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บทคดัยอ่ 

งานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นของกลุ่ม Gen Y ใน
กรุงเทพฯ และปริมณฑล มีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นของ กลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ี
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นของ กลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่ง
บา้นของกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ประชากรในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่ม Gen Y ใน
กรุงเทพฯและปริมณฑล โดยก าหนดขนาดตวัอยา่ง ไดจ้ านวน 385 คน 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีระดับนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ท่ีต่างกัน และ ปัจจัยด้านพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันมีระดับนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ท่ีต่างกนั มีดงัน้ี ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 385 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 226 คน คิด
เป็นร้อยละ 58.70 มีช่วงอายุระหว่าง 21-31 ปี คิดเป็นร้อยละ 76.60 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดบั
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 29.10 และประกอบอาชีพ พนักงาน
บริษทัเอกชน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตวัจ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 29.10 
รายไดโ้ดยเฉล่ียของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สูงกวา่ 30,000 บาท จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 31.20 
โอกาสในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น เพื่อตกแต่งท่ีอยู่อาศยัเก่าจ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 
49.60 รองลงมา คือ เม่ือซ้ือท่ีอยูอ่าศยัใหม่ จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 46.20 ลกัษณะและประเภทท่ีเลือก
ซ้ือเป็น เฟอร์นิเจอร์แยกช้ิน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 45.20 รองลงมาคือ ของตกแต่งบา้นขนาดเล็ก จ านวน 
142 คน คิดเป็นร้อยละ 36.90 มีการคน้หาขอ้มูลของเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นก่อนการตดัสินใจซ้ือ 337 
คน คิดเป็นร้อยละ 87.50 
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ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ซ่ึงมี
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัน้ี (4.14,0.59), (3.85,0.63), (3.61,0.76) และ (3.89,0.85) ตามล าดบั มี
ระดบัความส าคญัมากต่อส่วนประสมทางการตลาด 

การทดสอบปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression) พบว่ า  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  (t=5.195,p=0.000) ปั จจัยด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย 
(t=9.319,p=0.000) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการส่งเสริมทางการตลาด(t=5.936,p=0.000) มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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กติติกรรมประกาศ 

 งานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นของกลุ่ม 

GenY ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล” ส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี เน่ืองจากไดรั้บความอนุเคราะห์ ในการ

แนะแนวทางท่ีเป็นประโยชน์ ให้ค  าปรึกษา ข้อคิดเห็น รวมถึงการสนับสนุน ตลอดจนการ

ตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหาและวิธีการด าเนินงานวิจยัจากอาจารย ์ดร.รชฏ ข าบุญ ผูเ้ป็น

อาจารยท่ี์ปรึกษางานวิจยั ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณอาจารยเ์ป็นอยา่งสูงไว ้ณ ท่ีน้ี 

 ขอกราบขอบพระคุณ ดร.ศิริเดช ค าสุพรหม และ ดร.ภูมิพฒัณ์ พงศพ์ฤฒิกุล กรรมการใน

งานวิจยัน้ีท่ีกรุณาใหแ้นวคิด และค าแนะน าในการแกไ้ขใหง้านวิจยัฉบบัน้ีสมบูรณ์ยิง่ขึ้น 

 นอกจากน้ี ขอกราบขอบพระคุณอาจารยท์ุกท่านท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชา คอยอบรมสั่ง

สอนจนผูว้ิจยัสามารถท างานวิจยัลุล่วงและเสร็จสมบูรณ์ 

 อน่ึงการวิจยัคร้ังน้ีไม่อาจส าเร็จได ้ถา้ผูวิ้จยัไม่ไดรั้บความกรุณาจากบิดา และมารดา ท่ีให้

ก าลงัใจตลอดระยะเวลาการศึกษา และขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถาม ท่ีให้ความร่วมมือและความ

กรุณาในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงและถูกตอ้งสมบูรณ์ครบถว้น 
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บทที ่1 

บทน ำ 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

เน่ืองจากการระบาดของไวรัสโควิด 19 ส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

อย่างมากในปัจจุบนั ทั้งในดา้นของ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตามกระแสเทรนด์ท่ีมาแรง พฤติกรรมการ

ป้องกนัและดูแลสุขภาพ พฤติกรรมการเรียน การกา้วเขา้สู่สังคมไร้เงินสด พฤติกรรมการซ้ือสินคา้เพื่อ

ความสะดวก และ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ (Accesstrade,2563) ทั้งน้ี การระบาดของไวรัส     

โควิด 19 ยงัส่งผลต่อการเปล่ียนแปลง ในด้านเศรษฐกิจ สังคม รวมถึงส่งผลต่อรูปแบบการท างาน        

การติดต่อส่ือสาร และการท าธุรกิจอีกดว้ย (อิทธิชยั อรรถกระวีสุนทร,2563) 

 ส าหรับดา้นตลาดของอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น ก็มีการเปล่ียนแปลงเขา้สู่การ

ขายผ่านช่องทางออนไลน์และผ่านระบบคอลเซ็นเตอร์ (NALISA,2563) เพื่อเป็นการรองรับการ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  

ในปี 2563 ศูนยว์ิจยักสิกรไทยจะประเมินไวว้่า ภาพรวมการเติบโตของธุรกิจคา้ปลีกในปี 2563 

น่าจะยงัคงหดตวัราว 5-8% เม่ือเทียบกบัปีท่ีแลว้ แต่ตลาดเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น ปี 2563 กลบั

เติบโตขึ้นไดภ้ายใตวิ้กฤติ Covid-19 แสดงถึงผูค้นมีความสนใจในการปรับปรุงและตกแต่งบา้นมากขึ้น 

ปัจจุบันประชากรกลุ่ม Generation Y ถือว่ามีสัดส่วนมากท่ีสุดในประเทศไทย โดย กลุ่ม 

Generation Y เป็นประชากรท่ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523-2540 (อายุ 23-40 ปี ) ในปี พ.ศ.2559 มีจ านวน

ประชากรทั้งประเทศจ านวน 65,931,550 คน ซ่ึงเป็นกลุ่ม Gen Y ถึง 18.7 ลา้นคน หรือประมาณ 28.54% 

รองลงมาคือ Gen X ซ่ึงมีจ านวนใกลเ้คียงคือ 27% และ Gen Z มีสัดส่วน 22% ส่วนกลุ่มประชากรอ่ืน

นั้นน้อยกว่าและมีแนวโน้มลดลง โดยสัดส่วน Gen Y ในกรุงเทพฯเท่ากับ 27.17% (เทอร์ร่า บีเคเค

,2562) กลุ่ม Gen Y ส่วนใหญ่ยงัไม่มีบา้นเป็นของตวัเอง จ านวน 35% เลือกเช่าท่ีอยู่อาศยั และ 37% ยงั

อาศยัอยูก่บัพ่อแม่และญาติ แต่ไม่ใช่วา่ Gen Y ไม่อยากมีท่ีอยูอ่าศยัเป็นของตวัเอง จากการส ารวจมีเสียง

โหวตมากถึง 84% ส าหรับ Gen Y ท่ียงัไม่มีท่ีอยูอ่าศยั มีแผนจะซ้ือท่ีอยูอ่าศยัในระยะเวลา 1-2 ปีขา้งหนา้ 

ดว้ยเหตุผลหลกั คือ เพื่อขยายครอบครัวและหาท่ีอยู่อาศยัใกลท่ี้ท างาน สุดทา้ย คือตอ้งการความเป็น

ส่วนตวั (Marketeer Team,2562)  

https://marketeeronline.co/archives/author/marketeerteam
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 จากเน้ือหาท่ีผ่านมา ผูว้ิจยัเล็งเห็นถึงประโยชน์ของการวิจยัตลาดเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่ง

บา้น ในโลกโลกาภิวตัน์ ซ่ึงมีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา อีกทั้งบริษทัเฟอร์นิเจอร์ก็มีการปรับตวัมา

โดยตลอดจากยุค Traditional Trade จนเขา้สู่ Modern trade จนถึงในปัจจุบนับริษทัเฟอร์นิเจอร์ก็ยงัคง

เติบโตและรักษายอดขายไดแ้มใ้นภาวะวิกฤติท่ีมีการระบาดของเช้ือไวรัส Covid-19 ซ่ึงเป็นปัญหาระดบั

โลก แสดงใหเ้ห็นถึงพฤติกรรมการบริโภคและความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นท่ีไม่ลดลงไป 

โดยมีกลุ่ม Gen Y ซ่ึงคิดเป็นสัดส่วนประชากรท่ีมากท่ีสุดในประเทศ และอยู่ในวยัแรงงาน คือมีอายุ 

ตั้งแต่ 23-40ปี ( พ.ศ. 2523-2540) ท่ีมีความตอ้งการจะซ้ือท่ีอยู่อาศยั เพื่อเร่ิมสร้างครอบครัว หรือ ขยาย

ครอบครัว จะส่งผลใหต้ลาดเฟอร์นิเจอร์เติบโตตามการซ้ือท่ีอยูอ่าศยัในระยะจากน้ีและต่อไปในอนาคต 

 

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น

ของ กลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่ง

บา้นของ กลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

3. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่ง

บา้นของกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

 

สมมุติฐำนของกำรวิจัย 

1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นของ 

กลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล แตกต่างกนั 

2. ปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นของ กลุ่ม 

Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล แตกต่างกนั 

3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์อยา่งแตกต่างกนั ของ 

กลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
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ขอบแขตกำรวิจัย 

งานวิจัยน้ี เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นของกลุ่ม GenY ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ซ่ึงในปัจจุบนั

พฤติกรรมการบริโภคมีการเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็วรวมถึงพฤติกรรมในรูปแบบ New normal ท่ีจะ

ตามมา ส่งผลให้มีการบริโภคท่ีต่างจากท่ีเคยเป็นผนวกกบัเศรษฐกิจขาลงท่ีมีการคาดการณ์ GDP มีการ

ติดลบมาก ในปี2563 เกิดการเลิกจา้งงานเป็นวงกวา้งก าลงัซ้ือหดหาย ส่งผลใหต้ลาดเฟอร์นิเจอร์มีความ

เส่ียง ผูว้ิจยัจึงท าการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรม และ ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือ โดยแบ่งเป็นปัจจยัด้าน

ประชากรศาสตร์โดยเลือกกลุ่มท่ีใหญ่และมีก าลงัซ้ือ คือ Generation Y ขอ้มูลประกอบดว้ย เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้ปัจจยัดา้นพฤติกรรม และ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง

การตลาด ประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

กรอบแนวคิดกำรวิจัย 

การวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นของกลุ่ม GenY ใน

กรุงเทพฯ และปริมณฑล ไทย มีกรอบแนวคิดในการวิจยัท่ีแสดงถึงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ

กบัตวัแปรตาม ดงัน้ี 

 ตวัแปรอิสระ คือ 

- ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ  และ 

รายไดเ้ฉล่ีย 

- ปัจจยัดา้นพฤติกรรม ประกอบดว้ย โอกาสในการซ้ือ การคน้หาและใชแ้หล่งขอ้มูล ประเภทท่ี

เลือกซ้ือ ลกัษณะการอยูอ่าศยั และ ท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั 

- ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 

ตวัแปรตาม คือ 

- การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

 



4 
 

 

- ภาพท่ี 1 ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได ้

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 

- ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด  

- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของ

แต่งบา้น 

- การรับรู้ปัญหา 

- การแสวงหาขอ้มูล 

- การประเมินผลทางเลือก 

- การตดัสินใจซ้ือ 

- พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

(Kotler,1997) 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรม 

- โอกาสในการซ้ือ 

- การคน้หาและใชแ้หล่งขอ้มูล 

- ประเภทท่ีเลือกซ้ือ 

- ลกัษณะการอยูอ่าศยั 

- ท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั 

 



