมที่ระบุไว
ผลจากแบบทดสอบที่ถือวามีความถูกตองและเที่ยงตรง อยูในระดับดีสามารถ

นําไปวัดผลไดจะตองมีคา IOC  0.5 ซึ่งผลจากการประเมินโดยผูทรงคุณวุฒิไดคะแนน 0.98
คะแนน
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3.2 การทดสอบความนาเชื่อถือ ผูศึกษา ไดนําแบบสอบถามจํานวน 30 ชุด
นํามาทําการทดสอบ (Reliability Pre-Test) กับกลุมตัวอยาง จากนั้นจึงนําขอมูลมาคํานวณคา
ทางสถิติ Cronbach’s Alpha โดยใชการทดสอบความนาเชื่อถือดวยโปรแกรมสําเร็จรูป เพื่อ
แปลความหมายของขอมูล โดยการแปลผลนั้น หากขอมูลมีคาอัลฟา () ตํ่ากวา 0.50 แสดงวา
ความนาเชื่อถืออยูในระดับตํ่า, ขอมูลมีคาอัลฟา () 0.50-0.65 แสดงวามีคาความนาเชื่อถือใน
ระดับปานกลาง, ขอมูลมีคาอัลฟา () มากกวา 0.70 ขึ้นไปแสดงวามีความนาเชื่อถือในระดับ
สูง

จากการทดสอบความนาเชื่อถือพบวา ขอมูลมีคาอัลฟา () 0.891 แสดงวา
แบบสอบถามดังกลาวมีคาความนาเชื่อถือสูง

การเก็บรวบรวมขอมูล
ขั้นตอนการดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลมีดังนี้
1. การเก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิ ในสวนของการสัมภาษณและแบบสอบถามจาก

กลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง
2. การเก็บรวบรวมขอมูลทุติยภูมิ ผูวิจัยไดจากการศึกษาคนควาเอกสาร ตํารา

ทฤษฎีและแนวคิดตางๆ รวมทั้งงานวิจัยที่เก่ียวของ

การวิเคราะหขอมูล
1. ขอมูลเชิงคุณภาพซึ่งเปนขอมูลปฐมภูมิที่ไดรับจากการสัมภาษณเพื่อนําขอมูลที่ได

ไปกําหนดตัวแปรสําหรับแบบสอบถามซึ่งเปนการวิเคราะหเชิงปริมาณ
2. ขอมูลเชิงปริมาณซึ่งเปนขอมูลปฐมภูมิที่ไดรับจากแบบสอบถาม ผูวิจัยจะใชการ

วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป วิเคราะหขอมูลสถิติพรรณนา (Descriptive Statistics)
ไดแก การหาคาเฉลี่ย, การหาคารอยละ (Percentage) ตามลักษณะของตัวแปร การเปรียบ เทียบ
ความแตกตางระหวางตัวแปร 2 ตัว ที่เปนอิสระตอกันดวยคา Independent-Sample T-test และ
การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางตัวแปรมากกวา 2 ตัว ดวยการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (Anova) โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05



บทที่  4
บทสรุป และขอเสนอแนะ

การศึกษาวิจัย เรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ในเขตสวนหลวง
จังหวัด กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 ฉบับ ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล
ดังนี้

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะห
n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง
X แทน คาเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง (Mean)
S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
Sig. แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ (Significant)
H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหของการวิจัยในครั้งนี้

ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวยการสัมภาษณและแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง โดย
เก็บแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด และนําขอมูลมาวิเคราะหผลการศึกษา แบงออกเปน 4 สวน
ดังนี้

สวนที่ 1 ขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก
สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
สวนที่ 3 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
สวนที่ 4 ขอมูลเก่ียวกับความแตกตางของสวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจ

ซื้อเฟอรนิเจอร
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ผลการวิเคราะหขอมูล
สวนที่ 1 ขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก
การวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึกในครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณกลุม

ตัวอยางจํานวน 17 ทาน ซึ่งเปนการสัมภาษณแบบมีระบบ และสัมภาษณรายบุคคล โดยมีการ
ต้ังคําถามคือ เม่ือคุณจะซื้อเฟอรนิเจอรปจจัยอะไรเปน 2 ปจจัยแรกในการเลือกซื้อเฟอรนิเจอร
ซึ่งปรากฎผลดังนี้

ผูถูกสัมภาษณเลือกปจจัยดานประโยชนการใชงานของเฟอรนิเจอรเปนปจจัยที่สงผล
ตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรเปน อันดับ 1 จํานวน 7 ทาน และ เลือกเปนอันดับ 2 จํานวน 2 ทาน

ผูถูกสัมภาษณเลือกปจจัยดานการออกแบบของเฟอรนิเจอรเปนปจจัยที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรเปน อันดับ 1 จํานวน 5 ทาน และ เลือกเปนอันดับ 2 จํานวน 8 ทาน

ผูถูกสัมภาษณเลือกปจจัยดานคุณภาพของเฟอรนิเจอรเปนปจจัยที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรเปน อันดับ 1 จํานวน 3 ทาน และ เลือกเปนอันดับ 2 จํานวน 2 ทาน

ผูถูกสัมภาษณเลือกปจจัยดานความเหมาะสมของสถานที่เปนปจจัยที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรเปน อันดับ 1 จํานวน 2 ทาน และ เลือกเปนอันดับ 2 จํานวน 3 ทาน

ผูถูกสัมภาษณเลือกปจจัยบริการหลังการขายเปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรเปน เปนอันดับ 2 จํานวน 2 ทาน

ผลการสัมภาษณสรุปไดวา ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรที่ผูถูกสัมภาษณ
พิจารณาเปนอันดับที่ 1 คือ ปจจัยดานประโยชนการใชงานของเฟอรนิเจอร และ อันดับที่ 2 คือ
ปจจัยดานการออกแบบของเฟอรนิเจอร ผูวิจัยไดนําปจจัยดังกลาวจะการสัมภาษณกลุมตัวอยาง
ไปกําหนดตัวแปรในกรอบการวิจัยในครั้งนี้
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สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ, อายุ, ลักษณะที่อยูอาศัย

ของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน ปรากฏผล ดังนี้

ตารางที่ 2 จํานวนและรอยละปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ

เพศ
ชาย
หญิง

อายุ
ไมเกิน 30 ป
30-39 ป
40 ป ขึ้นไป

ลักษณะที่อยูอาศัย
บานเดียว
ทาวนเฮาส
หอพัก/อพารทเมนท

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 พบวา แสดงถึงขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรดังตอไปนี้

เพศ ของกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 56.75
เปนเพศชายจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.25

อายุ ของกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุไมเกิน 30 ป จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47
รองลงมามีอายุ 30-39 ปจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.75 อายุ 40 ปขึ้นไปจํานวน 77 คน
คิดเปนรอยละ 19.25

ลักษณะที่อยูอาศัย ของกลุมตัวอยางสวนใหญเปน หอพัก/อพารทเมนทจํานวน 186 คน
คิดเปนรอยละ 46.50 รองลงมาเปน บานเดียวจํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.75 ทาวนเฮาส
91 คน คิดเปนรอยละ 22.75
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สวนที่ 3 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
1. การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร

ไดแก รายละเอียดดานผลิตภัณฑ รายละเอียดดานราคา รายละเอียดดานทําเลที่ ต้ัง และ
รายละเอียดดานการสงเสริมการตลาด พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 อยู
ในระดับมากที่สุด, ดานราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 อยูในระดับมากที่สุด, ดานทําเลที่ต้ัง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.87 อยูในระดับมาก, ดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 อยูใน
ระดับมาก (ตารางที่ 3) จะเห็นไดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดสวนใหญอยูในระดับมาก
ที่สุด มีดานทําเลที่ต้ังและดานสงเสริมการตลาดที่อยูในระดับมาก เนื่องจากผูบริโภคมีความ
คาดหวังในปจจัยสวนประสมทางการตลาดหลายปจจัยในการซื้อเฟอรนิเจอร จึงตองคํานึงถึง
การบูรณาการดานตางๆ เพื่อการตอบสนองอยางมีประสิทธิภาพ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Std. Deviation ในแตละหัวขอ และขอยอยมีคาใกลเคียงกับ
คาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมทุกหัวขอ แสดงวาผลที่ไดมีคาใกลเคียงมาตรฐานและสามารถ
ยอมรับได

ตารางที่ 3 ขอมูลรายละเอียดคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาด
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ดานผลิตภัณฑ รายละเอียดดานราคา รายละเอียดดานทําเล
ที่ต้ัง และรายละเอียดดานการสงเสริมการตลาด

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร

Mean
X

Std. Deviation
S.D.

ระดับความ
พึงประสงค

ดานผลิตภัณฑ (Product) 4.37 0.435 มากที่สุด
ดานราคา (Price) 4.30 0.650 มากที่สุด
ดานทําเลที่ต้ัง (Place) 3.87 0.841 มาก
ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 3.51 0.896 มาก
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สวนที่ 4 ขอมูลเก่ียวกับความแตกตางของสวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอร

ดานเพศ
2. การวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นของสวนประสม

ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร จําแนกตามสถานภาพดานเพศ ดวยการ
ทดสอบคาที (Independent T-test) ซึ่งเปนเครื่องมือทางสถิติที่ใชในการเปรียบเทียบคาเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางที่เปนอิสระตอกัน ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยทดสอบตามสมมติฐาน
การศึกษาดังนี้

สมมติฐานที่ 1 สวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ของเพศชาย
เทากับเพศหญิง

H0 : เพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอรไมแตกตางกัน

H1 : เพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอรแตกตางกัน

สถิติที่ใชในการวิเคราะห ขั้นแรกในการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวน
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมโดยใชคา Sig. จากสถิติ (Levene’s Test for Equality of Variances)
ซึ่งหากผลการทดสอบความแปรปรวนของ 2 กลุมไมตางกัน (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ
0.05) จะใชคา Sig.(2-Tailed) จากชอง Equal Variances Assumed ในการทดสอบความ
สัมพันธหรือเปรียบเทียบ แตหากคาความแปรปรวน 2 กลุมแตกตางกัน (คา Sig. มีคานอยกวา
0.05) จะใชคา Sig.(2-Tailed) จากชอง Equal Variances Not Assumed สําหรับทดสอบโดย
การดูคา Sig.(2-Tailed) จะปฏิเสธสมมติฐาน H0 และรับสมมติฐาน H1 ก็ตอเม่ือคา Sig.(2-Tailed)
< 0.05

ผลจากการทดสอบคาความแปรปรวนของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรระหวางเพศชายและหญิง มีคา Sig. เทากับ 0.024 หมายความ
วาคาความแปรปรวนของสองกลุมนี้แตกตางกัน (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) จะใชคา Sig.
(2-Tailed) จากชอง Equal Variances Not Assumed, ดานราคา, ดานทําเลที่ต้ังและดานการสงเสริม
การตลาด มีคา Sig. เทากับ 0.2, 0.592 และ 0.067 ตามลําดับหมายความวา คาความแปรปรวนของ
สองกลุมนี้ไมแตกตางกัน (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) จะใชคา Sig.(2-Tailed) จาก
ชอง Equal Variances Assumed ในการทดสอบความสัมพันธหรือเปรียบเทียบ
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ผลการทดสอบคาความแตกตางของความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรโดยกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศโดยใชสถิติทดสอบคาที
(Independent T-test) ไดผลดังนี้

ดานผลิตภัณฑมีคา Sig.(2-Tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวาคานัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 และคา t เปนคาลบ -3.44 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 ซึ่ง
สรุปไดวาปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรของเพศชายและเพศหญิง
แตกตางกัน (ที่คา t มีคาเปนลบ -3.44) ซึ่งแสดงวาเพศชายมีความคิดเห็นตอปจจัยดาน
ผลิตภัณฑตํ่ากวา เพศหญิง

