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บทคดัย่อ 

 การวจิยัเร ืÉองปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซืÊอเฟอร์นิเจอรใ์น

เขตสวนหลวง จงัหวดักรงุเทพมหานคร ฉบบันีÊ มวีตัถุประสงค์เพืÉอ 1. ศกึษา

ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตดัสนิใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์ 2. ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลทีÉ

ส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอเฟอรน์ิเจอร์โดยการสํารวจจากผู้บรโิภคทีÉเขา้มาใน

เขตสวนหลวง กรงุเทพมหานคร ประชากรกลุ่มตวัอย่าง คอื การสมัภาษณ์

ประชากรกลุ่มตวัอยา่ง 17 คน และ กลุม่ประชากร 400 ตวัอยา่ง ประเมนิผล

และวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติ ิIndependent T-test, ANOVA 

 1. ผลการศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้ดัสนิใจซืÊอเฟอร์นิเจอร ์

พบว่าเพศหญิงให้ความสําคญัในการตดัสนิใจซืÊอดา้นผลิตภณัฑ์มากกว่าเพศ

ชายทางดา้นอายแุบ่งกลุ่มช่วงอายอุอกเป็น 3 กลุ่ม คอื ชว่งอายตํุÉากว่า 30 ปี 

กบั ชว่งอายุ 30-39 ปีและ ช่วงอาย ุ40 ปี ข ึÊนไปพบว่าไม่พบความแตกต่าง

กนั และดา้นลกัษณะทีÉอยู่อาศยั แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ บ้านเดีÉยว, ทาว์น

เฮาส์ และหอพกั/อพารท์เมน้ท ์

 2. ผลการศึกษาปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์

พบความแตกต่างดา้นเพศ และ ดา้นลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั  

 จากผลการศกึษา2 ขอ้พบประเดน็สําคญัคือ ผู ้ผลิตเฟอร์นิเจอร์

ควรให้ความสาํคญัดา้นขนาดและการออกแบบของเฟอรนิ์เจอร์   

 3. ศึกษาระดับความสําคญัของปัจจยัทีÉผู้บรโิภคใช้ในการซืÊอ

เฟอรนิ์เจอร ์พบวา่ปัจจยัทีÉเป็นอนัดบัแรกคอืปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์มคีา่ระดบั

ความพงึประสงคอ์ยูใ่นระดบัมากทีÉสดุ คอื 4.37 ปัจจยัลําดบัทีÉสอง คอื ปัจจยั

ดา้นราคามคี่าระดบัความพงึประสงคอ์ยู่ในระดบัมากทีÉสดุ คอื 4.30 ปัจจยั

ลําดบัทีÉสาม คอื ปัจจยัดา้นทาํเลทีÉต ั Êงมค่ีาระดบัความพงึประสงค์อยูใ่นระดบั

มาก คือ 3.87 และปัจจยัลําดบัสุดท้าย คอื ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาดมี

ค่าระดบัความพงึประสงคอ์ยูใ่นระดบัมาก คอื 3.51 
 

คาํสาํคญั: การตดัสนิใจ, การซืÊอ, เฟอรน์ิเจอร์ 

 

 

 

 

Abstract 

 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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1. บทนํา 

 เขตสวนหลวงเป็นหนึÉงในเขตทีÉสําคญัทีÉมีจํานวนประชากรถงึ

118,371 คน มพีืÊนทีÉ 23.678 ตารางกิโลเมตร และมคีวามหนาแน่นของ

จํานวนประชากรต่อพืÊนทีÉค ิดเ ป็น  4, 928.11 คนต่อตารางกิโล เมตร 

(สํานกังานเขตสวนหลวง. 2557) จงึมพีืÊนทีÉก่อสรา้งอสงัหารมิทรพัยต่์างๆ 

เช่น บรษิทั, สํานกังาน และจาํนวนบ้านพกัของประชากรกม็จํีานวนมาก ซึÉง

ส่งผลต่ออตัราการซืÊอเฟอร์นิเจอรต์กแตง่สถานทีÉเป็นจํานวนมากตามไปดว้ย

จงึเป็นเขตทีÉมคีวามน่าสนใจในการทําวิจยัเกีÉยวกบัการเลอืกซืÊอเฟอร์นิเจอร์

ของประชากรภายในเขตสวนหลวง ผูว้จิยัจงึสนใจทีÉจะทําการศึกษาวจิยัเรืÉอง 

“ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตัดสินใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์” ผลการวิจยัทีÉได ้จะเกิด

ประโยชน์กบัผูป้ระกอบการธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ในการนําไปพฒันาสนิค้าเพืÉอ

ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งแทจ้รงิ 

 