5 
 

 

ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 

เพื่อทราบถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น  โดยสามารถท่ีจะ

น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัไปใชใ้ห้เกิดประโยชน์ในการท าการตลาดเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการซ้ือ

สินคา้ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y 

1.8 นิยำมศัพท์เชิงปฎิบัติกำร 

1. Gen Y   

- Gen YหรือWhy Generation เป็นผูท่ี้เกิดในช่วง พ.ศ. 2523 – 2537 (ค.ศ.1980 – 1994) 

2. Traditional trade   

-  ช่องทางกระจายสินคา้แบบการตลาดดั้งเดิม คือ จากผู ้ผลิตไปยงัยี่ป๊ัว, ซาป๊ัว และ

ร้านคา้โชวห่์วย ซ่ึงการจดัการในร้านคา้ไม่ค่อยเป็นระบบ เป็นการขายในรูป แบบเดิม ๆ 

3. Modern trade  

- การตลาดแบบ Modern Trade หมายถึง การตลาดในการคา้ขายปลีกแบบสมยัใหม่ 

เป็นระบบการคา้ท่ีมีประสิทธิภาพสูง ช่วยให้เกิดความสะดวกสบาย และปัจจุบนัร้านคา้

ปลีกสมยัใหม่ ต่างเกิดขึ้นในประเทศไทยเป็นจ านวนมาก ซ่ึงจะท าให้เราสามารถเปิดตลาด

ใหก้บักลุ่มคนท่ีเขา้ร้านคา้ปลีกไดท้ัว่ประเทศ 

จุดเด่นของกำรตลำดแบบ Modern Trade 

- สินคา้มีความหลากหลาย ทั้งสินคา้อุปโภคและบริโภค 

- มีการน าเทคโนโลยใีนการเขา้มาผสมผสานเพื่ออ านวยความสะดวก 

- มีการตกแต่งร้านอยา่งสวยงาม จดัของเป็นหมวดหมู่เป็นระเบียบ ลูกคา้สามารถเลือกซ้ือได้

ตามท่ีตวัเองตอ้งการ 

- อยูใ่นพื้นท่ีท่ีสะดวกในการเขา้ถึง เช่น หา้งสรรพสินคา้ หรือแหล่งการคา้ เป็นตน้ 

- มีการจัดรายการส่งเสริมการขายอยู่เป็นประจ า ท าให้สามารถดึงดูดความสนใจของ

ผูบ้ริโภคได ้
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      4. Covid – 19 

-โรค COVID-19 คือ โรคติดเช้ือจากไวรัสชนิดหน่ึง ซ่ึงพบการระบาดในช่วงปี 2019 ท่ี

เมืองอู่ฮัน่ ประเทศจีน โดยในตอนนั้นเราจะรู้จกักนัโรคน้ีในช่ือว่า ไวรัสอู่ฮัน่ ก่อนท่ีภายหลงัจะ

ระบุเช้ือก่อโรคไดว้่าเป็นเช้ือในตระกูลโคโรนาไวรัส แต่เป็นสายพนัธุ์ใหม่ท่ีไม่เคยเกิดขึ้นมา

ก่อน ดงันั้น ทางองคก์ารอนามยัโลก จึงไดต้ั้งช่ือโรคติดต่อชนิดน้ีใหม่อย่างเป็นทางการ โดยมี

ช่ือวา่ COVID-19  เพื่อไม่ใหเ้กิดรอยมลทินกบัพื้นท่ีท่ีเกิดการระบาดของโรคดว้ย 

5. GDP 

-GDP ย่อมาจาก Gross Domestic Product ผลิตภัณฑ์มวลรวมของประเทศ (Gross 

domestic product) เรียกโดยย่อว่า จีดีพี (GDP) คือมูลค่ารวมของสินคา้และบริการขั้นสุดทา้ยท่ี

หมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจภายในประเทศในช่วงระยะเวลาหน่ึง โดยอาจนบัภายในไตรมาส

หรือในระยะเวลาหน่ึงปี  

6. New Normal 

  - New Normal หมายถึง “ความปกติในรูปแบบใหม่” พบวา่ใชเ้ป็นทางการคร้ังแรกโดย 

Bill Gross นักเศรษฐศาสตร์ชาวอเมริกัน ท่ีใช้ค  าน้ีในช่วงปี 2008 นิยามสภาวะเศรษฐกิจโลกท่ี

ถดถอย เกิดการชะลอตวั และกลบัมาสู่อตัราเดิม ซ่ึงเป็นการใชใ้นเชิงเศรษฐศาสตร์ แต่ปัจจุบนัน้ีมี

การน ามาใชใ้นหลายมิติมากขึ้น โดยเฉพาะดา้นวิถีชีวิตใหม่ หลงัการแพร่ระบาดโรคติดเช้ือไวรัสโค

โรนา 2019 (COVID-19) ท่ีตอ้งปรับตวักนัทั้งโลก 
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บทที ่2 

การทบทวนวรรณกรรมและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

งานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นของกลุ่ม GenY ใน

กรุงเทพฯ และปริมณฑล” ผูวิ้จยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

2.1  แนวคิด ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด ( Marketing Mix )  

2.2  แนวคิด ทฤษฎีขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ 

2.3  แนวคิด ทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y  

2.4 แนวคิด ทฤษฎีเกีย่วกบัการพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ ( Electronic Commerce ) 

2.5 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

2.1 แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมการตลาด ( Marketing Mix ) 

IGITAL GEEK (2017) กล่าวไวว้า่ การตลาดแบบ 4P (Marketing Mix) คืออะไร 

เราสามารถเรียกส่วนประสมทางการตลาดไดอี้กอยา่งหน่ึงวา่ 4’Ps ส่วนประกอบทั้ง 4 ตวัน้ี ทุก

ตวัมีความเก่ียวพนักนั P แต่ละตวัมีความส าคญัเท่าเทียมกนัแต่ขึ้นอยู่กบัผูบ้ริหารการตลาดแต่ละคนจะ

วางกลยุทธ์ โดยเนน้หนกัท่ี P ใดมากกว่ากนั เพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของเป้าหมายทาง

การตลาด คือ ตวัผูบ้ริโภค 

หลกัการตลาด 4P หรือ ส่วนผสมทางการตลาด(Marketing Mix) นั้นมีส่วนประกอบด้วยกนั

ทั้งหมด 4 อยา่งไดแ้ก่ 

1.ผลติภัณฑ์ (Product) 

ธุรกิจมีองค์ประกอบหลักซ่ึงเป็นปัจจัยส าคัญอย่างแรก คือ ผลิตภัณฑ์สินค้า (Goods) หรือ

บริการ (Service) ส าหรับในส่วนสินคา้นั้นแบ่งออกเป็น สินคา้ประเภทจบัตอ้งได ้และสินคา้ประเภทจบั

ตอ้งไม่ได ้ส าหรับการบริการนั้นแบ่งออกเป็น บริการแบบมีส่วนร่วม และการบริการแบบไม่มีส่วนร่วม 

ดังนั้นสินค้า และบริการจึงนับได้ว่าเป็นหัวใจส าคัญของการด าเนินธุรกิจอย่างแท้จริง โดยต้องมี
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คุณลกัษณะส าคญั คือ คุณภาพ (Quality) ส าหรับในส่วนของคุณภาพนั้นยงัมีความหมายรวมถึง ดา้น

ความเหมาะสมในการใช้งาน คุณภาพการออกแบบ และคุณภาพตามมาตรฐานท่ีก าหนดไวอี้กด้วย 

นอกจากนั้นคุณภาพยงัเป็นตวับ่งช้ีส าคญัถึงภาพลกัษณ์ของธุรกิจเราอีกดว้ย 

 

2.ราคา (Price) 

นโยบายการตั้งราคาแบ่งออกเป็น 

นโยบายราคาเพียงราคาเดียว (One Price Policy) เป็นการเสนอขายสินคา้ หรือบริการในราคา

มาตรฐานเดียวกนั ไม่ว่าจะซ้ือมากหรือนอ้ยก็ตาม เช่น ราคาน ้ ามนั ค่าขนส่งสินคา้ ค าตามน ้ าหนกั หรือ

ธุรกิจขายสินคา้ราคาเดียวทั้งร้าน (ทุกอยา่ง 20 บาท) 

นโยบายราคาท่ีแตกต่างกัน (Variable Price Policy) มีเหตุมากจากความแตกต่างในด้านคุณลกัษณะ

เฉพาะของสินคา้หรือตวับริการ และการเจรจาต่อรองของลูกคา้ นั่นจึงเป็นเหตุให้มีการตน้ราคาขาย

แตกต่างกนั เช่น สินคา้ท่ีมีคุณภาพดีกว่าจะมีราคาท่ีสูงกว่า สินคา้ท่ีคุณภาพรองลงมา เช่น ราคาตัว๋ชม

ภาพยนตร์ท่ีนัง่ธรรมดา กบัท่ีนัง่พิเศษ เส้ือผา้แบรนดด์งักบัเส้ือผา้ไม่มีแบรนด ์

นโยบายก าหนดราคาขายแบบแพ็กเกจ (Multiple Unit Package Pricing Policy) เป็นการก าหนดราคา

ขายโดยเปรียบเทียบความแตกต่างในดา้นปริมาณสินคา้ท่ีซ้ือ อธิบายง่ายๆ คือถา้ซ้ือในจ านวนมากราคา

จะถูกกวา่ซ้ือในจ านวนนอ้ย เช่น เคร่ืองด่ืม บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป สินคา้ประเภทอุปโภคบริโภค 

นโยบายก าหนดราคาตามสายราคา  (Price Lining-Policy) เป็นรูปแบบการก าหนดราคาสินค้า 

แบบต่อเน่ืองตามขนาด และปริมานของส้ินคา้ โดยแบ่งตามขนาด ใหญ่ กลาง เลก็ ทั้งน้ีเพื่อความสะดวก

แกพ้นกังานขาย และตวัลูกคา้เอง เช่น น ายาบว้นปาก ยาสีฟัน 

นโยบายก าหนดราคาเชิงจิตวิทยา (Psychological-Pricing Policy) ธุรกิจอาจจะใช้วิธีการก าหนดราคา

ให้น่าสนใจ โดยอาศยัหลกัจิตวิทยาซ่ึงเช่ือว่ามีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ หรือ

ผูบ้ริโภค เช่น สินคา้ท่ีมีราคาลงทา้ยเหมือนกนั 59, 89, 99 หรือสินคา้ท่ีมีป้ายก ากบั เช่นสินคา้ขายดี 
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นโยบายก าหนดราคาจามจ านวน (Unit Pricing-Policy) เป็นรูปแบบการตน้ราคาให้แตกต่าง โดยอา้งอิง

จากน ้ าหนกัของสินคา้ต่อหน่วยเป็นเกณฑ ์เช่น ซ้ือสินคา้ท่ีมีน ้ าหนกัท่ีแตกต่างกนั 100 ,50 และ 30 กรัม 

ตวัสินคา้จะมีราคาไม่เท่ากนั 

3.ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

การน าสินค้าไปให้ถึงมือของลูกค้า โดยยึดหลักความมีประสิทธิภาพ ความถูกต้อง ความ

ปลอดภยั และความรวดเร็ว วิธีขายหรือกระจายสินคา้ท่ีสามารถท าให้เกิดผลก าไรมากท่ีสุด ตอ้งกระจาย

สินคา้ให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด หากเป็นสินคา้ท่ีขายไปหลายๆ แห่งวิธีการขาย หรือการกระจาย

สินคา้นั้นจะมีความส าคญัมาก โดยหลกัการของการเลือกวิธีกระจายสินคา้นั้นไม่ใช่ขายให้มากสถานท่ี 