ดานราคามีคา Sig.(2-Tailed) เทากับ 0.063 ซึ่งมีคามากกวาคานัยสําคัญทางสถิติที่
0.05 แตคา t เปนคาลบ -1.863 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 และยอมรับสมมติฐาน H0 ซึ่งสรุปไดวา
ปจจัยดานราคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรมีผลตอเพศชายเทากับเพศหญิง (ที่คา t มีคา
เปนลบ -1.863)

ดานทําเลที่ต้ังมีคา Sig.(2-Tailed) เทากับ 0.541 ซึ่งมีคามากกวาคานัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 แตคา t เปนคาบวก 0.612 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 และยอมรับสมมติฐาน H0 ซึ่ง
สรุปไดวาปจจัยดานทําเลที่ต้ังของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรมีผลตอเพศชายเทากับเพศหญิง
(ที่คา t มีคาเปนบวก 0.612)

ดานการสงเสริมการตลาดมีคา Sig.(2-Tailed) เทากับ 0.881 ซึ่งมีคามากกวาคา
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แตคา t เปนคาลบ -0.15 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 และยอมรับ
สมมติฐาน H0 ซึ่งสรุปไดวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรมีผล
ตอเพศชายเทากับเพศหญิง (ที่คา t มีคาเปนลบ -0.15)
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จากผลวิเคราะหขอมูลสรุปไดวาเพศชายมีความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อในสวนผสม
ทางการตลาดของเฟอรนิเจอรเทากับเพศหญิงในดานราคา, ดานทําเลที่ต้ัง, ดานการสงเสริม
การตลาด ยกเวนดานผลิตภัณฑพบวาดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรของ
เพศชายไมเทากับเพศหญิง (ที่คา t มีคาเปนลบ -3.44) ซึ่งแสดงวาเพศชายมีปจจัยดาน
ผลิตภัณฑตํ่ากวาเพศหญิงตามตารางที่ 4

ตารางที่ 4 ผลการทดสอบคาความแตกตางของความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร จําแนกตามเพศที่มีตอดานผลิตภัณฑ ราคา ทําเลที่ต้ัง การสงเสริม
การตลาด

T-test for Equality of Means
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ

การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร X S.D. t
Sig.

(2-Tailed)
ดานผลิตภัณฑ ชาย

หญิง
4.285
4.438

0.478
0.388

-3.44 0.001

ดานราคา ชาย
หญิง

4.235
4.357

0.692
0.612

-1.863 0.063

ดานทําเลที่ต้ัง ชาย
หญิง

3.904
3.852

0.838
0.845

0.612 0.541

ดานการสงเสริมการตลาด ชาย
หญิง

3.505
3.518

0.938
0.864

-0.15 0.881

ดานอายุ
3. การวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นของสวนประสม

ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร จําแนกตามสถานภาพดานอายุ โดยการทดสอบ
สมมติฐานดังนี้

สมมติฐานที่ 2 สวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ของผูซื้อ
เฟอรนิเจอรที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน

H0 : ผูซื้อเฟอรนิเจอรที่มีอายุแตกตางกัน มีสวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรไมตางกัน

H1 : ผูซื้อเฟอรนิเจอรที่มีอายุแตกตางกัน มีสวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรตางกัน



44

การวิเคราะหสถิติ มี 3 ขั้นตอนดังนี้
1. การทดสอบความแตกตางของความแปรปรวนกลุมอายุ โดยใชสถิติ Levene

Statistic ซึ่งผลการทดสอบคาความแปรปรวนไมตางกัน (คา Sig. จะมีคามากกวาหรือเทากับ
0.05) จะใชผลการวิเคราะหจากตาราง ANOVA (สถิติ F-test) ในการทดสอบ แตถาคาความ
แปรปรวนตางกัน (คา Sig. จะมีคานอยกวาหรือเทากับ 0.05) จะใชผลการวิเคราะหจากตาราง
Robust Test of Equality of Mean (สถิติ Welch)

2. การทดสอบความเปนอิสระโดยพิจารณาจากคา Sig. จากตาราง ANOVA หรือ
Robust Test of Equality of Mean ตามเงื่อนไขโดยหากคา Sig. มีคามากกวา หรือเทากับ 0.05
แสดงวาความแตกตางดานอายุไมมีผลกับการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร แตหากคา Sig. มีคานอย
กวา 0.05 แสดงวาการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร มีความแตกตางกันแตละชวงอายุ

3. การเปรียบเทียบหลายตัวแปร (Multiple Comparisons) เปนเครื่องมือทางสถิติใช
กับการทดสอบคาเฉลี่ยหลายตัวแปรพรอมกัน

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ในแตละชวงอายุ

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ในแตละชวงอายุ ไดแก ชวงอายุตํ่ากวา 30 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 อยูในระดับมากที่สุด, ชวง
อายุ 30-39 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 อยูในระดับมากที่สุด, ชวงอายุ 40 ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.30 อยูในระดับมากที่สุด (ตารางที่ 5) จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุสวนใหญ
อยูในระดับมากที่สุด เนื่องจากทุกชวงอายุมีความคาดหวังในปจจัยดานผลิตภัณฑเปนปจจัย
สําคัญในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Std. Deviation ในแตละหัวขอ
และขอยอยมีคาใกลเคียงกับคาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมทุกหัวขอ แสดงวาผลที่ไดมีคา
ใกลเคียงมาตรฐานและสามารถยอมรับได

ตารางที่ 5 ขอมูลรายละเอียดคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลิตภัณฑของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ปจจัยดานผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

Mean
X

Std. Deviation
S.D.