2. วตัถปุระสงค์การวิจยั 

 การวิจยัในคร ั ÊงนีÊมวีตัถุประสงค ์2 ประการ คอื 

 1. เพ ืÉอศกึษาปัจจยัส่วนบคุคลของผูต้ดัสนิใจซืÊอเฟอรน์ิเจอร ์

 2.  เพืÉอศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซืÊอ

เฟอรน์เิจอร ์

 

3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง 

3.1 กระบวนการตดัสินใจในการซืÊอของผูบ้ริโภค 
     กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Consumer Decision-

Marketing Process) ประกอบด้วย 5 ขั Êนตอน ดงันีÊ (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์และ

คณะ. 2546)  

 ขั Êนต อน ทีÉ  1  ก า ร ต ระ ห นัก ถึง ค ว า ม ต้อ ง ก า ร  ( Need  

Recognition) กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคจะเริÉมขึÊนเมืÉอบุคคลรูส้กึถงึ

ความตอ้งการ ซึÉงอาจเป็นความตอ้งการทีÉเกดิขึÊนภายใน เช่น ความหิว หรอื

อาจเป็นความตอ้งการทีÉเกดิจากสิÉงกระตุ้นภายนอก ทีÉมากระตุ้นใหต้ระหนัก

ถึงความต้องการดงักล่าว เช่น ได้เห็นโฆษณา หรอืเหน็ตัวสินค้า แล้วเกิด

ความตอ้งการขึÊน แต่อาจเกดิความขดัแยง้ขึÊนไดภ้ายในครอบครวัเนืÉองจาก

เงนิมจีํากดั เช่น ภรรยาต้องการใช้เงนิเพืÉอการอืÉนแทนทีÉจะซืÊอสินค้าทีÉสาม ี

ตอ้งการ หากไม่สามารถแกปั้ญหานีÊได้ กระบวนการตดัสินใจซืÊอก็อาจต้อง

หยดุอยู่ ณ จดุนีÊ หรอืผู้บรหิาร พนกังานขายหรอืผูท้ีÉต้องติดต่อสืÉอสารกับ

ลูกค้าเป็นประจํา แต่ไม่อยู่ทีÉทํางาน อาจจะเกิดความจําเป็นทีÉจะต้องซืÊอ

โทรศพัท์มอืถอื เพืÉอความสะดวกในการตดิต่อสืÉอสาร เป็นตน้  

 ขั ÊนตอนทีÉ 2 การคน้หาขอ้มลู (Search) เมืÉอบุคคลได้ตระหนัก

ถึงความต้องการแล้ว เขาจะค้นหาวิธีการท ีÉจะทําให้ความต้องการดงักล่าว

ไดร้บัความพอใจ การค้นหาอาจกระทําขึÊนโดยสญัชาตญาณอย่างรวดเร็ว 

หรอือาจตอ้งมกีารใชค้วามพยายามและการวิเคราะห์ขอ้มลู การทีÉบุคคลจะมี

การค้นหาขอ้มูลมากน้อยเพยีงใดขึÊนอยูก่ ับปัจจยัหลายประการ คือ (1) 

จาํนวนของขอ้มลูทีÉจะหาได ้(2) ความพอใจทีÉไดร้บัจากการคน้หาขอ้มูล (3) 

ผลทีÉเกดิขึÊนในภายหลงั หากไม่ได้มกีารค้นหาขอ้มูล เช่น ผู้ท ีÉต้องการซืÊอ

โทรศพัท์มอืถือ ก็จะหาขอ้มูลเกีÉยวกบัรุ่น ราคา คณุภาพ ความคงทน และ

บรกิารหลงัการขาย จากแหล่งต่างๆ เชน่ เพืÉอนบรษิทั ตวัแทนจําหน่าย หรือ

พนกังานขาย ตามนิตยสารหรอืหนงัสอืพมิพท์ีÉลงโฆษณาไว้ เป็นตน้  

 ขั ÊนตอนทีÉ 3 การประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ (Evaluation of 

Alternatives) หลงัจากข ั Êนตอนของการคน้หาขอ้มูลแล้ว ผู ้บรโิภคต้องทําการ

ประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ ทีÉเป็นไปไดก้่อนทําการตดัสนิใจในขั ÊนนีÊผูบ้รโิภค

ตอ้งกาํหนดเกณฑ์การพจิารณาทีÉจะใชส้าํหรบัการประเมนิผล ซึÉงเกณฑ์การ

พจิารณาเป็นเรืÉองของเหตุผลทีÉมองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรอื

คุณสมบตัิของสนิค้า เป็นต้น หรือเป็นเรืÉองราวของความพอใจส่วนบุคคล 

เช่น ชืÉอเสยีงของตราสนิคา้ แบบหรอืส ีเป็นตน้ จากเกณฑ์ทีÉกําหนดจะทําให้

ผู้บริโภคทราบถึงทางเลือกทีÉเป็นไปได ้ ถ้าทางเลือกทีÉได้มเีพยีงทางเลือก

เดียว การประเมนิผลก็ทําได้งา่ย แต่บางครั ÊงทางเลือกทีÉไดม้หีลายแบบ 

ฉะนั Êนผู้บรโิภคต้องพจิารณาเลอืกทางเลอืกทีÉก่อใหเ้กดิความพอใจมากทีÉสุด 

ดงันัÊน นักการตลาดส่วนใหญ่จึงสนใจทีÉจะศึกษาถึงเกณฑ์ทีÉผู้บริโภคใช้

สําหรบัการประเมนิทางเลือกต่างๆ เช่น หลงัจากทีÉผู ้ทีÉต้องการซืÊอโทรศพัท์

มอื ถอืไดข้อ้มลูตา่งๆ มาแลว้กจ็ะนํามาพจิารณาโดยใช้เกณฑ์ทีÉกล่าวไปแล้ว 

เพืÉอเลอืกซืÊอเพยีงย ีÉหอ้เดยีว เป็นตน้  

 ขั ÊนตอนทีÉ 4 การซืÊอ (Purchase) หลงัจากพจิารณาทุกสิÉงทุก

อย่างแลว้ กม็าถึงข ั ÊนทีÉจะตอ้งตดัสินใจว่าจะซืÊอหรอืไม่ ถ้าการประเมนิผล

ทางเลอืกเป็นทีÉพอใจ การซืÊอกจ็ะเกดิขึÊน ในการตดัสนิใจซืÊอกจ็ะตอ้งพจิารณา

ต่อไปถึงเรืÉองตรายีÉหอ้ รา้นทีÉจะซืÊอ ราคา สสีนั เป็นตน้  

 ขั ÊนตอนทีÉ 5 การประ เมินผลหลังการซืÊอ  (Post Purchase 

Evaluation) เมืÉอมกีารซืÊอและใชส้นิคา้แลว้ การประเมนิผลทีÉไดร้บัจากการ

ซืÊอและใชส้ินคา้ก็จะเกิดขึÊน ความรูส้ึกของผูบ้รโิภคทีÉมีต่อสินค้าทีÉเขาซืÊอไป

นั Êนเป็นสิÉงสําคญัท ีÉนักการตลาดควรจะต้องทราบ ทั ÊงนีÊเพราะว่ามนัมผีลต่อ

การซืÊอซํÊาในคร ั Êงตอ่ไป และมผีลต่อการแนะนําเพืÉอนฝูงดว้ย เช่น หลงัจากซืÊอ

โทรศพัท์มอืถือมาใชแ้ลว้ ผูใ้ชก้จ็ะพจิารณาว่า โทรศพัทท์ ีÉตดัสนิใจซืÊอมานั Êนมี

คณุภาพและมกีารใหบ้รกิารหลงัการขายดตีามทีÉตอ้งการหรอืไม่ ถ้าถูกใจก็

แนะนําผูอ้ืÉนหรอืเมืÉอตอ้งการใชอ้กีกจ็ะตดัสนิใจซืÊอของบรษิทัเดมิ เป็นตน้ 

ดงันั Êน นกัการตลาดจะต้องพยายามลดความรูส้ึกทีÉไม่ดีต่อสินคา้ทีÉผู้บริโภค

ซืÊอไป โดยให้ขอ้มูลทีÉเน้นจุดเ ด่นของสินค้า หรอืการติดตามให้บรกิารหลัง

การซืÊอ 

 

3.2 ส่วนประสมการตลาด 
  คอตเลอร ์ฟินลปิส์; เคลเลอร;์ และเควนิ แลนด์ (Kotler Philip; 

Keller; and Kevin Lane. 2012 : 47) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix หรอื 4P’s) หมายถึง ตวัทางการตลาดทีÉควบคุมไดซ้ึÉงบรษิทัใชร้ว่มกนั

เพืÉอสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรอื หมายถึง “ชุดของตวัแปรทีÉ

สามารถควบคมุไดท้างการตลาด ซึÉงบรษิทันํามาผสมกนัเพืÉอตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้ในตลาดเป้าหมาย” 

 แนวความคดิเรืÉองส่วนประสมทางการตลาดมบีทบาทสําคัญ

ในทางการตลาด เพราะเป็นการรวมการตดัสินใจทางการตลาดท ั ÊงหมดเพืÉอ

นํามาใชใ้นการดําเนินงาน เพืÉอใหธ้รุกจิสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด

เป้าหมาย เราเรยีกส่วนผสมทางการตลาดว่า “4P’s” ซึÉงองคป์ระกอบทัÊง 4 

กลุ่มนีÊจะทําหน้าทีÉร ่วมกนัในการสืÉอข่าวทางการตลาดใหแ้ก่ผูร้บัข่าวสารท ั Êง



  

มวลไดอ้ยา่งมปีระสทิธิภาพ นอกเหนือไปจากการใช้โฆษณาหรอืกจิกรรม

การสง่เสรมิการตลาด 

 คอตเลอร ์ฟินลปิส์; เคลเลอร;์ และเควิน แลนด์ (Kotler Philip; 

Keller; and Kevin Lane. 2012 : 40) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมทาง

การตลาด หรอื 4Ps ไวด้งันีÊ  

 ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถงึ สิÉงทีÉเสนอขายโดยธุรกิจเพืÉอ

สนองความตอ้งการของลูกคา้ใหพ้งึพอใจผลิตภณัฑ์ทีÉเสนอขาย อาจจะมี

ตวัตนหรอืไมม่ตีวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์ประกอบดว้ย สินค้า บรกิาร ความคิด 

สถานทีÉ องค์กร หรอืบคุคล ซึÉงจะตอ้งสามารถทาํหนา้ทีÉแจง้ใหก้บัผูบ้รโิภคได้

ทราบถงึขอ้มลูต่างๆ  

 ราคา (Price) หมายถึง เป็นสิÉงกําหนดมลูค่าของผลิตภณัฑ์ใน

รปูของเงนิตรา ผูบ้รโิภคจะใชร้าคาเป็นส่วนหนึÉงในการประเมนิคุณภาพและ

คุณคา่ของผลติภณัฑ์ทีÉเขาคาดหมายว่าจะไดร้บัการกาํหนดราคาทีÉเหมาะสม

กบัสนิคา้เป็นส่วนหนึÉงทีÉจะจูงใจใหเ้กิดการซืÊอ  

 การจดัจําหน่าย (Place) หรอืช่องทางการจดัจําหน่าย 

หมายถึง โครงสรา้งหรือช่องทางหลงัจากผูบ้รโิภคทราบข่าวสารเกีÉยวกับ

ผลิตภณัฑ์จากโฆษณาแล้วจนเกิดความสนใจและอยากทดลองใช้ แต่ถา้ไม่

สามารถจะหาซืÊอได้อย่างสะดวกแล้ว ส่วนใหญ่จะลม้เลิกความตั Êงใจแล้ว

เปลีÉยนไปซืÊอยีÉหอ้อืÉนทีÉหาไดส้ะดวกกว่า 

 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เ ป็นการติดต่อสืÉอสาร

เกีÉยวกบัขอ้มลูระหว่างผูข้ายและผูซ้ืÊอเพืÉอสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซืÊอ 

การตดิต่อสืÉอสารอาจเป็นการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 

และการขายโดยไมใ่ชพ้นกังานขาย (Nonpersonal Selling) ประกอบดว้ย

การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ์  

 

3.3 งานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง 

 อรณุวรรณ ชมบุตร (2555) ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลทีÉมผีลต่อ

การตดัสนิใจซืÊอชุดโซฟาในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา และศึกษาปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดทีÉ มผีลต่อ การตัดสินใจซืÊ อ ชุดโซฟาในจังหวัด

พระนครศรอียธุยา ซึÉงขอ้มลูทีÉใชใ้นการศกึษาไดจ้ากการสอบถามผู้บรโิภคทีÉ

เลือกซืÊอชุดโซฟาในจงัหวดัพระนครศรอียุธยาจากร้าน Stand by และรา้น 

Modern Trade จํานวน 400 คน เครืÉองมอืทีÉใช้คือ แบบสอบถาม วเิคราะห์

สถิตพิืÊนฐานค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีÉย ค่าเบีÉยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์

ถดถอยโลจสิตกิแบบทวิผลงานศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลทีÉมีผลต่อการ

ตดัสินใจซืÊอชุดโซฟาในจงัหวัดพระนครศรอียุธยาพบว่า อายุ การศึกษา 

อาชพีพนกังานบรษิทั และรายไดม้ผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอชดุโซฟา ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดทีÉ มผีลต่อ การตัดสินใจซืÊ อ ชุดโซฟาในจังหวัด

พระนครศรอียุธยา พบว่า ดา้นราคา ด้านช่องทางจดัจําหน่าย และด้าน

ส่งเสรมิการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอชุดโซฟา  

 ศิรพิร โนจ๊ะ (2552) ได้ศึกษาเรืÉอง พฤตกิรรมการตดัสินใจซืÊอ

เฟอรน์เิจอร์ของผูบ้รโิภค  ในอาํเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ การศกึษานีÊมี