ท่ีสุดจะดีเสมอ เพราะมนัขึ้นอยูก่บัวา่ สินคา้ของท่านคืออะไร และกลุ่มเป้าหมายท่านคือใคร 

4.การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

 ความส าเร็จทางดา้นธุรกิจ คือ การขายสินคา้ หรือบริการให้ไดม้ากท่ีสุด แต่มกัจะปัญหาว่าตอ้ง

ท าอย่างไร การส่งเสริมการขาย จึงมีบทบาทส าคญัท่ี ช่วยให้ยอดขายเพิ่มมากขึ้น กิจกรรมดังกล่าว

ประสบความส าเร็จ และมีประสิทธิภาพ 

เม่ือธุรกิจทราบว่าลูกคา้ตอ้งการอะไร มีรสนิยมแบบไหน เพื่อท่ีจะสามารถสร้างโปรโมชัน่ท่ี

ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได้โดยตรง แต่การส่งเสริมการขายนั้นมีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดกับ

งบประมาณ ดา้นค่าใชจ่้ายอยา่งมาก และควรจะตอ้งพยายามให้ไดผ้ลลพัธ์กลบัคืนอย่างคุม้ค่าท่ีสุด ซ่ึงมี

อยูห่ลายวิธีท่ีสามารถช่วยไดท้ั้งทางตรง และทางออ้ม 

การโฆษณา (Advertising) อาจจะใช้ค  าพูด หรือข้อความ โดยมีความหมายท่ีจะให้ลูกค้ามี

ความรู้สึกดีต่อต่อสินคา้ หรือบริการนั้น รวมทั้งจูงใจให้เกิดความตอ้งการอยากทดลองสินคา้ หรือ

บริการของเรา 

การขายโดยตรง (Direct Sales) เป็นการขายโดยเข้าไปติดต่อถึงตัวลูกค้าโดยตรง โดยการ

อธิบายรายละเอียดต่างๆ ของสินคา้ให้ลูกคา้ไดท้ราบ หรือท่ีเรียกว่าการเสนอขาย โดยตอ้งอาศยัเทคนิค 

และวิธีการท่ีน่าสนใจ 
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การส่งเสริมการขายทางดา้นลูกคา้ (Consumer Promotion) เป็นรูปแบบในการสร้างส่ิงดึงดูดใจ

ใหก้บัตวัลูกคา้โดยตรง เช่น การลด แลก แจก แถม หรือการเล่นเกมเพื่อชิงรางวลั เป็นการกระตุน้ให้ลุก

คา้เกิดความสนใจ และมีความหวงัในประโยชน์ท่ีไดรั้บจากตวัสินคา้ หรือบริการของเรา 

การบริการ (Service) เป็นรูปแบบการให้บริการทั้ งก่อน และหลังการขาย (การอธิบาย

คุณลกัษณะท่ีดี และการใชสิ้นคา้ก่อนลูกคา้จะท าการซ้ือ เพื่อเป็นการเช้ือเชิญให้เกิดสนใจ) การบริการ

ขณะขาย (การสาธิตใหลู้กคา้ไดช้มก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรืออาจจะเป็นการใหลู้กคา้ทดลองดว้ย

ตวัเองก่อน) และบริการหลงัการขายสินคา้ให้กบัลูกคา้ (เช่นการซ่อมบ ารุง หรือตรวจสอบสินคา้เม่ือ

ลูกคา้ไดซ้ื้อไปแลว้โดยท าอย่างต่อเน่ือง เพื่อสร้างความประทบัใจระยะยาว)แมใ้นบางธุรกิจอาจจะไม่

สามารถปรับเปล่ียน ทั้ง 4P ไดท้ั้งหมดในระยะสั้นได ้ก็ไม่เป็นปัญหาเพราะ เราสามารถค่อยๆ ปรับกล

ยทุธ์จนไดส่้วนผสมทางการตลาดไดเ้หมาะสมท่ีสุดได ้

 

2.2 แนวคิดทฤษฎีขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ 

Kotler (2003 : 171) กล่าวว่าขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะมีล าดบัขั้นตอนใน 

การตดัสินใจ 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1. ความตอ้งการไดรั้บการกระตุน้หรือการรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need arousal or Problemrecognition)  

จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการซ้ือคือการท่ีผบูริ้โภคตระหนกัถึงปัญหาหรือถูกกระตุ้นให้เกิดความ

ตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเป็นส่ิงกระตุน้ภายในร่างกายหรือนักการตลาดอาจ

สร้างส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการขึ้นได ้นกัการตลาดจะตอ้งงรู้ถึง

การใช้ตัวกระตุ้น ให้เกิดความต้องการ ในบางคร้ังความต้องการได้รับการกระตุ้นและคงอยู่เป็น

เวลานาน แต่ความตอ้งการนั้นยงัไม่ถึงระดบั ท่ีจะท าให้เกิดการกระทา เช่น นกัการตลาดอาจกระตุ ้นให้

ผูบ้ริโภคซ้ือเส้ือผา้ใหม่ๆ โดยการออกแบบหรือเสนอแฟชัน่ ใหม่ๆ ส าหรับผูนิ้ยมแต่งกายตามแฟชัน่ 

หรือการท่ีตอ้งมีการโฆษณาสินค้าซ ้ าๆ ร่วมกับการลด แลก แจกแถม เพื่อกระตุน้ความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคท่ีต้องการความประหยดั ดังนั้นนักการตลาด อาจจะต้องท าการวิจัยเพื่อให้ทราบถึงความ

ตอ้งการหรือปัญหาของผูบ้ริโภคท่ีจะน าไปสู่การซ้ือ 29 ผลิตภณัฑ์ของตน เช่น การน าเสนอรถยนต์

ขนาดเลก็ท่ีเหมาะส าหรับการขบัขี่ในเมืองท่ีมีปัญหาดา้นท่ีจอดรถเป็นตน้ 
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2.การแสวงหาขอ้มูล (Information search) 

เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการแลวจะมีการแสวงหาขอ ้มูลเก่ียวกบัคุณลกัษณะท่ีส าคญั เก่ียวกบั

ประเภทสินคา้ ราคาสินคา้สถานท่ีจ าหน่าย และขอ้เสนอพิเศษต่าง ๆ เก่ียวกบัสินคา้ท่ีตอ้งการหลาย ๆแบ

รนด์ นักการตลาดควรจะสนใจถึงแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคจะหาข้อมูลต่างๆ และอิทธิพลของ

แหล่งขอ้มูลท่ีจะมีต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภคแบ่ง ไดเ้ป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

-แหล่งบุคคล(Personal Sources) ไดแ้ก่ เพือ่นสนิท,ครอบครัว,เพื่อนบา้นและผูใ้กลชิ้ดซ่ึง 

แหล่งบุคคลนั้นจะเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

-แหล่งการคา้ (Commercial Sources) ไดแ้ก่โฆษณาต่าง ๆ และพนกังานของบริษทั 

-แหล่งสาธารณะ(Public Sources) ไดแ้ก่ส่ือมวลชนต่าง ๆ 

-แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ไดแ้ก่ผูท่ี้เคยทดลองใชสิ้นคา้นั้นๆแลว้ 

นกัการตลาดควรจะทราบวา่ความส าคญัของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างกนัไปตามชนิดของ 

สินคา้และลก ัษณะของผูซ้ื้อพบว่าโดยส่วนมากผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ประเภทสบู่ ยาสี

ฟัน จากโฆษณาต่าง ๆ แต่ในการซ้ือรถยนตผ์ูบ้ริโภคมกัจะหาขอ้มูลจากการสอบถามผูท่ี้เคยใช ้ดงัน้นัจึง

ควรจะท าการศึกษาวา่ในสินคา้ประเภทท่ีตนขายน้นัผูบ้ริโภคมีการหาขอ้มูลจากแหล่งใดบา้ง เพื่อจะได้

ใชก้ าหนดในดา้นแผนการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคต่อไป 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

เม่ือผูบ้ริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารก็จะน ามาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการเลือกโดยจะมีการ

ก าหนดความตอ้งการของตนเองขึ้นพิจารณาลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑต์รายีห่้อต่าง ๆ ท่ีไดรั้บขอ้มูล

มาท าการเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียของแต่ละยี่ห้อและเปรียบเทียบกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตนตั้งไว้

โดยจะมีเร่ืองของความเช่ือ ความเช่ือต่อตรายห่ีหอ้และเร่ืองของทศันคติต่าง ๆ เขา้มเก่ียวขอ้งดว้ยก่อนท่ี

จะตดัสินใจเลือกตรายีห่อ้ท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด 
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4. การตดัสินใจซ้ือ(Purchase decision) 

เม่ือผ่านขั้นของการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้วผูบ้ริโภคจะไดสิ้นคา้ตรายี่ห้อท่ีตรงกบัความ

ตอ้งการของตนเองมากท่ีสุดท่ีตั้งใจจะซ้ือนัน่คือผูบ้ริโภคจะเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ(PurchaseIntention) 

ขึ้นแต่อยา่งไรก็ตามเม่ือถึงเวลาท่ีจะท าการซ้ือจริง ๆ อาจมีปัจจยัอ่ืนๆ เขา้มามีผลกระทบต่อการตดัสินใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภคไดอี้ก ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นสังคม (Social factors) เช่น การท่ีนางสาวสุดสวยชอบรถ

ญ่ีปุ่ นรุ่นขนาดเล็กประหยดัน ้ ามนัและสะดวกในการจอด แต่ลูกนอ้งในท่ีท างานท่ีซ้ือรถใหม่มีแต่คนใช้

รถยุโรปแบบหรูหราราคาแพง อาจมีผลท าให้นางสาวสุดสวยลงัเลไม่กลา้ซ้ือหรือเปล่ียนใจไปซ้ือยี่ห้อ

อ่ืนเพราะเกิดความรู้สึกถึงความเส่ียงว่าไม่เป็นท่ียอมรับของคนในสังคม และยังเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัดา้น

สถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกับการซ้ือ(Anticipated Situation Factors) เช่น ในช่วงเวลาท่ีตัดสินใจแลว้ไป

จนถึงช่วงเวลาท่ีจะซ้ือจริงอาจเกิดเหตุการณ์เปล่ียนแปลงต่างๆ ขึ้น ไดแ้ก่ ภาวะเศรษฐกิจตกต ่า ผูซ้ื้อตก

งาน มีผูเ้คยใชม้าบอกว่า สินคา้ยี่ห้อนั้นๆไม่ดีเป็นตน้ ซ่ึงจะมีผลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความลงัเลใจในการ

ซ้ือทั้งๆท่ีมีความ ตั้งใจซ้ือแลว้ ดงัน้นั นกัการตลาดไม่อาจจะเช่ือถือไดเ้ต็มหน่ึงร้อยเปอร์เซ็นตว์่าการท่ี

ผูบ้ริโภคมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ของเราแลว้จะตอ้งมีการซ้ือเกิดขึ้นจริง ๆ เพราะผูบ้ริโภคมกัจะเกิด

การรับรู้ถึงความเส่ียง (Risk Perception) เกิดขึ้นซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะท าการลดความเสียงให้กบัตวัเองโดย

การสอบถามจากผูท่ี้เคยใชห้รือเลือกซ้ือยีห่้อท่ีมีการรับประกนั หรือเลือกเฉพาะยี่ห้อท่ีมีคนใชก้นัมากๆ 

ดงันั้นนกัการตลาดจะตอ้งพยายามให้ผูบ้ริโภคไดรั้บทราบขอ้มูลต่าง ๆเก่ียวกบัสินคา้ ใหค้วามช่วยเหลือ

แนะน าในการซ้ือและมีการรับประกันการซ้ือคร้ังนั้นๆ เป็นตน้ เพื่อช่วยให้ผูบ้ริโภคคลายความรู้สึก