ระดับความ
พึงประสงค

ตํ่ากวา 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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ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานผลิตภัณฑของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานผลิตภัณฑของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ โดยในชวงอายุตํ่ากวา 30 ป กับ ชวงอายุ 30-39 ป มี
คา Sig. เทากับ 0.908 และระหวางชวงอายุ 30-39 ป กับ ชวงอายุ 40 ป ขึ้นไป มีคา Sig.
เทากับ 0.177 และ ชวงอายุ ตํ่ากวา 30 ป กับ ชวงอายุ 40 ป ขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.128
ซึ่งแสดงวามีคามากกวา 0.05 มีสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรไมตางกัน ตามตารางที่ 6

ตารางที่ 6 ผลการทดสอบคาความแตกตางของอายุกับสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Multiple Comparisons

อายุ อายุ Mean Difference (I-J) Sig.
ตํ่ากวา 30 ป 30-39 ป

40 ปขึ้นไป
0.00566
0.08967

0.908
0.128

30-39 ป ตํ่ากวา 30 ป
40 ปขึ้นไป

-0.00566
0.08401

0.908
0.177

40 ปขึ้นไป ตํ่ากวา 30 ป
30-39 ป

-0.08967
-0.08401

0.128
0.177

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ในแตละชวงอายุ

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ ไดแก ชวงอายุตํ่ากวา 30 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 อยูในระดับ
มากที่สุด, ชวงอายุ 30-39 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 อยูในระดับมากที่สุด, ชวงอายุ 40 ปขึ้นไป
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 อยูในระดับมากที่สุด (ตารางที่ 7) จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุ
สวนใหญอยูในระดับมากที่สุด เนื่องจากทุกชวงอายุมีความคาดหวังในปจจัยดานราคาสินคาเปน
ปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Std. Deviation ในแตละ
หัวขอ และขอยอยมีคาใกลเคียงกับคาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมทุกหัวขอ แสดงวาผลที่ไดมีคา
ใกลเคียงมาตรฐานและสามารถยอมรับได
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ตารางที่ 7 ขอมูลรายละเอียดคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานราคาสินคาของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ปจจัยดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

Mean
X

Std. Deviation
S.D.

ระดับความ
พึงประสงค

ตํ่ากวา 30 ป 4.33 0.678 มากที่สุด
30-39 ป 4.27 0.621 มากที่สุด
40 ป ขึ้นไป 4.29 0.633 มากที่สุด

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานราคาสินคาของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานราคาสินคาของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ โดยในชวงอายุตํ่ากวา 30 ป กับ ชวงอายุ 30-39 ป มี
คา Sig. เทากับ 0.382 และระหวางชวงอายุ 30-39 ป กับ ชวงอายุ 40 ป ขึ้นไป มีคา Sig.
เทากับ 0.786 และ ชวงอายุ ตํ่ากวา 30 ป กับ ชวงอายุ 40 ป ขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.658
ซึ่งแสดงวามีคามากกวา 0.05 มีสวนประสมทางการตลาดดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรไมตางกัน ตามตารางที่ 8

ตารางที่ 8 ผลการทดสอบคาความแตกตางของอายุกับสวนประสมทางการตลาดดานราคาสินคา
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Multiple Comparisons

อายุ อายุ Mean Difference (I-J) Sig.
ตํ่ากวา 30 ป 30-39 ป

40 ปขึ้นไป
0.06420
0.03896

0.382
0.658

30-39 ป ตํ่ากวา 30 ป
40 ปขึ้นไป

-0.06420
-0.02524

0.382
0.786

40 ปขึ้นไป ตํ่ากวา 30 ป
30-39 ป

-0.03896
0.02524

0.658
0.786
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ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานทําเลที่ต้ังสินคาของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานทําเลที่ ต้ังสินคาของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ ไดแก ชวงอายุตํ่ากวา 30 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 อยูในระดับ
มาก, ชวงอายุ 30-39 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 อยูในระดับมาก, ชวงอายุ 40 ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.77 อยูในระดับมาก (ตารางที่ 9) จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุสวนใหญอยูใน
ระดับมาก เนื่องจากทุกชวงอายุมีความคาดหวังในปจจัยดานทําเลที่ต้ังสินคาเปนปจจัยสําคัญใน
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Std. Deviation ในแตละหัวขอ และขอยอย
มีคาใกลเคียงกับคาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมทุกหัวขอ แสดงวาผลที่ไดมีคาใกลเคียงมาตรฐาน
และสามารถยอมรับได

ตารางที่ 9 ขอมูลรายละเอียดคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานทําเลที่ต้ังสินคา
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ปจจัยดานทําเลที่ตั้งของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

Mean
X

Std. Deviation
S.D.

ระดับความ
พึงประสงค

ตํ่ากวา 30 ป 3.93 0.799 มาก
30-39 ป 3.86 0.880 มาก
40 ป ขึ้นไป 3.77 0.872 มาก

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานทําเลที่ต้ังสินคาของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานทําเลที่ต้ังสินคาของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ โดยในชวงอายุตํ่ากวา 30 ป กับ ชวงอายุ 30-39 ป
มีคา Sig. เทากับ 0.49 และระหวางชวงอายุ 30-39 ป กับ ชวงอายุ 40 ป ขึ้นไป มีคา Sig.
เทากับ 0.427 และ ชวงอายุ ตํ่ากวา 30 ป กับ ชวงอายุ 40 ป ขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.158
ซึ่งแสดงวามีคามากกวา 0.05 มีสวนประสมทางการตลาดดานทําเลที่ต้ังสินคาของการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอรไมตางกัน ตามตารางที่ 10
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ตารางที่ 10 ผลการทดสอบคาความแตกตางของอายุกับสวนประสมทางการตลาดดานทําเลที่ต้ัง
สินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Multiple Comparisons

อายุ อายุ Mean Difference (I-J) Sig.
ตํ่ากวา 30 ป 30-39 ป

40 ปขึ้นไป
0.06558
0.16107

0.49
0.158

30-39 ป ตํ่ากวา 30 ป
40 ปขึ้นไป

-0.06558
0.09549

0.49
0.427

40 ปขึ้นไป ตํ่ากวา 30 ป
30-39 ป

-0.16107
-0.09549

0.158
0.427

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ ไดแก ชวงอายุตํ่ากวา 30 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 อยูในระดับ
มาก, ชวงอายุ 30-39 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 อยูในระดับมาก, ชวงอายุ 40 ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.56 อยูในระดับมาก (ตารางที่ 11) จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุสวนใหญอยู
ในระดับมาก เนื่องจากทุกชวงอายุมีความคาดหวังในปจจัยการสงเสริมการตลาดเปนปจจัย
สําคัญในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Std. Deviation ในแตละหัวขอ
และขอยอยมีคาใกลเคียงกับคาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมทุกหัวขอ แสดงวาผลที่ไดมีคา
ใกลเคียงมาตรฐานและสามารถยอมรับได

ตารางที่ 11 ขอมูลรายละเอียดคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

Mean
X

Std. Deviation
S.D.