วตัถปุระสงค์เพืÉอศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอเฟอรน์ิเจอรข์องผู้บรโิภคใน

อําเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ ข้อมูลทีÉใช้ศึกษาเป็นข้อมูลปฐมภูมจิาก

แบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างผูท้ีÉมรีายได้ระดบัปานกลางโดยมีรายได้เฉลีÉยต่อ

เดือน 15,000 บาท ขึÊนไปทีÉทํางานหรืออาศัยอยู่ในอําเภอเมือง จงัหวัด

เชยีงใหม ่จํานวน 380 ราย ผลการศึกษาพบว่าผู้บรโิภคจะซืÊอเฟอร์นิเจอร์

ประเภทตู้มากทีÉสุด เลือกซืÊอวสัดุทีÉผลิตจากไมจ้รงิเพืÉอซืÊอใช้ในบ้านตนเอง 

โดยตนเองเป็นคนตดัสนิใจเอง รา้นทีÉเลอืกซืÊอจะซืÊอทีÉรา้นมบีรกิารส่งสินค ้าถงึ

บา้น เป็นรา้นทีÉมชีืÉอเสยีงมากทีÉสุด ปัจจยัทีÉมผีลต่อการเลอืกซืÊอเฟอร์นิเจอร์ทีÉ

สําคญั คอื ปัจจยัดา้นราคา ให้ความสําคญัมากทีÉสุด ได้แก่ ราคาทีÉเหมาะสม

กบัคุณภาพ ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ได้แก่ ประโยชน์ของสินค้า ปัจจยัด้าน

สถานทีÉจดัจาํหน่าย ไดแ้ก่ มสีถานทีÉจอดรถสะดวกสบาย และปัจจยัส่งเสรมิ

การตลาด ไดแ้ก ่รา้นทีÉจาํหน่ายมคีวามน่าเชืÉอถอืตามลําดบั 

 

4. กรอบแนวคิดการวิจยั 

    จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง ผู้วิจยั

สามารถสรปุเป็นกรอบแนวคดิการวิจยั ไดด้งัรูปทีÉ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 การนําเสนอผลการวิจยัในครั ÊงนีÊผูว้ิจยัจะนําเสนอการเปรยีบเทียบ

เฉพาะเพศ ระดบัอาย ุและรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนเท่านั Êน 

 

5. วิธีดาํเนินการวิจยั 

 ผู้วิจยัได ้ใช้วิธีดําเนินการวิจยัประกอบกนั 2 ประเภท ได้แก ่

การวจิยัเชงิคณุภาพโดยใชว้ธิสีมัภาษณ์ เพืÉอกาํหนดตวัแปร และการวจิยัเชิง

ปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถาม  

 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่งสาํหรบัการวิจยัเชงิคุณภาพโดยการ

ใช้วธิีสมัภาษณ์ ได้แก่ ผู้ท ีÉอยู่ในเขต สวนหลวง โดยทําการคดัเลอืกกลุ่ม

ตวัอย่างดว้ยการสุ่มแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ไดก้ลุม่ตวัอยา่งทีÉ

ใช้ในการสมัภาษณ์เชงิลกึ 17 คน  

 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งสาํหรบัการวจิยัเชิงปรมิาณโดยการ

ใชแ้บบสอบถาม คอื ผู้ท ีÉอยู่ในเขตสวนหลวง จงัหวดั กรงุเทพมหานคร 

          กลุ่มตวัอยา่งทีÉใชใ้นการวจิยัคร ั ÊงนีÊ  คือ ผู้ท ีÉอยู่ในเขตสวนหลวง 

จงัหวดั กรงุเทพมหานคร เนืÉองจากทราบขนาดประชากรจากฐานขอ้มูลสถิติ

จํานวนประชากรใน เขตสวนหลวง ประมาณ  118,371 คน ซึÉงเ ป็น

กลุ่มเป้าหมายในการศึกษาจาํนวน 71,753 คน จงึคํานวณกลุ่มตวัอย่างด้วย



  

สูตร TARO YAMANE โดยใชร้ะดบัความเชืÉอมั ÉนทีÉ 95% โดยมคีวามคลาด

เคลืÉอนทีÉ 5% จากการคํานวณได้กลุม่ตวัอยา่งเท่ากบั 398 คน ผู้ศกึษาจงึได้

เกบ็ขอ้มลูกลุ่มตวัอย่างทัÊงหมด 400 คน วิธีการสุ่มตวัอยา่งประชากร  เป็น

แบบการสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ทฤษฎคีวามน่าจะเป็น  (Non Probability 