เส่ียงลงและตดัสินใจซ้ือไดง้่ายขึ้น 

 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ(Post purchase behavior) 

ในปัจจุบนันกัการตลาดไม่ไดส้นใจเพราะการซ้ือของผูบ้ริโภคยงัสนใจต่อไปถึงพฤติกรรมและ

ความรู้สึกหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคอีกดว้ย เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ไปใชแ้ลว้เกิดความพึงพอใจ

ในตวัสินคา้ก็จะมีการซ้ือซ ้ าอีกในคราวต่อไป แต่ในทางตรงข้าม หากใช้แลว้ไม่พอใจผบูริ้โภคจะเกิด

ทศันคติท่ีไม่ดีต่อตัวสินคา้และเลิกใช้ในท่ีสุดดังนั้นนักการตลาดจะต้องคอยติดตามความรู้สึกของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านต่าง ๆ เพื่อจะไดน้ ามาปรับปรุงแกไ้ขให้เหมาะสมต่อไป

จากทฤษฎีขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือผูว้ิจยัสรุปไดว้่าการตดัสินใจซ้ือเป็นทฤษฎีท่ีว่าดว้ยล าดบัขั้นของ
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การตดัสินใจท่ีจะซ้ืออสินคา้หรือบริการใด ๆ ล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือแลว้แทจ้ริงอย่างไร ซ่ึง

จากผลการศึกษาพบว่าขั้นตอนในการตัดสินใจท่ีจะซ้ือนั้นมี5ขั้นตอนด้วยกัน คือการรับรู้ถึงความ

ตอ้งการการคน้หาขอ้มูลข่าวสารการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือสินคา้และพฤติกรรมหลงั

การซ้ือสินคา้ ซ่ึงในงานวิจยัในคร้ังน้ีผูศึ้กษาไดน้ าาทฤษฎีดงักล่าวไปก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษา 

2.3  แนวคิด ทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y  

เบญจรงค์ อินทรวิรัตน์ กล่าวว่า ผูบ้ริโภค Generation Y จะมีการเลือกซ้ือสินคา้บนระบบออนไลน์ใน

ช่วงเวลา 18.01-24.00 น. ท่ีความถ่ีเดือนละ 1 คร้ัง ซ่ึงแหล่งเวป็ไซตท่ี์ซ้ือส่วนใหญ่ คือ เวป็ไซต ์ซ้ือขาย

สินคา้ เพราะสามารถใชบ้ริการไดต้ลอด 24 ชัว่โมง และทุกสถานท่ี กลุ่ม Generation Y จะเป็นการเลือก

ซ้ือสินคา้ให้ตนเองมากท่ีสุด และไดรั้บค าแนะน าจากเพื่อน มีการช าระสินคา้ส่วนใหญ่ดว้ยวิธีโอนเงิน

เขา้บญัชีผูข้าย ส าหรับปัจจยัดา้นส่วนทางการตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านระบบ

ออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีองคป์ระกอบส าคญัไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านโปรโมชั่น โดยส่วนใหญ่พึงพอใจเร่ืองด้านผลิตภัณฑ์และด้าน

โปรโมชัน่มีระดบัความพึงพอใจมาก (เบญจรงค ์อินทรวิรัตน์,ม.ป.ป.) 

2.4 แนวคิด ทฤษฎีเกีย่วกบัการพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ ( Electronic Commerce ) 

siriya (2016) กล่าวว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท าธุรกรรมทุกรูปแบบโดย

ครอบคลุมถึงการซ้ือขายสินคา้/บริการ การช าระเงิน การโฆษณาโดยผ่านส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ประเภทต่าง 

ๆ โดยเฉพาะเครือข่ายทางอินเทอร์เน็ต  

กรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวงพาณิชย์ ระบุว่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึง การด าเนิน

ธุรกิจทุกรูปแบบท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือขายสินคา้และบริการผา่น และระบบส่ือสารโทรคมนาคมหรือส่ือ

อิเลก็ทรอนิกส์ 

องค์กรการค้าโลก ให้ค  าจ ากดัความไวว้่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึง การผลิต การกระจาย 

การตลาด การขาย หรือการขนส่งผลิตภณัฑแ์ละบริการโดยใชส่ื้ออิเลก็ทรอนิกส์ 
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E-Commerce คืออะไร 

Electronic Commerce หรือ E-Commerce คือ การซ้ือขายสินคา้หรือบริการโดยส่งขอ้มูลดว้ย

ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางเครือข่าย เช่น Internet ถา้ผูใ้ช้มีเคร่ืองคอมพิวเตอร์ คู่สายโทรศพัท์ โมเด็ม 

และเป็นสมาชิกของบริการ Internet ก็สามารถท าการคา้ผ่านระบบเครือข่ายได้ E-Commerce เป็นการ

ผสมผสานระหว่างเทคโนโลยี Internet กบัการจ าหน่ายสินคา้และบริการ โดยสามารถน าเสนอขอ้มูลท่ี

เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้หรือบริการผ่านทาง Internet สู่คนทัว่โลกภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว ท าให้การ

ด าเนินการซ้ือขายอยา่งมีประสิทธิภาพ และก่อใหเ้กิดรายไดใ้นระยะเวลาอนัสั้น 

ความส าคัญของพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

เน่ืองมาจากอตัราการเติบโตของการใช้อินเตอร์เน็ตและการเพิ่มขึ้นของเว็บไซตท์างธุรกิจท่ีมี

อยา่งต่อเน่ือง ท าใหก้ารประกอบธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจบนอินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางการตลาดขนาดใหญ่

ของโลกไร้พรมแดนท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายได้โดยตรงอย่างรวดเร็ว  ไร้ขีดจ ากดัของ

เร่ืองเวลาและสถานท่ี การแข่งขันทางการค้าเสรีและระหว่างประเทศท่ีต้องแข่งขันและชิงความ

ไดเ้ปรียบกนัท่ี “ความเร็ว” 

ทั้ งการน าเสนอสินค้าผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ มีความส าคัญอย่างยิ่งในสังคมเศรษฐกิจ

ฐานความรู้ พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์จึงเป็นอีกทางเลือกหน่ึงของการประกอบธุรกิจในปัจจุบนั และไดรั้บ

ความนิยมเพิ่มขนัเป็นล าดบั 

กรอบแนวคิดของพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

กรอบแนวคิดของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ประกอบดว้ย 4 ส่วนใหญ่ ๆ คือ 

1.แอพพลิเคชัน่ของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 

2.ปัจจยัทางการบริหาร 

3.โครงสร้างพื้นฐาน 

4.ประเภทสินคา้ของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
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ส าหรับสินค้าที่ซ้ือขายในพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ จ าแนกได้ดังนี้ 

สินคา้ท่ีมีลกัษณะเป็นขอ้มูลดิจิทลั (Digital Products) 

สินคา้ท่ีไม่ใช่ขอ้มูลดิจิทลั (Non-Digital Products) 

ประเภทของอีคอมเมิร์ซ 

มีการแบ่งประเภทอีคอมเมิร์ซกนัหลายแบบ เช่น แบ่งอีคอมเมิร์ซเป็น 5 ประเภท แบ่งอีคอมเมิร์ซเป็น 3 

ประเภท แบ่งอีคอมเมิร์ซเป็น 6 ส่วน และแบ่ง อีคอมเมิร์ซตามประเภทสินคา้เป็น 2 ประเภท เป็นตน้ 

อคีอมเมิร์ซ 5 ประเภท ถ้าจะแบ่งอคีอมเมิร์ซเป็น 5 ประเภทกไ็ด้ดังต่อไปนี้ 

1.ธุรกิจกบัผูซ้ื้อปลีกหรือบีทูซี (B-to-C = Business-to-Consumer) คือประเภทท่ีผูซ้ื้อปลีกใชอิ้นเตอร์เน็ต

ในการซ้ือสินคา้จากธุรกิจท่ีโฆษณาอยูใ่นอินเตอร์เน็ต 

2.ธุรกิจกบัธุรกิจหรือบีทูบี (B-to-B = Business-to-Business) คือ ประเภท ท่ีธุรกิจกบัธุรกิจติดต่อซ้ือขาย

สินคา้กนัผา่นอินเตอร์เน็ต 

3.ธุรกิจกับรัฐบาลหรือบีทูจี (B-to-G = Business-to-Government) คือประเภทท่ีธุรกิจติดต่อกับหน่วย

ราชการ 

4.รัฐบาลกบัรัฐบาลหรือจีทูจี (G-to-G = Government to Government) คือ ประเภทท่ีหน่วยงานรัฐบาล

หน่วยงานใดหน่วยงานหน่ึงติดต่อกบัหน่วยงานรัฐบาลอีกหน่วยงานหน่ึง 

5.ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคหรือซีทูซี (C-to-C = Consumer-to-Consumer) คือ ประเภทท่ีผูบ้ริโภคประกาศ  

ขายสินค้าแล้วผูบ้ริโภคอีกรายหน่ึงก็ซ้ือไป เช่น ท่ีอีเบย์ดอทคอม (Ebay.com) เป็นต้น ซ่ึงผูบ้ริโภค

สามารถจ่ายเงินใหก้นัทางบตัรเครดิตได ้

อคีอมเมิร์ซ 3 ประเภท ถ้าจะแบ่งอคีอมเมิร์ซเป็น 3 ประเภทกอ็าจจะแบ่งได้ ดังต่อไปนี้ 

อีคอมเมิร์ซระหว่างผูบ้ริโภคกบัธุรกิจ หรือ บีทูซี (B-to-C = Business-to-Consumer) ซ่ึงอาจจะ

มีตวัอยา่งดงัต่อไปน้ี 

– การติดต่อส่ือสารระหว่างผูบ้ริโภคกบัธุรกิจโดยใชไ้ปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์ วิดีโอคอนเฟอเร็นซ์ กลุ่ม

สนทนา กระดานข่าว เป็นตน้ 
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– การจดัการดา้นการเงิน ช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถจดัการเร่ืองการเงินส่วนตวั เช่น ฝาก-ถอน เงินกบั

ธนาคาร ซ้ือขายหุน้กบัผูค้า้หุน้ เช่น อีเทรด (www.etrade.com) เป็นตน้ 

– ซ้ือขายสินค้าและข้อมูล ช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือขายสินค้าและข้อมูลผ่านอินเตอร์เน็ตได้

โดยสะดวก 

อีคอมเมิร์ซภายในองคก์รหรือแบบอินทราออร์ก (Intra-Org E-commerce) คือ การใชอี้คอมเมิร์ซในการ

ช่วยใหบ้ริษทัหรือองคใ์ดองคก์รหน่ึงสามารถปรับปรุงการท างานภายในและใหบ้ริการลูกคา้ไดดี้ขึ้น ดงั

ตวัอยา่งต่อไปน้ี 

– การติดต่อส่ือสารภายในองคก์รจะสะดวกรวดเร็วจะไดผ้ลดีขึ้น โดยใชไ้ปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์ วีดีโอ

คอนเฟอเรนซ์ และป้ายประกาศ เป็นตน้ 

– การจดัพิมพเ์อกสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ หรืออีพบัลิซซิง (Electronic Publishing) ช่วยใหบ้ริษทัสามารถ

ออกแบบเอกสาร จดัพิมพเ์อกสาร และแจกจ่ายเอกสารไดส้ะดวกรวดเร็ว และใชค้่าใชจ่้ายนอ้ย ไม่วา่จะ

เป็นคู่มือขอ้ก าหนดสินคา้ (Product Specifications) รายงานการประชุม เป็นตน้ ทั้งน้ีโดยผา่นเวบ็ 

– การปรับปรุงประสิทธิภาพพนกังานขาย การใชอี้คอมเมิร์ซแบบน้ีช่วยปรับปรุงการส่ือสารระหวา่งฝ่าย