ระดับความ
พึงประสงค

ตํ่ากวา 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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ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
ของสินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละชวงอายุ โดยในชวงอายุตํ่ากวา 30 ป กับ
ชวงอายุ 30-39 ป มีคา Sig. เทากับ 0.896 และระหวางชวงอายุ 30-39 ป กับ ชวงอายุ 40 ป
ขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.615 และ ชวงอายุ ตํ่ากวา 30 ป กับ ชวงอายุ 40 ป ขึ้นไป มีคา Sig.
เทากับ 0.673 ซึ่งแสดงวามีคามากกวา 0.05 มีสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรไมตางกัน ตามตารางที่ 12

ตารางที่ 12 ผลการทดสอบคาความแตกตางของอายุกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Multiple Comparisons

อายุ อายุ Mean Difference (I-J) Sig.
ตํ่ากวา 30 ป 30-39 ป

40 ปขึ้นไป
0.01327
-0.05135

0.869
0.673

30-39 ป ตํ่ากวา 30 ป
40 ปขึ้นไป

-0.1327
-0.06461

0.869
0.615

40 ปขึ้นไป ตํ่ากวา 30 ป
30-39 ป

0.05135
0.06461

0.673
0.615

ดานลักษณะที่อยูอาศัย
4. การวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของสวนประสมทางการตลาดของ

การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร จําแนกตามสถานภาพดานลักษณะที่อยูอาศัย โดยการทดสอบ
สมมติฐานดังนี้

สมมติฐานที่ 3 สวนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ของผูซื้อ
เฟอรนิเจอรที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน

H0 : ผูซื้อเฟอรนิเจอรที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแตกตางกัน มีสวนประสมทางการตลาดของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรไมตางกัน

H1 : ผูซื้อเฟอรนิเจอรที่มีลักษณะที่อยูอาศัยแตกตางกัน มีสวนประสมทางการตลาดของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรตางกัน
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การวิเคราะหสถิติ มี 3 ขั้นตอน ดังนี้
1. การทดสอบความแตกตางของความแปรปรวนกลุมอายุ โดยใชสถิติ Levene

Statistic ซึ่งผลการทดสอบคาความแปรปรวนไมตางกัน (คา Sig. จะมีคามากกวาหรือเทากับ
0.05) จะใชผลการวิเคราะหจากตาราง ANOVA (สถิติ F-test) ในการทดสอบ แตถาคาความ
แปรปรวนตางกัน (คา Sig. จะมีคานอยกวาหรือเทากับ 0.05) จะใชผลการวิเคราะหจากตาราง
Robust Test of Equality of Mean (สถิติ Welch)

2. การทดสอบความเปนอิสระโดยพิจารณาจากคา Sig. จากตาราง ANOVA หรือ
Robust Test of Equality of Mean ตามเงื่อนไขโดยหากคา Sig. มีคามากกวา หรือเทากับ 0.05
แสดงวาความแตกตางดานลักษณะที่อยูอาศัยไมมีผลกับการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร แตหากคา
Sig. มีคานอยกวา 0.05 แสดงวาการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร มีความแตกตางกันแตละลักษณะที่
อยูอาศัย

3. การเปรียบเทียบหลายตัวแปร (Multiple Comparisons) เปนเครื่องมือทางสถิติใช
กับการทดสอบคาเฉลี่ยหลายตัวแปรพรอมกัน

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ในแตละลักษณะที่อยูอาศัย ไดแก บานเดี่ยว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 อยูในระดับมากที่สุด,
ทาวนเฮาส มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 อยูในระดับมากที่สุด, หอพัก/อพารทเมนท มีคาเฉลี่ยเทากับ
4.42 อยูในระดับมากที่สุด (ตารางที่ 13) จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยของแตละลักษณะที่อยูอาศัยสวน
ใหญอยูในระดับมากที่สุด เนื่องจากปจจัยดานผลิตภัณฑเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรใหเหมาะสมกับลักษณะที่อยูอาศัย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Std. Deviation ในแตละ
หัวขอ และขอยอยมีคาใกลเคียงกับคาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมทุกหัวขอ แสดงวาผลที่ไดมีคา
ใกลเคียงมาตรฐานและสามารถยอมรับได

ตารางที่ 13 ขอมูลรายละเอียดคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลิตภัณฑของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ปจจัยดานผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

Mean
X

Std. Deviation
S.D.

ระดับความ
พึงประสงค

บานเดี่ยว 4.41 0.388 มากที่สุด
ทาวนเฮาส 4.22 0.497 มากที่สุด
หอพัก/อพารทเมนท 4.42 0.417 มากที่สุด
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ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานผลิตภัณฑของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานผลิตภัณฑของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย โดยลักษณะที่อยูอาศัย บานเดี่ยว กับ
หอพัก/อพารทเมนท มีคา Sig. เทากับ 0.855 ซึ่งแสดงวามีคามากกวา 0.05 มีสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรไมตางกัน แตลักษณะที่อยูอาศัย
ทาวนเฮาส กับ บานเดี่ยว,หอพัก/อพารทเมนท มีคา Sig. เทากับ 0.001, 0.000 ตามลําดับ ซึ่งมี
คานอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส มีสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแตกตางกับบานเดี่ยว, หอพัก/อพารทเมนท และเม่ือ
พิจารณาจากคา t จะพบวาคา t มีเครื่องหมายเปนลบ จึงสรุปวา สามารถแบงกลุมลักษณะที่อยู
อาศัยออกเปน 2 กลุม คือ ลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาสมีแนวโนมปจจัยดานผลิตภัณฑ
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรตํ่ากวา บานเดี่ยว,หอพัก/อพารทเมนท ตามตารางที่ 14

ตารางที่ 14 ผลการทดสอบคาความแตกตางของลักษณะที่อยูอาศัยกับสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ

การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Multiple Comparisons

ลักษณะที่อยูอาศัย ลักษณะที่อยูอาศัย Mean Difference (I-J) Sig.
บานเดี่ยว ทาวนเฮาส

หอพัก/อพารทเมนท
0.19565
-0.00907

0.001*
0.855

หอพัก/อพารทเมนท บานเดี่ยว
ทาวนเฮาส

-0.19565
-0.20472

0.001*
0.000*

หอพัก/อพารทเมนท บานเดี่ยว
ทาวนเฮาส

0.00907
0.20472

0.855
0.000*

หมายเหตุ : มีคา Sig. นอยกวา 0.05 หมายถึง ปจจัยที่เปรียบเทียบกันมีความแตกตางกัน

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย ไดแก บานเดี่ยว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 อยูในระดับมาก
ที่สุด, ทาวนเฮาส มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 อยูในระดับมาก, หอพัก/อพารทเมนท มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.39 อยูในระดับมากที่สุด (ตารางที่ 15) จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยของแตละลักษณะที่อยู
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อาศัยสวนใหญอยูในระดับมากที่สุด เนื่องจากปจจัยดานราคาสินคาเปนปจจัยสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรใหเหมาะสมกับลักษณะที่อยูอาศัย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Std.
Deviation ในแตละหัวขอ และขอยอยมีคาใกลเคียงกับคาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมทุกหัวขอ
แสดงวาผลที่ไดมีคาใกลเคียงมาตรฐานและสามารถยอมรับได

ตารางที่ 15 ขอมูลรายละเอียดคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานราคาสินคาของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ปจจัยดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

Mean
X

Std. Deviation
S.D.

ระดับความ
พึงประสงค

บานเดี่ยว 4.27 0.596 มากที่สุด
ทาวนเฮาส 4.18 0.739 มาก
หอพัก/อพารทเมนท 4.39 0.628 มากที่สุด

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานราคาสินคาของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานราคาสินคาของการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย โดยลักษณะที่อยูอาศัย บานเดี่ยว กับ
ทาวนเฮาส มีคา Sig. เทากับ 0.335, บานเดี่ยว กับ หอพัก/อพารทเมนท มีคา Sig. เทากับ 0.096
ซึ่งแสดงวามีคามากกวา 0.05 มีสวนประสมทางการตลาดดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรไมตางกัน แตลักษณะที่อยูอาศัย ทาวนเฮาส กับ หอพัก/อพารทเมนท มีคา Sig.
เทากับ 0.011 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะที่อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส มีสวนประสม
ทางการตลาดดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแตกตางกับหอพัก/อพารทเมนท และ
เม่ือพิจารณาจากคา t จะพบวาคา t มีเครื่องหมายเปนลบ จึงสรุปวา ลักษณะที่อยูอาศัยแบบ
ทาวนเฮาสมีแนวโนมปจจัยดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรตํ่ากวาหอพัก /
อพารทเมนท ตามตารางที่ 16
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ตารางที่ 16 ผลการทดสอบคาความแตกตางของลักษณะที่อยูอาศัยกับสวนประสมทางการตลาด
ดานราคาสินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ

การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Multiple Comparisons

ลักษณะที่อยูอาศัย ลักษณะที่อยูอาศัย Mean Difference (I-J) Sig.
บานเดี่ยว ทาวนเฮาส

หอพัก/อพารทเมนท
0.08610
-0.12510

0.335
0.096

ทาวนเฮาส บานเดี่ยว
หอพัก/อพารทเมนท

-0.08610
-0.21119

0.335
0.011*

หอพัก/อพารทเมนท บานเดี่ยว
ทาวนเฮาส

0.12510
0.21119

0.096
0.011*

หมายเหตุ : มีคา Sig. นอยกวา 0.05 หมายถึง ปจจัยที่เปรียบเทียบกันมีความแตกตางกัน

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยทําเลที่ต้ังสินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานทําเลที่ต้ังสินคาของการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย ไดแก บานเดี่ยว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 อยูในระดับมาก,
ทาวนเฮาส มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 อยูในระดับมาก, หอพัก/อพารทเมนท มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95
อยูในระดับมาก (ตารางที่ 17) จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยของแตละลักษณะที่อยูอาศัยสวนใหญอยูใน
ระดับมาก เนื่องจากปจจัยทําเลที่ต้ังสินคาเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรให
เหมาะสมกับลักษณะที่อยูอาศัย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Std. Deviation ในแตละหัวขอ และขอ
ยอยมีคาใกลเคียงกับคาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมทุกหัวขอ แสดงวาผลที่ไดมีคาใกลเคียง
มาตรฐานและสามารถยอมรับได

ตารางที่ 17 ขอมูลรายละเอียดคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานทําเลที่ต้ังสินคา
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ปจจัยดานทําเลที่ตั้งสินคาของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละ

ลักษณะที่อยูอาศัย

Mean
X

Std. Deviation
S.D.

ระดับความ
พึงประสงค

บานเดี่ยว 3.82 0.860 มาก
ทาวนเฮาส 3.79 0.933 มาก
หอพัก/อพารทเมนท 3.95 0.777 มาก
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ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานทําเลที่ต้ังสินคาของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานทําเลที่ต้ังสินคาของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย โดยลักษณะที่อยูอาศัย บานเดี่ยว กับ
ทาวนเฮาส มีคา Sig. เทากับ 0.839, บานเดี่ยว กับ หอพัก/อพารทเมนท มีคา Sig. เทากับ
0.179, ทาวนเฮาส กับ หอพัก/อพารทเมนท มีคา Sig. เทากับ 0.150 ซึ่งแสดงวามีคามากกวา
0.05 มีสวนประสมทางการตลาดดานทําเลที่ต้ังสินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรไมตางกัน
ตามตารางที่ 18

ตารางที่ 18 ผลการทดสอบคาความแตกตางของลักษณะที่อยูอาศัยกับสวนประสมทางการตลาด
ดานทําเลที่ต้ังสินคาของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ

การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Multiple Comparisons

ลักษณะที่อยูอาศัย ลักษณะที่อยูอาศัย Mean Difference (I-J) Sig.
บานเดี่ยว ทาวนเฮาส