Sampling) โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอญิ (Accidental Sampling)   

โดยแจกแบบสอบถามตามหมู่บ้านต่างๆ ในเขตสวนหลวง และสถานทีÉ

ทํางานบรษิัทต่างๆ จาํนวนทัÊงหมด 400 ชุด 

 

6. ผลการวิจยั 

 ผู้วจิยัดําเนินการวเิคราะหข์อ้มลูไดผ้ลการวจิยัดงันีÊ 
6.1 การเปรียบเทียบระดบัส่วนประสมการตลาดกบัเพศ 

 การวิเคราะหข์้อมูลเปรยีบเทียบความแตกต่างของความ

คดิเหน็ของสว่นประสมทางการตลาดทีÉมผีลตอ่การตดัสินใจซืÊอเฟอรน์ิเจอร ์

จาํแนกตามสถานภาพดา้นเพศ ด้วยการทดสอบค่าท  ี(Independent T-test) 

ไดผ้ลดงันีÊ  
 ด้านผลิตภณัฑ์มคีา่ Sig.(2-Tailed) เทา่กบั 0.001 ซึÉงมคี่าน้อย

กว่าค่านัยสําคญัทางสถิติทีÉ 0.05 และค่า t เป็นค่าลบ -3.44 จงึปฏเิสธ

สมมตฐิาน H0 และยอมรบัสมมติฐาน H1 ซึÉงสรุปได้ว่าปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์

มผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอเฟอรน์ิเจอรข์องเพศชายและเพศหญิงแตกต่างกนั (ทีÉ

ค่า t มค่ีาเป็นลบ -3.44) ซึÉงแสดงว่าเพศชายมคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยัดา้น

ผลติภณัฑ์ตํÉากว่า เพศหญงิ 

 ด้านราคามค่ีา Sig.(2-Tailed) เท่ากบั 0.063 ซึÉงมคี่ามากกว่า

ค่านยัสาํคญัทางสถิตทิีÉ 0.05 แต่คา่ t เป็นคา่ลบ -1.863 จึงปฏเิสธสมมตฐิาน 

H1 และยอมรบัสมมตฐิาน H0 ซึÉงสรุปไดว่้าปัจจยัดา้นราคาของการตดัสินใจ

ซืÊอเฟอรน์ิเจอรม์ผีลต่อเพศชายเทา่กบัเพศหญิง (ทีÉคา่ t มค่ีาเป็นลบ -1.863) 
 ด้านทําเลทีÉต ั Êงมค่ีา Sig.(2-Tailed) เ ท่าก ับ 0.541 ซึÉงมคี่า

มากกวา่ค่านยัสําคญัทางสถติทิีÉ 0.05 แต่คา่ t เป็นคา่บวก 0.612 จงึปฏเิสธ

สมมตฐิาน H1 และยอมรบัสมมติฐาน H0 ซึÉงสรุปได้ว่าปัจจยัด้านทําเลทีÉต ั Êง

ของการตดัสนิใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์มผีลต่อเพศชายเท่ากับเพศหญิง (ทีÉค่า t มี

ค่าเป็นบวก 0.612) 
 ด้านการส่งเสรมิการตลาดมคีา่ Sig.(2-Tailed) เท่ากบั 0.881 

ซึÉงมคี่ามากกว่าค่านัยสําคญัทางสถิตทิีÉ 0.05 แต่คา่ t เป็นค่าลบ -0.15 จงึ

ปฏเิสธสมมตฐิาน H1 และยอมรบัสมมตฐิาน H0 ซึÉงสรุปได้ว่าปัจจยัด้านการ

ส่งเสรมิการตลาดของการตดัสนิใจซืÊอเฟอร์นิเจอรม์ผีลต่อเพศชายเท่ากบัเพศ

หญงิ (ทีÉคา่ t มค่ีาเป็นลบ -0.15) 
 
6.2 การเปรียบเทียบระดบัส่วนประสมการตลาดกบัระดบัอายุ 

 ด้านผลิตภณัฑ์ของการตดัสินใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์ในแต่ละช่วง

อายุ โดยในช่วงอายุตํÉากว่า 30 ปี กบั ช่วงอายุ 30-39 ปี มคีา่ Sig. เท่ากบั 

0.908 และระหว่างชว่งอายุ 30-39 ปี กบั ช่วงอาย ุ40 ปี ขึÊนไป มคีา่ Sig. 