ผลิตกบัฝ่ายขาย และระหวา่งฝ่ายขายกบัลูกคา้ ท าใหไ้ดป้ระสิทธิภาพดีขึ้น 

อีคอมเมิร์ซระหวา่งองคก์รหรือแบบอินเตอร์ออร์ก (Inter-Org E-commerce) ซ่ึงก็คือแบบเดียวกบัแบบท่ี

เรียกวา่บีทูบี (Business to Business) ทั้งน้ีโดยมีตวัอยา่งต่อไปน้ี 

– การจดัซ้ือ ช่วยใหจ้ดัซ้ือไดดี้ขึ้น ทั้งดา้นราคา และระยะเวลาการส่งของ 

– การจดัการสินคา้คงคลงั 

– การจดัส่งสินคา้ 

– การจดัการช่องทางขายสินคา้ 

– การจดัการดา้นการเงิน 
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อคีอมเมิร์ซ 6 ส่วน ถ้าจะแบ่งอคีอมเมิร์ซเป็น 6 ส่วนกแ็บ่งได้ดังต่อไปนี ้

การขายปลีกทางอิเล็กทรอนิกส์หรืออีเทลล่ิง (E-tailing= Electronic Retailing) หรือร้านค้า

เสมือนจริง (Virtual Storefront) ยอดขายปลีกอิเล็กทรอนิกส์ในอเมริกาใน ค.ศ. 1999 มีมูลค่าเป็นหม่ืน

ล้านบาท  การวิจัยตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์หรือมาร์เก็ตอีรีเซิร์ช (Market E-research) คือการใช้

อินเตอร์เน็ตในการวิจยัตลาดแบบเดียวกับท่ีส านักวิจยัเอแบค-เคเอสซีอินเตอร์เน็ตท าอยู่ จากการใช้

อินเตอร์เน็ตน้ี บริษทัห้างร้านสามารถเก็บข้อมูลเก่ียวกับลูกคา้ปัจจุบัน และผูท่ี้อาจจะเป็นลูกค้าใน

อนาคต ทั้งจากการลงทะเบียนเขา้ใช ้เวบ็ จากแบบสอบถามและจากการสั่งซ้ือสินคา้ของลูกคา้ การวิจยั

ตลาด อินเตอร์เน็ตก็ถือวา่เป็นส่วนหน่ึงของอีคอมเมิร์ซ 

อินเตอร์เน็ตอีดีไอ หรือการส่งเอกสารตามมาตรฐานอีดีไอโดยใชอิ้นเตอร์เน็ต ซ่ึงท าให้ค่าใชจ่้ายต ่าลงก็

ถือวา่เป็นอีคอมเมิร์ซประเภทหน่ึง 

โทรสารและโทรศพัทอิ์นเตอร์เน็ต การใชโ้ทรสารและโทรศพัทท์างไกลผา่นอินเตอร์เน็ตหรือ วีโอไอพี 

(VoIP= Voice over IP) นั้นมีราคาต ่ากว่าการใช้โทรสารและโทรศพัท์ธรรมดา และอาจจะใช้เป็นส่วน

หน่ึงของอีคอมเมิร์ซ 

การซ้ือขายระหว่างบริษทักบับริษทั บริษทัต่างๆ จ านวนมากในปัจจุบนัติดต่อซ้ือขายสินคา้กนัโดยผา่น

เวบ็ในอินเตอร์เน็ต ซ่ึงก็ถือวา่เป็นส่วนหน่ึงของอีคอมเมิร์ซ 

ระบบความปลอดภยัในอีคอมเมิร์ซ ถือว่าเป็นส่วนส าคญัของอีคอมเมิร์ซทั้งน้ีในปัจจุบนัมีการใช้วิธี

ต่างๆ เช่น เอสเอสแอล (SSL= Secure Socket Layer) เซ็ต (SET = Secure Electronic Transaction) อาร์

เอสเอ (RSA = Rivets, Shamir and Adelman) ดีอีเอส (DES= Data Encryption Standard) และดีอีเอส

สามชั้น (Triple DES) เป็นตน้ 

อีคอมเมิร์ซ 2 ประเภท สินคา้ ถา้จะแบ่งอีคอมเมิร์ซตามประเภทสินคา้ก็แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภทคือ 

สินคา้ดิจิตอล เช่น ซอฟท์แวร์ เพลง วิดีโอ หนังสือ ดิจิตอล เป็นตน้ ซ่ึงสามารถส่งสินคา้ได้โดยผ่าน

อินเตอร์เน็ต 

สินค้าท่ีไม่ใช่ดิจิตอล เช่น สินค้าหัตถกรรม สินค้าศิลปะชีพ เส้ือผ้า เคร่ืองนุ่งห่ม เคร่ืองหนัง

เคร่ืองประดับ เคร่ืองจกัรอุปกรณ์ เป็นตน้ ซ่ึงตอ้งส่งสินคา้ทางพัสดุภณัฑ์ ผ่านไปรษณียห์รือบริษทั

รับส่งพสัดุภณัฑ ์



18 
 

 

กระบวนการทางอเิลก็ทรอนิกส์มีขั้นตอนที่ส าคัญ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. การคน้หาขอ้มูล 

ขั้นตอนแรกของการซ้ือสินคา้เป็นการคน้หาขอ้มูลสินคา้ท่ีตอ้งการ แลว้น าขอ้มูลแต่ละร้านมาวิเคราะห์

เปรียบเทียบกนั โดยใชเ้วบ็ไซตท่ี์นิยม หรือ Search Engines เช่น http://www.google.com เป็นตน้ 

2. การสั่งซ้ือสินคา้ 

เม่ือลูกคา้เลือกสินคา้ท่ีตอ้งการแลว้ จะน ารายการท่ีตอ้งการเขา้สู่ระบบตะกร้า และจะมีการค านวณ 

ค่าใชจ่้ายทั้งหมด โดยลูกคา้สมารถปรับเปล่ียนรายการและปริมาณท่ีสั่งได ้

3. การช าระเงิน 

เม่ือลูกคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งการ ในขั้นถดัมาจะเป็นการก าหนดวิธีการช าระเงิน ขึ้นอยู่กบัความ

สะดวกของลูกคา้วา่จะเลือกวิธีไหน 

4. การส่งมอบสินคา้ 

เม่ือลูกคา้ก าหนดวิธีการช าระเงินเรียบร้อยแล้ว จะเขา้สู่วิธีเลือกส่งสินคา้ ซ่ึงการส่งมอบสินคา้อาจจดัส่ง

ให้ลูกคา้โดยตรง การใชบ้ริการบริษทัขนส่งสินคา้ หรือส่งผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น การดาวน์โหลด

เพลง เป็นตน้ 

5. กาใหบ้ริการหลงัการขาย 

หลงัจากเสร็จส้ินการสั่งสินซ้ือแต่ละคร้ัง ร้านคา้ตอ้งมีบริการหลงัการขายให้กบัลูกคา้ ซ่ึงอาจจะเป็น

ติดต่อกบัลูกคา้ผา่นทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ต เช่น อีเมล ์และเวบ็บอร์ด 
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2.5 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

ทัดศรัณยา กลิ่นพินิจ (2546 ) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ Index ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯ การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งหวงัเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ Index ของผูบ้ริโภค ศึกษาดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์

ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได ้และอาชีพ ศึกษาปัจจยัดา้นสังคม บุคลิกภาพ และดา้น

ผลิตภณัฑท่ี์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีคือ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเข้าไปเยี่ยมชม หรือ ซ้ือสินค้าท่ี Show room Index จ านวน 400 

ตวัอยา่ง โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลคือ ร้อยละ 

ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้การพิสูจน์ค่าที การวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นราย ใชว้ิธี Least Significant Difference (LSD) และ

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน   (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติใช้โปรแกรม SPSS (Statistical Package 

for Social Sciences) For Windows Version 10 

 ผลการวิจัยพบว่าผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 31 – 40 ปี รองลงมาคือต ่ากว่า 31 ปี และ อายุ41-50 ปี 

ตามล าดบั ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีสถานภาพโสด รองลงมาคือ สมรส/อยูด่ว้ยกนั และ หมา้ย/

หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ ตามล าดบั ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี รองลงมา 

ปริญญาโท และต ่ากว่าปริญญาตรีตามล าดบั ผูบ้ริโภคท่ีตอบค าถามส่วนใหญ่มีรายได ้10,001 – 20,000 

บาท รองลงมาคือ มากกว่า 30,001 บาท และ 20,001 – 30,000 บาท ตามล าดับ ผู ้บริโภคท่ีตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทั รองลงมาคือ รับราชการ และประกอบธุรกิจส่วนตวั

ตามล าดบั และพบวา่ 

1. ปัจจัยด้านสังคม   พบว่า   ผู ้บริโภคซ้ือเฟอร์นิเจอร์ INDEX จากนิตยสารแต่งบ้าน

ภายในประเทศ การโฆษณาทางโทรทศัน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ และการเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์โดยล าพงัคนเดียวโดยอาศยับุคคลอ่ืนมีผลต่อพฤติกรรมมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. ปัจจยัดา้นบุคลิกภาพ   พบวา่   การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่ีมีความโดดเด่นไม่ซ ้าใคร แมร้าคา

จะสูงหรือ และมีรูปแบบท่ีทนัสมยัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ INDEX ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์   พบว่า  ตราสินคา้เป็นส่ิงจูงใจท าให้ตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์

ยีห่อ้ INDEX และการเปรียบเทียบคุณภาพกบัยี่ห้ออ่ืน รูปแบบเฟอร์นิเจอร์ INDEX มีความ

หลากหลาย ความคงทน คุณภาพการผลิต ความรู้สึกเม่ือใชเ้ฟอร์นิเจอร์ INDEX ภาพพจน์

ของตราสินค้า การออกแบบสีสันและลวดลาย ความสะดวกในการประกอบช้ินส่วน

เฟอร์นิเจอร์มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ INDEX ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

อมรรัตน์ ทับทิมศรี (2558 ) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ประเภทเหล็กดดัของผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงคข์องการคน้ควา้เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนผสม

ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ประเภทเหลก็ดดัของผูบ้ริโภค โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ี

ใช้ในการศึกษาได้แก่ ผูท่ี้ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ในเขตปทุมธานี 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาได้แก่ 

แบบสอบถาม และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ค่าแจกแจงความถ่ี ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบความแตกต่างระหวา่ง 2 กลุ่มขึ้นไปโดยใช ้( Independent samples t-test 

) และทดสอบความแตกต่างระหวา่ง 2 กลุ่มขึ้นไป โดยใชส้ถิติ ( One way analysis of variance : F-test ) 

ใช้ส ถิ ติสัมประสิท ธ์ิสหสัมพันธ์อย่ างง่ ายของเพีย ร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 29-33 ปี มีระดับการศึกษา

ปริญญา เป็นพนักงาน สมรส มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-15,000 บาท และมีจ านวนสมาชิกใน

ครอบครัวเฉล่ีย 3-4 คน อาศยัอยู่บา้นเด่ียว พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นราคา รองลงมาคือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นการส่งเสริม

การตลาด ตามล าดบั สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ

จดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ประเภท

เหลก็ดดัของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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นายสมพงษ ศรีรุ่งเรืองชัย (2552) ไดศึ้กษา ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไมส้นร้าน PINERY FURNITURE  ท่ีหา้งสรรพสินคา้เดอะมอลล ์สาขาบางกะปิ  

และเพื่อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้นของ

ผูบ้ริโภคจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์กลุ่มตวัอย่างคือลูกคา้ท่ีมาเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้นท่ี

หา้งสรรพสินคา้เดอะมอลล์สาขาบางกะปิ จ านวน 170 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถาม 