หอพัก/อพารทเมนท
0.02356
-0.13139

0.839
0.179

ทาวนเฮาส บานเดี่ยว
หอพัก/อพารทเมนท

-0.02356
-0.15495

0.839
0.150

หอพัก/อพารทเมนท บานเดี่ยว
ทาวนเฮาส

0.13139
0.15495

0.179
0.150

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของการตัดสินใจ
ซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย ไดแก บานเดี่ยว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 อยูในระดับ
มาก, ทาวนเฮาส มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 อยูในระดับมาก, หอพัก/อพารทเมนท มีคาเฉลี่ยเทากับ
3.53 อยูในระดับมาก (ตารางที่ 19) จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยของแตละลักษณะที่อยูอาศัยสวนใหญ
อยูในระดับมาก เนื่องจากปจจัยดานการสงเสริมการตลาดเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรใหเหมาะสมกับลักษณะที่อยูอาศัย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Std. Deviation ในแตละ
หัวขอ และขอยอยมีคาใกลเคียงกับคาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมทุกหัวขอ แสดงวาผลที่ไดมีคา
ใกลเคียงมาตรฐานและสามารถยอมรับได
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ตารางที่ 19 ขอมูลรายละเอียดคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ปจจัยดานทําเลที่ตั้งสินคาของ
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละ

ลักษณะที่อยูอาศัย

Mean
X

Std. Deviation
S.D.

ระดับความ
พึงประสงค

บานเดี่ยว 3.50 0.878 มาก
ทาวนเฮาส 3.51 0.933 มาก
หอพัก/อพารทเมนท 3.53 0.897 มาก

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย

ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในแตละลักษณะที่อยูอาศัย โดยลักษณะที่อยูอาศัย บานเดี่ยว
กับ ทาวนเฮาส มีคา Sig. เทากับ 0.956, บานเดี่ยว กับ หอพัก/อพารทเมนท มีคา Sig. เทากับ
0.800, ทาวนเฮาส กับ หอพัก/อพารทเมนท มีคา Sig. เทากับ 0.865 ซึ่งแสดงวามีคามากกวา
0.05 มีสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรไม
ตางกัน ตามตารางที่ 20

ตารางที่ 20 ผลการทดสอบคาความแตกตางของลักษณะที่อยูอาศัยกับสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ

การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร Multiple Comparisons

ลักษณะที่อยูอาศัย ลักษณะที่อยูอาศัย Mean Difference (I-J) Sig.
บานเดี่ยว ทาวนเฮาส

หอพัก/อพารทเมนท
-0.00685
-0.02644

0.956
0.800

ทาวนเฮาส บานเดี่ยว
หอพัก/อพารทเมนท

0.00685
-0.01960

0.956
0.865

หอพัก/อพารทเมนท บานเดี่ยว
ทาวนเฮาส

0.02644
0.01960

0.800
0.865
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูล
ผูศึกษาทําการสรุปผลการวิเคราะหขอมูล ตามวัตถุประสงคของการศึกษาดังนี้
จากผลการศึกษาและวิเคราะหขอมูล สรุปผลการวิจัยไดดังนี้
1. ศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
2. ศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
3. ศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยที่ผูบริโภคใชในการซื้อเฟอรนิเจอร
การศึกษาวิจัย เรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ในเขตสวนหลวง

จังหวัด กรุงเทพมหานคร โดยใชการสัมภาษณเชิงลึกและแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ฉบับ ผลการวิจัยที่ไดดังนี้

ผลการสัมภาษณสรุปไดวา ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรที่ผูถูก
สัมภาษณพิจารณาเปนอันดับที่ 1 คือ ปจจัยดานประโยชนการใชงานของเฟอรนิเจอร และ
อันดับที่ 2 คือ ปจจัยดานการออกแบบของเฟอรนิเจอร

ผลจากการศึกษาความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลและสวนประสมทางการตลาด
ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร พบวา

1. ดานเพศ พบวา โดยเพศหญิงใหความสําคัญในการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑ
มากกวาเพศชาย ทางดานขนาดของเฟอรนิเจอรและดานการออกแบบเฟอรนิเจอร

2. ดานอายุ แบงกลุมชวงอายุออกเปน 3 กลุม คือ ชวงอายุตํ่ากวา 30 ป กับ ชวง
อายุ 30-39 ป และ ชวงอายุ 40 ป ขึ้นไป พบวา กลุมอายุตางๆ มีปจจัยสวนประสมการตลาด
ดานผลิตภัณฑ, ดานราคาสินคา, ดานทําเลที่ต้ัง, ดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยสวน
ประสมการตลาดโดยภาพรวม ไมแตกตางกัน

3. ดานลักษณะที่อยูอาศัย แบงออกเปน 3 กลุม คือ บานเดี่ยว, ทาวนเฮาส และ
หอพัก/อพารทเมนท พบวา กลุมทาวนเฮาส มีปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑนอย
กวา กลุมบานเดี่ยว, กลุมหอพัก/อพารทเมนท มีปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
มากกวา กลุมทาวนเฮาส และกลุมหอพัก/อพารทเมนท มีปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา
สินคามากกวา กลุมทาวนเฮาส

ขอเสนอแนะ
ผลจากการศึกษาความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลและสวนประสมทางการตลาด

ของการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร พบวา
เพศหญิงใหความสําคัญในการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑมากกวาเพศชาย ทางดาน

ขนาดของเฟอรนิเจอรและดานการออกแบบเฟอรนิเจอร
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กลุมทาวนเฮาสใหความสําคัญในการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑนอยกวากลุมบาน
เดี่ยวและ กลุมหอพัก/อพารทเมนท

จากผลการศึกษาดังกลาว ผูผลิตเฟอรนิเจอรควรจะใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ
ทางดานขนาดและการออกแบบของเฟอรนิเจอร

ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาในคร้ังตอไป
การศึกษาครั้งตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติมดังนี้
1. ควรทําการศึกษา สวนประสมการตลาดของสินคาประเภทเฟอรนิเจอร แตละ