เท่ากับ 0.177 และ ช่วงอายุ ตํÉากว่า 30 ปี กบั ช่วงอาย ุ40 ปี ขึÊนไป มคีา่ 

Sig. เท่ากับ 0.128 ซึÉงแสดงว่ามีค่ามากกว่า  0.05 มีส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลติภณัฑ์ของการตดัสนิใจซืÊอเฟอรนิ์เจอรไ์มต่่างกนั 

    ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูเปรยีบเทียบความแตกต่างของปัจจยั

ดา้นราคาสินคา้ของการตดัสินใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์ในแต่ละช่วงอาย ุโดยในชว่ง

อายุตํÉากว่า 30 ปี กบั ช่วงอายุ 30-39 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.382 และ

ระหว่างชว่งอายุ 30-39 ปี กบั ช่วงอาย ุ40 ปี ขึÊนไป มค่ีา Sig. เทา่กบั 0.786 

และ ช่วงอายุ ตํÉากว่า 30 ปี กบั ชว่งอายุ 40 ปี ขึÊนไป มีค่า  Sig. เท่ากับ 

0.658 ซึÉงแสดงว่ามค่ีามากกว่า 0.05 มสี่วนประสมทางการตลาดด้านราคา

สนิคา้ของการตดัสินใจซืÊอเฟอรน์ิเจอรไ์มต่่างกนั 

    ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูเปรยีบเทียบความแตกต่างของปัจจยั

ดา้นทําเลทีÉต ั Êงสนิคา้ของการตดัสนิใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์ในแต่ละช่วงอายุ โดย

ในช่วงอายตํุÉากว่า 30 ปี กบั ชว่งอาย ุ30-39 ปี มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.49 และ

ระหว่างชว่งอายุ 30-39 ปี กบั ช่วงอาย ุ40 ปี ขึÊนไป มค่ีา Sig. เทา่กบั 0.427 

และ ช่วงอายุ ตํÉากว่า 30 ปี กบั ชว่งอายุ 40 ปี ขึÊนไป มีค่า  Sig. เท่ากับ 

0.158 ซึÉงแสดงว่ามค่ีามากกว่า 0.05 มสี่วนประสมทางการตลาดด้านทาํเล

ทีÉต ั Êงสนิคา้ของการตดัสนิใจซืÊอเฟอรนิ์เจอรไ์ม่ตา่งกนั  

    ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูเปรยีบเทียบความแตกต่างของปัจจยั

ดา้นการส่งเสรมิการตลาดของสนิค้าของการตดัสนิใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์ในแต่ละ

ช่วงอายุ โดยในชว่งอายุตํÉากว่า 30 ปี กบั ช่วงอายุ 30-39 ปี มค่ีา Sig. 

เท่ากบั 0.896 และระหว่างชว่งอาย ุ30-39 ปี กบั ช่วงอายุ 40 ปี ขึÊนไป มค่ีา 

Sig. เท่ากบั 0.615 และ ช่วงอายุ ตํÉากว่า 30 ปี กบั ช่วงอายุ 40 ปี ขึÊนไป มี

ค่า Sig. เท่ากบั 0.673 ซึÉงแสดงว่ามค่ีามากกว่า 0.05 มส่ีวนประสมทาง

การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดของการตัดสินใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์ไม่

ต่างกนั 

 

6.3 การเปรียบเทียบระดบัส่วนประสมการตลาดกบัลกัษณะทีÉอยู่อาศยั 

    ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูเปรยีบเทียบความแตกต่างของปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑ์ของการตดัสินใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์ในแต่ละลกัษณะทีÉอยูอ่าศัย 

โดยลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั บา้นเดีÉยว กบั หอพกั/อพารท์เมน้ท ์มคีา่ Sig. เท่ากบั 

0.855 ซึÉงแสดงว่ามค่ีามากกว่า 0.05 มส่ีวนประสมทางการตลาดด้าน

ผลติภณัฑ์ของการตดัสนิใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์ไม่ต่างกนั แต่ลกัษณะทีÉอยู่อาศยั    

ทาว์นเฮาส์ กบั บ้านเดีÉยว,หอพกั/อพาร์ทเมน้ท์ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001, 

0.000 ตามลําดบั ซึÉงมคี่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าลกัษณะทีÉอยู่อาศยัแบบ

ทาวน์เฮาส์ มีส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ของการตดัสินใจซืÊอ

เฟอร์นิเจอร์แตกต่างกบับ้านเดีÉยว, หอพกั/อพาร์ทเม้นท์ และเมืÉอพจิารณา

จากคา่ t จะพบว่าค่า t มเีครืÉองหมายเป็นลบ จงึสรุปว่า สามารถแบ่งกลุ่ม

ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยัออกเป็น 2 กลุม่ คอื ลกัษณะทีÉอยู่อาศยัแบบทาว์นเฮาส์มี

แนวโน้มปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ของการตดัสินใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์ตํÉากว่า บา้น