วิเคราะหข์อ้มูลโดยใชค้วามถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ียส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าทีและการวิเคราะห์

ความแปรปรวน 

ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้นในภาพ

รวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าอยู่ในระดบัมากทุกดา้นเรียงล าดบัจากมากไปน้อย

คือ ดา้นราคา ผลิตภณัฑ ์การส่งเสริมการตลาด และช่องทางการจดัจ าหน่าย ผลกาเปรียบเทียบปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้นของผูบ้ริโภคจ าแนกตามลักษณะ

ประชากรศาสตร์พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเพศอายุอาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกนัมีความคิดเห็นใน

ภาพรวมแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นราย

ดา้นพบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเพศอายุและอาชีพต่างกนัมีความคิดเห็นโดยรวมด้านผลิตภณัฑ์ช่องทางการจดั

จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส าหรับผูบ้ริโภคท่ี

มีอายตุา่งกนัมีความคิดเห็นดา้นราคาแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และผูบ้ริโภคท่ีมี

ระดบัการศึกษาและรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกนัมีความคิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.0 

นางสาวชญาดา สมศักดิ์   (2559)ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้า ยี่ห้ออิเกีย ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล  โดยงานวิจัยน้ีได้มี

วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า

ยี่ห้ออิเกียของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล รวมถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ยี่ห้ออิเกีย โดย

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีไดศึ้กษาประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑปั์จจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่อง

ทางการจดัจาหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นบุคคลปัจจยัดา้นกระบวนการ ปัจจยัดา้น

ลกัษณะทางกายภาพ และยงัไดศึ้กษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ อายุ เพศ สถานภาพครอบครัว 



22 
 

 

ระดบัการศึกษา และรายได ้ซ่ึงไดมี้การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างดว้ยการแจกแบบสอบถาม

ออนไลน์ตั้งแต่วนัท่ี 10-31 ตุลาคม 2559 และไดแ้บบสอบถามมาทั้งส้ิน 399 ตวัอยา่ง 

 ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ยี่ห้ออิเกีย โดยเรียงล าดบัจากมาก

ไปหานอ้ย มีทั้งหมด 5 ปัจจยั คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัลกัษณะทางกายภาพ ปัจจยั

ดา้นตราสินคา้และการใชง้านของผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดและพนกังาน ในส่วนของ

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์พบว่า ปัจจยัดา้นอายุ สถานภาพครอบครัว อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน

ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ยีห่้ออิเกียแตกต่างกนั โดยอาชีพ ธุรกิจส่วนตวัหรือคา้ขาย

มีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคา้อิเกียมากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน และผูท่ี้มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า

15,000-30,000 บาท มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินคา้ยี่ห้ออิเกียมากกว่าระดบัรายไดอ่ื้นแต่ปัจจยัดา้นเพศและ

ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ยี่ห้ออิเกียไม่แตกต่างกนั จากผลการวิจยัจะ

ช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถนาไปปรับกลยทุธ์การตลาดใหมี้ความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัได้ 

นมัสการ มรรคสุนทร (2558) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองเรือนอเนกประสงค์

ของผูบ้ริโภคใน กรุงเทพมหานคร การศึกษาฉบบัน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 

คุณค่าตราสินคา้และรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองเรือนอเนกประสงค์

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภควยัท างานท่ีมีอายรุะหวา่ง 23 ปีขึ้นไป ท่ีเคย

ซ้ือเคร่ืองเรือนอเนกประสงค ์สุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก จ านวน 400ชุด เคร่ืองมือท่ีใชค้ือ แบบสอบถาม มี

ค่าความน่าเช่ือมัน่ เท่ากบั 0.901 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอา้งอิง โดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression)ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 62.3 มีอายุ 31 - 40 ร้อยละ 

47.5 มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 72.0 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 37.3 

มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน ร้อยละ 55.0 อาศยัอยู่ในบา้นเด่ียว ร้อยละ 38.3 นิยมเคร่ืองเรือนไม้       

ร้อยละ 60.5 และนิยมใช้เคร่ืองเรือนส าหรับใช้ภายในอาคาร ร้อยละ 96.0 โดยกลุ่มตัวอย่างให้

ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินคา้ของเคร่ืองเรือนอเนกประสงค ์ใน

ภาพรวมระดบัมาก และใหค้วามส าคญักบัรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยรวมในระดบัมากเช่นกนัสรุปผล

การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินคา้และรูปแบบการด าเนิน

ชีวิต มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองเรือนอเนกประสงค์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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วิชุตา หว่างจ้อย และ คณะ (2556) ไดศึ้กษาพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้

เน้ือแข็งของผูบ้ริโภค จงัหวดัพระนครศรีอยุธยาการวิจยัคร้ังน้ีมีความมุ่งหมาย เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์

ระหว่างแรงจูงใจในการซ้ือกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีสามารถท

ท านายความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งค่านิยมการใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือแข็งกบั

พฤติกรรมและแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือ และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจของผูบ้ริโภค

กบัพฤติกรรมและแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงมีกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน โดยใชแ้บบสอบถาม 

เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่า

เบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าที และ

ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ และค่าสถิติสม ัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบ

เพียร์สัน  

ผลวิจยั พบว่า แรงจูงใจในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือแข็งกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคโดยภาพรวม 

พบว่า มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในทิศทางเดียวกนั ความสัมพนัธ์ใน

ระดบัต ่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์สามารถท านายความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในดา้น

การตอบสนองต่อความคาดหวงัจากการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือแข็ง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 

0.01 ซ่ึงสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 4.4 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ และช่องทางจัด

จ าหน่าย สามารถท านายความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในดา้นความคุม้ค่าในการตอบสนองความตอ้งการ

เม่ือซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือแขง็ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยตวัแปรทั้ง 2 ตวัน้ีสามารถพยากรณ์ได้

ร้อยละ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา และช่องทางจดัจ าหน่าย สามารถท านายความพึงพอใจ

ของผูบ้ริโภคในดา้นท่านมีความพึงพอใจต่อการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือแข็ง ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 

0.01โดยตวัแปรทั้ง 2 ตวัน้ีสามารถพยากรณ์ไดร้้อยละ 7.6 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑแ์ละ

ราคา สามารถท านายความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในดา้นความโดดเด่นของเฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือแข็งเม่ือ

เทียบกบัเฟอร์นิเจอร์ชนิดอ่ืนท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยตวัแปรทั้ง 2 น้ีสามารถพยากรณ์ไดร้้อย

ละ 3.1 ค่านิยมการใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือแข็งมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมและแนวโนม้พฤติกรรมการ

ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือแขง็ โดยภาพรวมมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั ความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบั

ต ่า ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ0.01 ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมและ

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือแข็งโดยภาพรวม มีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 

ความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัต ่ามาก ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ0.01 
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นารีรัตน์ ฟกเฟ่ืองบุญ ( 2554 ) ไดศึ้กษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินคา้ของผูบ้ริโภค ในศูนยจ์ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด ์สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร การวิจยัคร้ังน้ีมีความมุ่ง

หมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาดกบั

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค ในศูนย์จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ใน

กรุงเทพมหานคร รวมทั้งเพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคใน ศูนย์

จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ใน

การวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มลูกคา้ท่ีใช้บริการของศูนยจ์ าหน่าย เอส.บี.ดีไซด์ สแควร์ในกรุงเทพมหานคร

จ านวน 400 คนโดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multiple sampling) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ

เก็บขอ้มูลคือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใชค้่าทีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์

ความแตกต่างโดยใช้สถิติค่าไคร์สแควร์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูล

ทางสถิติ 

ผลการวิจยั พบวา่ 

1. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 26-35 ปี อาชีพพนักงานเอกชนการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีมีสถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั และมีรายไดต้่อเดือนระหวา่ง 10,001– 20,000 บาท 

2. ปัจจยัทางการตลาดในภาพรวมและดา้นย่อย ของศูนยจ์ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์อยู่

ในระดบัดีมาก 

3. การเลือกใช้บริการศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิ เจอร์ เอส.บี.  ดีไซด์ สแควร์ของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ใน 6 เดือนท่ีผา่นมา กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไปใช้บริการศูนยจ์ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์เอส.

บี.ดีไซด ์สแควร์4 คร้ัง ซ้ือสินคา้ในศูนยจ์ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์เอส.บี.ดีไซดส์แควร์ 1 คร้ัง และ มีค่าใชจ่้าย

ในการซ้ือสินคา้ในศูนยจ์ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ เอส.บี.ดีไซด์สแควร์โดยเฉล่ียอยู่ท่ี 9,650 บาท ส่วนใหญ่

ซ้ือสินคา้ในศูนยจ์ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์เอส.บี. ดีไซด ์สแควร์เป็นประเภทสินคา้ Home Decorative (สินคา้

ตกแต่งบา้น) และ มีเหตุผลท่ีซ้ือสินคา้ในศูนยจ์ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์เอส.บี.ดีไซดส์แควร์คือ คุณภาพสินคา้ 

มากท่ีสุด 

4. ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีเพศและอายุ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ในร้านศูนยจ์ าหน่าย

เฟอร์นิเจอร์ เอส.บี.ดีไซด์ สแควร์ในด้านความถ่ีในการไปศูนยฯ์และจ านวนคร้ังท่ีซ้ือสินคา้ ภายใน
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ระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา ไม่แตกต่างกัน แต่มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ในร้านศูนย์

จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ เอส.บี.ดีไซด ์สแควร์ในดา้นจ านวนเงินท่ีใชซ้ื้อสินคา้ในแต่ละคร้ัง แตกต่างกนั 

5. ผูใ้ช้บริการท่ีมีอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าในร้านศูนย์จ าหน่าย

เฟอร์นิเจอร์ เอส.บี.ดีไซด ์สแควร์ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

6. ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ในศูนยจ์ าหน่าย เอส.บี. ดี

ไซด์ สแควร์ ในด้านจ านวนคร้ังท่ีซ้ือสินค้าในศูนย์และ จ านวนเงินท่ีซ้ือสินค้าแต่ละคร้ัง ภายใน

ระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา แตกต่างกนั แต่มีพฤติกรรมการตดัสินในเลือกซ้ือสินคา้ในศูนยจ์ าหน่าย

เฟอร์นิเจอร์ เอส.บี.ดีไซด ์สแควร์ ในดา้นความถ่ีในการไปศูนยฯ์ ไม่แตกต่างกนั 

7. ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ใน

ศูนยจ์ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ในดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง ,ความถ่ีในการไปศูนยฯ์ 

ภายในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา แตกต่างกัน แต่มีพฤติกรรมการตัดสินในเลือกซ้ือสินคา้ในศูนย์

จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ เอส.บี.ดีไซด ์สแควร์ในดา้นจ านวนคร้ังท่ีซ้ือสินคา้ในศูนยฯ์ ไม่แตกต่างกนั 

8. ปัจจยัทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการมาใช้บริการศูนยฯ์อย่างมีนัยส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในระดบัปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั และมีปัจจยัทางดา้นช่องทาง

การจดัจ าหน่าย ในดา้นลูกคา้มีความสะดวกมากขึ้นจากการสั่งซ้ือทางอินเตอร์เน็ต มีความสัมพนัธ์กนั

ในระดบัสูง และทิศทางเดียวกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 

9. ปัจจยัทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น ไม่มีความสัมพนัธ์กบัจ านวนคร้ังท่ีผูใ้ชบ้ริการซ้ือสินคา้ในศูนยฯ์ อย่าง

มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

10. ปัจจยัทางการตลาดทั้ง 4 ดา้นในภาพรวม ไม่มีความสัมพนัธ์กบัจ านวนเงินท่ีผูใ้ชบ้ริการใชซ้ื้อสินคา้