ประเภท เชน เฟอรนิเจอรสํานักงาน เฟอรนิเจอรบาน เฟอรนิเจอรหองครัว เปนตน ให
ครอบคลุมแตละประเภท ทุกกลุมผูบริโภค เพื่อหาแนวทางในการปรับปรุง และพัฒนาสวน
ประสมทางการตลาด โดยภาพรวมทั้งหมด

2. ควรทําการศึกษาสวนประสมการตลาดของสินคาประเภทเฟอรนิเจอรแตละพื้นที่
เชน เขตสาทร เขตทองหลอ เขตประชาชื่น เปนตน เพื่อทราบถึงความแตกตาง และความ
ตองการของผูบริโภคในพื้นที่นั้นๆ เพื่อหาแนวทางในการปรับปรุง และพัฒนาสวนประสมทาง
การตลาดใหตรงกับความตองการของผูบริโภคโดยภาพรวมทั้งหมด
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แบบสอบถาม
เร่ือง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร (ภายในเขตสวนหลวง)

โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 2 ตอน ดังนี้
ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
ตอนที่ 2 ปจจัยดานตางๆ ของเฟอรนิเจอรมีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรของ

ทานอยางไร
เพื่อความสมบูรณของการวิเคราะหผลการศึกษา ผูวิจัยขอความกรุณาใหผูตอบ

แบบสอบถามตอบคําถาม ใหตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากที่สุด และตอบทุกขอ
เพื่อประโยชนตอการวิจัย โดยการตอบแบบสอบถามของทานไมมีผลกระทบใดๆ กับทานและ
ผูวิจัย

ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง หรือเติมขอความลงในชองวางตรงตามความ

เปนจริง

1. เพศ
 ชาย  หญิง

2. อายุ
 ตํ่ากวา 20 ป  20-29 ป  30-39 ป
 40-49 ป  50-59 ป  60 ปขึ้นไป

3. ลักษณะที่อยูอาศัย
 บานเดี่ยว  อาคารพาณิชย  โฮมออฟฟศ
 ทาวนเฮาส  ทาวนโฮม  หอพัก/อพารทเมนท
 คอนโดมิเนียม  สหกรณเคหสถาน  อ่ืนๆ...........................

4. รายไดของทานเฉลี่ยตอเดือน
 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 ปจจัยดานตางๆ ของเฟอรนิเจอรมีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรของทาน
อยางไร

คําชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถามที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากที่สุดโดยในแตละขอ
มีความหมาย ดังนี้
 หมายถึง เห็นดวยอยางย่ิง  หมายถึง เห็นดวย  หมายถึง เฉยๆ
 หมายถึง ไมเห็นดวย  หมายถึง ไมเห็นดวยอยางย่ิง

ระดับความสําคัญ

ปจจัยดานตางๆ ของเฟอรนเิจอร เห็นดวย
อยางยิ่ง


เห็น
ดวย


เฉยๆ



ไม
เห็นดวย


ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง


5. ขนาดของเฟอรนิเจอรมีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจ
6. ขนาดของเฟอรนิเจอรควรมีความเหมาะสมกบั
สถานทีใ่ชงาน
7. ขนาดเฟอรนิเจอรทีเ่หมาะสมจะชวยใหสถานที่
ดูดีขึ้น
8. เมื่อทานจะซ้ือเฟอรนิเจอร ทานจะดูการ
ออกแบบทีต่รงกับรสนิยมของทาน
9. ทานซ้ือเฟอรนิเจอรโดยคํานึงถึงการออกแบบ
ที่ตรงกับรสนิยมของทาน
10. ทานใชรสนิยมของทานเปนปจจยัที่พิจารณา
เลือกซ้ือเฟอรนิเจอร
11. คุณภาพของเฟอรนิเจอรจะตองเหมาะสมกับ
การใชงานของทาน
12. คุณภาพของเฟอรนิเจอรตองสอดคลองกับ
ลักษณะการใชงาน
13. ทานเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรโดยคํานึงถึง
คุณภาพ
14. ทานเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรโดยพิจารณาจาก
ประโยชนการใชงาน
15. ทานคาดตอประโยชนการใชงานของ
เฟอรนิเจอร
16. ความคุมคาของเฟอรนิเจอรขึ้นอยูกับ
ประโยชนการใชงาน
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ระดับความสําคัญ

ปจจัยดานตางๆ ของเฟอรนเิจอร เห็นดวย
อยางยิ่ง


เห็น
ดวย


เฉยๆ



ไม
เห็นดวย


ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง


17. บริการหลังการขายเปนสิ่งทีท่านให
ความสําคัญ
18. เฟอรนิเจอรที่ทานเลือก ตองมีบริการหลงัการ
ขายที่ดี
19. บริการหลังการขายเปนปจจยัที่ทานใชในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอร
20. ทานตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรโดยพิจารณา
จากราคาเปนหลัก
21. ราคาเปนสิ่งสําคญัอันดับตนๆ ในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอร
22. เฟอรนิเจอรทีเ่หมาะสมกบัทาน จะตองมี
ราคาที่เหมาะสมกับการตัดสินใจ
23. ทานตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรโดยพิจารณา
จากการสงเสรมิการตลาดเปนหลัก
24. การสงเสริมการตลาดเปนสิง่สําคญัอันดับ
ตนๆ ในการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอร
25. ทานจะซ้ือเฟอรนิเจอรตอเมือ่มีการสงเสรมิ
การตลาด
26. ทานตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรโดยพิจารณา
จากการหาซ้ือไดงายเปนหลัก
27. การหาซ้ือไดงายเปนสิง่สําคญัอันดับตนๆ ใน
การตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอร
28. เฟอรนิเจอรทีเ่หมาะสมกบัทาน จะตองมีการ
การหาซ้ือไดงาย
29. เมื่อเจอเฟอรนิเจอรที่ตรงกบัความตองการ
ของทาน จะทําใหทานเกิดความตองการซ้ือ

ขอเสนอแนะ
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………

ขอขอบคุณในความรวมมือมา ณ โอกาสนี้เปนอยางสูง
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