เดีÉยว,หอพกั/อพารท์เมน้ท ์ 
    ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูเปรยีบเทียบความแตกต่างของปัจจยั

ดา้นราคาสนิคา้ของการตดัสินใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์ในแต่ละลกัษณะทีÉอยู่อาศยั 

โดยลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั บา้นเดีÉยว กบั   ทาวน์เฮาส์ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.335, 

บา้นเดีÉยว กบั หอพกั/อพารท์เมน้ท ์มค่ีา Sig. เทา่กบั 0.096 ซึÉงแสดงว่ามค่ีา

มากกว่า 0.05 มสี่วนประสมทางการตลาดด้านราคาสินค้าของการตดัสินใจ

ซืÊอเฟอร์นิเจอรไ์ม่ต่างกัน แต่ลกัษณะทีÉอยู่อาศัย ทาว์นเฮาส์ กบั หอพกั/

อพาร์ทเมน้ท์ มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.011 ซึÉงมคี่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า



  

ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยัแบบทาว์นเฮาส์ มสี่วนประสม   ทางการตลาดดา้นราคา

สนิคา้ของการตดัสนิใจซืÊอเฟอรนิ์เจอร์แตกต่างกบัหอพกั/อพาร์ทเมน้ท์ และ

เมืÉอพจิารณาจากค่า t จะพบว่าคา่ t มเีครืÉองหมายเป็นลบ จงึสรปุว่า ลกัษณะ

ทีÉอยูอ่าศยัแบบทาว์นเฮาส์มแีนวโน้มปัจจยัด้านราคาสินคา้ของการตดัสินใจ

ซืÊอเฟอรน์ิเจอรต์ํÉากว่าหอพกั/อพารท์เมน้ท ์

     ผลการวเิคราะห์ข้อมลูเปรยีบเทยีบความแตกต่างของ

ปัจจยัดา้นทาํเลทีÉต ั Êงสนิคา้ของการตดัสนิใจซืÊอเฟอรนิ์เจอรใ์นแต่ละลกัษณะทีÉ

อยู่อาศัย โดยลักษณะทีÉอยู่อาศัย บ้านเดีÉยว กบั ทาว์นเฮาส์ มคี่า  Sig. 

เทา่กบั 0.839, บา้นเดีÉยว กบั หอพกั/อพารท์เมน้ท ์มค่ีา Sig. เทา่กบั 0.179, 

ทาว์นเฮาส ์กบั หอพกั/อพารท์เมน้ท ์มคีา่  Sig. เท่ากบั 0.150 ซึÉงแสดงว่ามี

ค่ามากกว่า 0.05 มสี่วนประสมทางการตลาดด้านทาํเลทีÉต ั Êงสินค้าของการ

ตดัสนิใจซืÊอเฟอรน์ิเจอรไ์มต่่างกนั  

     ผลการวเิคราะห์ข้อมลูเปรยีบเทยีบความแตกต่างของ

ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาดของการตดัสินใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์ในแต่ละ

ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั โดยลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั บ้านเดีÉยว กบั ทาว์นเฮาส์ มคีา่ 

Sig. เท่ากบั 0.956, บ้านเดีÉยว กบั หอพกั/อพารท์เมน้ท ์มคีา่ Sig. เท่ากบั 

0.800, ทาว์นเฮาส์ กบั หอพกั/อพาร์ทเมน้ท ์มคีา่ Sig. เทา่กบั 0.865 ซึÉง

แสดงว่ามีค่ามากกว่า 0.05 มสี่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม

การตลาดของการตดัสนิใจซืÊอเฟอรนิ์เจอรไ์มต่่างกนั 

 

7. ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 

 ผลจากการศกึษาความแตกตา่งของปัจจยัส่วนบุคคลและส่วน

ประสมทางการตลาดของการตัดสินใจซืÊอเฟอร์นเิจอร์ พบว่า เพศหญิงให้

ความสําคัญในการตดัสินใจซืÊอด้านผลติภณัฑ์มากกว่าเพศชาย ทางดา้น

ขนาดของเฟอร์นิเจอรแ์ละดา้นการออกแบบเฟอรนิ์เจอร ์กลุ่มทาว์นเฮาสใ์ห้

ความสําคญัในการตดัสินใจซืÊอด้านผลติภณัฑ์น้อยกว่ากลุ่มบา้นเดีÉยวและ 

กลุ่มหอพกั/อพารท์เมน้ท ์ จากผลการศึกษาดงักล่าว ผู้ผลิตเฟอร์นิเจอร์ควร

จะให้ความสําคัญด้านผลิตภณัฑ์ทางด้านขนาดและการออกแบบของ

เฟอรน์เิจอร ์ 
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