ในศูนยฯ์ แต่ละคร้ัง แต่มีปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมการตลาด ในดา้นของศูนยฯ์ มีการใหบ้ริการหลงัการ

ขายท่ีสร้างความมัน่ใจให้แก่ลูกคา้ มีความสัมพนัธ์กบัจ านวนเงินท่ีผูใ้ชบ้ริการใชซ้ื้อสินคา้ในศูนยฯ์ แต่

ละคร้ัง มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง และทิศทางเดียวกนัท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
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นภมณฑ์ วังตระกูล (2560) ไดศึ้กษารูปแบบเน้ือหาการส่ือสาร และการตอบสนองในเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ธุรกิจคา้ปลีกเฟอร์นิเจอร์: กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand การศึกษาเร่ือง “รูปแบบเน้ือหา

การส่ือสาร และการตอบสนองในเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจคา้ปลีกเฟอร์นิเจอร์ : กรณีศึกษา เฟซบุ๊ก

แฟนเพจ IKEA Thailand” ผูว้ิจยัแบ่งการศึกษาออกเป็น 2ส่วนตามวตัถุประสงค ์คือ  

1) เพื่อศึกษารูปแบบการน าเสนอเน้ือหาการส่ือสาร บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ :IKEA Thailand  

2) เพื่อศึกษาปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสารต่อการน าเสนอเน้ือหาในแต่ละรูปแบบบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

: IKEA Thailand ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย 

การวิเคราะห์เน้ือหา (content analysis) โดยใชเ้คร่ืองมือลงรหสัส าหรับการวิเคราะห์เน้ือหา 

(Coding Sheet) โดยมีระยะเวลาในการศึกษาเป็นเวลา 6 เดือน ซ่ึงจะเก็บขอ้มูลตั้งแต่วนัท่ี 1 

กนัยายน พ.ศ. 2560 ถึงวนัท่ี 12 มีนาคม พ.ศ. 2561 จ านวนทั้งส้ิน 55 โพสตซ่ึ์งในวตัถุประสงคข์อ้ 

ท่ี 1 ผูว้ิจยัจะแสดงจ านวนแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงปรากฏในรูปแบบจ านวนคร้ังและร้อยละ 

ส่วนวตัถุประสงคก์ารวิจยัในขอ้ท่ี 2 ผูว้ิจยัจะแสดงค่าปฏิกิริยาตอบกลบั (Engagement) เฉล่ียต่อ 

โพสตข์องแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งต่างๆ 

ผลการศึกษาพบวา่ ประเภทเน้ือหาตามวตัถุประสงคท่ี์พบมากท่ีสุด คือ ส่งเสริมและกระตุน้ 

การซ้ือดว้ยการแนะน าไอเดียตกแต่งบา้น ซ่ึงเน้ือหาดงักล่าวเป็นไปในทางเดียวกบัปฏิกิริยาตอบกลบั

ของผูรั้บสาร ซ่ึงเป็นปฏิกิริยาตอบกลบัแบบ Like , Love , Wow ส่วนรูปแบบเน้ือหาตามแนวคิด เก่ียวกบั

การตลาดเชิงเน้ือหา (เทคนิคในการเขียนสร้างเน้ือหา) พบว่ามีความสอดคลอ้งกนัทั้งเร่ืองจ านวนและ

จ านวนค่าเฉล่ียของปฏิกิริยาตอบกลบั คือ เน้ือหาท่ีใชเ้ทคนิคในการเขียนสร้างเน้ือหาแบบการเขียนดว้ย

ลกัษณะหรือขอ้ดีของสินคา้ (Feature – Advantage – Benefit) มากท่ีสุด โดยได้รับปฏิกิริยาตอบกลับ

แบบ Like , Love ส่วนรูปแบบเน้ือหาประเภทท่ีเป็น Album content หรือเป็นรูปท่ีเรียงต่อกนันั้น เป็น

รูปแบบเน้ือหาท่ีช่วยดึง engagement เป็นเน้ือหาท่ีมีจ านวนมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัจ านวนค่าเฉล่ีย 

ปฏิกิริยาตอบกลับ เช่นเดียวกัน ซ่ึงได้รับปฏิกิริยาตอบกลับประเภท Like , Love , Wow และ Share 

นอกจากน้ีจากผลการศึกษากลยุทธ์การสร้างเน้ือหาตามพฤติกรรมการรับเน้ือหาของกลุ่มเป้าหมาย 

พบว่ากลยุทธ์การสร้างเน้ือหาตามพฤติกรรมการรับเน้ือหาในช่วงขั้นตอนการคน้พบ (Discovery) ของ
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กลุ่มเป้าหมายมีจ านวนมากท่ีสุด แต่จ านวนค่าเฉล่ียของปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสารต่อกลยุทธ์การ

สร้างเน้ือหาในขั้นตอนการพิจารณา(Consideration) ของกลุ่มเป้าหมายด้วยการกด Like มากท่ีสุด

เพราะฉะนั้น จากผลการวิจยัท าให้ทราบว่า การสร้างเน้ือหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจส าหรับธุรกิจค้าปลีก

เฟอร์นิเจอร์นั้น ควรค านึงถึงการสร้างรูปแบบเน้ือหาท่ีผูบ้ริโภคมีปฏิกิริยาตอบกลบัจ านวนสูงสุดเป็น

ส าคญั นั่นคือ เน้นเน้ือหาท่ีส่งเสริมและกระตุน้การซ้ือด้วยการแนะน าไอเดียตกแต่งบา้น โดยเป็น

เน้ือหาท่ีใชเ้ทคนิคในการเขียนสร้างเน้ือหาแบบการเขียนน าดว้ยลกัษณะหรือขอ้ดีของสินคา้(Feature – 

Advantage – Benefit) ซ่ึงรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาดังกล่าว ควรเป็นรูปแบบเน้ือหาประเภทท่ีเป็น 

Album content หรือรูปภาพท่ีเรียงต่อกัน และควรใช้กลยุทธ์การสร้างเน้ือหาท่ีอยู่ในขั้นตอนการ

พิจารณา (Consideration) ของกลุ่มเป้าหมาย  

นาย ศิริวงศ์ ภาติกะเสรี (มปป) ไดศึ้กษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

เฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร การคน้ควา้แบบอิสระน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา ปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจ านวน 300 ตัวอย่าง ท าการวิเคราะห์ข้อมูลจาก

แบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Description Statistics) ประกอบดว้ยความถ่ี (Frequency) ร้อย

ละ (Percentage) และค่าเฉล่ีย (Mean) ผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมี

อายุระหว่าง 26-35ปีมากท่ีสุด มีสถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรีอาชีพ เป็นพนักงาน/

ผูบ้ริหารในธุรกิจเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ผูต้อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมใน

การตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์พลาสติก ประเภทชั้นวางของพลาสติกมากท่ีสุด การเลือกซ้ือประเภท

เฟอร์นิเจอร์พลาสติกจ าแนกตามเพศของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า เพศหญิงตดัสินใจเลือกซ้ือชั้นวาง

ของพลาสติกมากท่ีสุด เพศชายตดัสินใจเลือกซ้ือเกา้อ้ีพลาสติกมีพนกัพิงมากท่ีสุดวตัถุประสงคใ์นการ

ซ้ือเพื่อตอบสนองการใชง้านในชีวิตประจ าวนั โดยผูต้อบแบบสอบถามช่ืนชอบสีขาวมากท่ีสุดส าหรับ

เกา้อ้ีพลาสติก โต๊ะพลาสติก ตูพ้ลาสติก ชั้นวางของและ เตียงนอนสระน ้ าและผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญใ่ชเ้ฟอร์นิเจอร์พลาสติกท่ีไม่เจาะจงยีห่อ้มากท่ีสุด 

 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดค้าปลีกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์พลาสติกผูต้อบ

แบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวมท่ีค่าเฉล่ียระดบั ปานกลาง ได้แก่ 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาดบุคลากรและการน าเสนอ

สินคา้และบริการปัจจยัดา้นผลิตภณัฑพ์บวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัดา้นผลิตภณฑ ์



28 
 

 

โดยรวมค่าเฉล่ียในระดบัปานกลาง ปัจจยัยอ่ยในล าดบัแรกคือ สินคา้มีความหลากหลายปัจจยัดา้นราคา

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจยัด้านราคา มีค่าเฉล่ียระดับปานกลาง ปัจจยัย่อยท่ี

ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัสูงสุดคือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพปัจจยัดา้นช่องทางการ

จดัจ าหน่ายพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ท่ีมีค่าเฉล่ีย

อยูใ่นระดบัปานกลาง ปัจจยัยอยูใ่นล าดบัแรกคือ มีสินคา้วางขายค่อนขา้งครบและไม่ขาดตลาด  

ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อ ปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาดในระดบัปานกลาง ปัจจยัย่อยในล าดบัแรกคือการโฆษณาสินคา้ผ่านส่ือต่างๆปัจจยั

ดา้นบุคลากรพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจยัดา้นบุคลากรในระดบัปานกลาง ปัจจยั

ยอ่ยในล าดบัแรกคือ พนกังานมีความสุภาพเรียบรอยและเป็นกนัเองปัจจยัดา้นการน าเสนอสินคา้และ

บริการพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจยัดา้นการน าเสนอสินคา้และบริการในระดบั

ปานกลาง ปัจจยัยอ่ยในล าดบัแรกคือ มีรูปแบบการน าเสนอสินคา้ท่ีสะดุดต 

ผู้ช่วยศาสตราจารย ดร.ภักดี มะนะเวศ (2019) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ชุด

ครัวน าเขา้ของผูบ้ริโภคโดยการวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด และพฤติกรรมผุบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ชุดครัวน าเขา้ของผุบ้ริโภค 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ และใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั โดย

ใชก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ตวัอย่าง จากการสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความน่าจะเป็น สถิติท่ีใชใ้นการวิจยั

คร้ังน้ีคือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติ t-test (Independent t-test) สถิติ F-

Test (Independent sample F-Test) และ LSD (Least significant difference) 

ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง41-55 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญา

โทหรือสูงกว่า ประกอบอาชีพเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 100,001-

150,000 บาท ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยส่วนบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ชุดครัวน าเขา้โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ปัจจยัดา้นพฤติกรรม

ผุบ้ริโภค ได้แก่ วตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือ คุณสมบัติส าคัญท่ีสุดของสินค้า ผุมี้ส่วนร่วมในการ

ตดัสินใจซ้ือ และการซ้ือซ ้ า มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ชุดครัวน าเขา้โดยรวมทุกดา้นแตกต่าง

กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่วนปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผุบ้ริโภคในดา้นช่วงเวลาท่ีเดิน

เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ชุดครัวไม่แตกต่างส่วนการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ชุดครัวน าเขา้โดยรวม ใหร้ะดบั
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ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น มากท่ีสุด คือ ดา้นพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ 

ให้ระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด และเม่ือพิจารณาต่อเป็นรายขอ้ มากท่ีสุด คือ เฟอร์นิเจอร์ชุด

ครัวน าเขา้มีรูปแบบตรงตามท่ีคาดหวงั 

นางสาวจินตนา เท่ียงตรง (2557) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดสิันใจซ้ือสุขภณัฑข์อง บริษทั คาสวา

จ ากดั ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาขอ้มูลประชากรของผูซ้ื้อ

สุขภณัฑข์อง บริษทั คาสวา จ ากดั ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อ

การตด ัสินใจซ้ือสุขภณัฑข์อง บริษทั คาสวาจ ากดัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษา

ปัญหาและความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อการตดั สินใจซ้ือสุขภัณฑ์ของ บริษทั คาสวา จ ากัด ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรในการวิจัยคร้ังน้ีคือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือสุขภณัฑ์

ของ บริษทั คาสวาจา กด ัท่ีอาศยัอยู่ในเขต กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือในการวิจยัวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้วิธีทางสถิติเชิงพรรณนาเพื่อหาความถ่ีค่าร้อยละ, ค่าเฉล่ีย

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ SPSS 

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ี ซ้ือสุขภัณฑ์ของ บริษัท คาสวา จา กดั ของผบู้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุประมาณ 36 – 40 ปี และยงัมีสถานภาพโสด 

นอกจากน้ีส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีและมีรายได้ครอบครัวโดยเฉล่ีย20,000 – 30,000 บาท

ต่อเดือน ผูบ้ริโภคเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสุขภณัณฑ์ เน่ืองจากตวัผลิตภณัฑ์สวยงามและยี่ห้อเป็นท่ียอมรับ 

และยงมีัความสนใจซ้ือชุดโถสุขภณัฑแ์บบนั่งยอง เพื่อนา ไปสร้างบา้นใหม่ โดยมกจัะปรึกษาเพื่อน / 

คนรู้จก ัก่อนท่ีจะทา การซ้ือ หรือตด ัสินใจซ้ือนอกจากน้ีแหล่งท่ีผบูริ้โภคมกซ้ืัอคือร้านขายวสัดุก่อสร้าง

ทัว่ ไป และผบูริ้โภคส่วนใหญ่มกจัะมีการเตรียมการหรือวางแผนก่อนซ้ือจากการหาขอ ้มูลจาก Website 

/ นิตยสาร / แผ่น พบโัฆษณา/ พนกงัานขาย และยงัพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ระดับความส าคญักบั ส่วน

ประสมทางการตลาดโดยรวมในระดบัสูง โดยดา้นราคาเหมาะสมกบัคุณภาพมีระดบัความส าคญั มาก

ท่ีสุด ในขณะท่ีการส่งเสริมทางการตลาดมีระดบัความส าคญั นอ้ยท่ีสุด 

 

ชนิกา กุลวานิช และคณะ (2562) ไดศึ้กษา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเฟอร์นิเจอร์

ไม้ไผ่แช่น ้ ายาป้องกันมอดในจังหวดัพังงา โดยมี การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ คือ 1) เพื่อศึกษา

พฤติกรรมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ผแ่ช่น ้ ายาป้องกนัมอดในจงัหวดัพงังา และ 2) 
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เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ผ่แช่น ้ ายา

ป้องกนัมอดในจงัหวดัพงังา กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคือ ประชาชนท่ีมีบา้นพกัอาศยัหรือท าธุรกิจใน

จงัหวดัพงังา จ านวน 400 คน ท าการสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช้

แบบสอบถามทัว่ไป 300 ชุด และแบบสอบถามออนไลน์100 ชุด เป็นเคร่ืองมือในเก็บรวบรวมขอ้มูล 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐาน

ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) 

ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ผ่เพื่อตอ้งการเปล่ียน

สไตล์ตกแต่งบา้นหรือธุรกิจ โดยให้เหตุผลในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบา้นด้วยไม ้เน่ืองจาก

สินคา้ท่ีผลิตจากไมใ้ห้ความรู้สึกถึงความเป็นธรรมชาติหรือความอ่อนโยน (Soft) ท่ีไดจ้ากลวดลายของ

เน้ือไมแ้ละปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ผแ่ช่น ้ ายาป้องกนัมอด 

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัของทุกปัจจยัในระดบัส าคญัมากท่ีสุด ยกเวน้ปัจจยัดา้นราคาท่ี

มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยปัจจยัดา้นบุคคล มีความส าคญัต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์

ไม่ไผแ่ช่น ้ายาป้องกนัมอด 

โศภณ นนทประดิษฐ์ (2558) ไดศึ้กษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม 

การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดย กลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คนโดยใชแ้บบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ และมาตรวดั 5 ระดบั 

การวิเคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานการทดสอบ

ความแตกต่างของค่าเฉล่ียด้วยสถิติ t-test, F-test (One-way ANOVA) และหาค่าความสัมพนัธ์โดยค่า

ไค-สแควร์ 

ผลการศึกษาพบวา่ 

1. ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30-35 ปี สถานภาพเป็นโสด จบการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่าง 30,001-40,000 

บาท 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ พบว่า ในภาพรวมปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดมีผลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ระดบัมาก 
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3. ผู ้บริโภคมีวัตถุประสงค์ในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์เพื่อตกแต่งบ้าน เหตุผลในการเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์เพราะมีความแข็งแรงทนทานและสามารถถอดประกอบได ้ช าระเงินดว้ยบตัรเครดิต สามี 

ภรรยาจะตดัสินใจเลือกซ้ือร่วมกนั โดยคน้หาขอ้มูลผ่านส่ือทางอินเตอร์เน็ตและนิยมซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่ี

งานจดัแสดงสินคา้ 

4. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุมีผลต่อการเลือกซ้ือ โดยอายท่ีุแตกต่างกนั

จะให้ความส าคญักบัปัจจยัทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม

การตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการในการใหบ้ริการ ดา้นทางกายภาพและรูปแบบการใหบ้ริการมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ 

 

ญาณิศา รุ่งโรจน์วณิชย์ (มปป) ไดศึ้กษาปัจจยัคุณสมบติัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นลูกคา้สัมพนัธ์ และปัจจยั

ดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชสิ้นคา้ประเภทเฟอร์นิเจอร์ของบริษทั เฟอร์นิเจอร์แห่งหน่ึง 

ในเขตจงัหวดันนทบุรี โดยปัจจยัคุณสมบติัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นลูกคา้สัมพนัธ์ และปัจจยัดา้นการตลาด

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชสิ้นคา้ประเภทเฟอร์นิเจอร์ของบริษทัเฟอร์นิเจอร์แห่งหน่ึง ในเขตจงัหวดั

นนทบุรีโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัคุณสมบติัส่วนบุคคล อนัไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ปัจจยัดา้นลูกคา้สัมพนัธ์และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด อนั

ไดแ้ก่ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และดา้นส่งเสริม

การตลาด (Promotion) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้สินคา้ประเภทเฟอร์นิเจอร์ของ ร้านเฟอร์นิเจอร์

แห่งหน่ึง ในเขตจงัหวดันนทบุรีโดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามแบบปลายปิด (Closeended 

Questionnaire) ของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 200 คน ท่ีใชใ้นการศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ี 

ผลการวิจัยพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วงต ่ากว่า 30 ปี มีระดับ

การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีสถานภาพโสด อยู่ในอาชีพพนักงานบริษทั มีรายได้

เฉล่ียอยูท่ี่ 20,001 – 30,000 บาท ส่วนปัจจยัดา้นลูกคา้สัมพนัธ์ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความ

คิดเห็นมากท่ีสุดคือ บริษทัมีบริการหลงัการขาย เพื่อน าไปปรับปรุงการให้บริการและตวัสินคา้ และ 

บริษทัมีการใช้เทคโนโลยีในการช่วยสร้างจุดการติดต่อกับลูกค้านอกเหนือจากกาให้บริการแบบ

เผชิญหน้า และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ท่ีผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความคิดเห็นมาก
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ท่ีสุดคือ ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product)ไดแ้ก่ การออกแบบ สีสัน และลวดลายของเฟอร์นิเจอร์คุณภาพการ

ผลิตเฟอร์นิเจอร์ของบริษทั ซ่ึงปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้สินค้าประเภทเฟอร์นิเจอร์ของบริษทั

เฟอร์นิเจอร์แห่งหน่ึง ดังนั้นธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ สามารถน าข้อมูลน าไปใช้เป็นแนวทางในการวาง

แผนการด าเนินงานและก าหนดกลยุทธ์โดยเน้นในเร่ืองของส่วนประสมทางการตลาด เพื่อให้

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งตรงตามความตอ้งการมากท่ีสุด 

รังสรรค์ สุธีสิริมงคล (2562) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร โดยจากการสุ่มประชากรทั้งเพศชาย และ หญิง ท่ีมีอายุระหว่าง 17ปี ถึง

อายุ36 ปี ท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเรียกว่ากลุ่ม Gen Y โดยเป็นกลุ่มท่ีใช้อินเทอร์เน็ตต่อวนั

สูงสุด จ านวน 400 ราย โดยใชเ้คร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลคือแบบสอบถาม และรวบรวมข้อมูลมาท าการ

วิเคราะห์โดยใช้สถิติ ค่าถความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติ พหุคุณ (Multiple Regression) ในการทดสอบปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) และปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดระดับนัยยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 เพื่อทดสอบสมมุติฐาน 

ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 21-30 ปี มี

สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี  มีอาชีพเป้นพนักงานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน

ระหว่าง 10,000-19,999 บาท ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัใน

กรุงเทพมหานคร คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ได้แก่ ด้านการรักษาความเป็น

ส่วนตวั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.55 รองลงมาคือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.52 ดา้นการ

ให้บริการส่วนบุคคลมีค่าเฉล่ียเท่ากับ4.49 ด้านราคามีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.48 ด้านผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.35 และดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉล่ีย 4.34 ตามล าดบั และปัจจยัทางจิตวิทยาสังคม ไดแ้ก่ 

ดา้นการรับรู้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.69 รองลงมาคือ ดา้นวฒันธรรม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.59 ดา้นการเรียนรู้มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.58 ดา้นการจูงใจมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.54 ดา้นกลุ่มอา้งอิง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48 และดา้น

ครอบครัว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 ตามล าดบั ส าหรับการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ 

ดา้นการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.61ดา้นพฤติกรรมการซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.51 ดา้น

การรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.44 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบ ั4.43 



33 
 

 

ดา้นการประเมินทางเลือก มีค่าเฉล่ียเท่ากบ ั4.37ตามล าดบัส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  ปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์(6P)ไดแ้ก่ดา้นผลิตภณัฑด์า้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น

การส่งเสริมการตลาด และดา้นการให้บริการส่วนบุ คคล มีผลต่อการตดัสิ นใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ดา้นการ

เรียนรู้ดา้นการจูงใจ และดา้นวฒันธรรม มีผลต่อการตดัสิ นใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั

ในกรุงเทพมหานครอยางมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สุพจน์ กาญจนางกูรพันธ์ุ และคณะ (2557)ได้ศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือวสัดุ

ก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ

ศึกษา 1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผูม้าซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแนวใหม่ซ่ึงเป็น

ประชากรกลุ่มเป้าหมาย 2) พฤติกรรมของประชากรในการเลือกซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างฯ 3) ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างฯ 4) 

เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างฯ 5) เพื่อ

ศึกษาเปรียบเทียบความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือวสัดุ

ก่อสร้างฯจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัไดแ้ก่แบบสอบถาม ท าการเก็บขอ้มูล

จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 รายสถิติท่ีใช้ในการวิจยัได้แก่สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) 

ประกอบดว้ย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน (inferential 

statistics) อันประกอบด้วย การทดสอบด้วยค่าสถิติที  ( t-test) การทดสอบด้วยค่าสถิติเอฟ (F-

test/ANOVA), การทดสอบดว้ยค่าสถิติไคสแควร์ (chi-square test) 

ผลการวิจยั พบว่า กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีเขา้ร้านคา้วสัดุก่อสร้างแบบสมยัใหม่มากท่ีสุด

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ร้านไทวสัดุ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุอยู่ระหว่าง 36 – 45 

สถานภาพสมรส มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานของบริษทัประเภทอ่ืนๆรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน ระหว่าง 10,001 - 30,000 บาท มีจ านวนผูอ้ยู่อาศยัในอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใช้

จ านวนรวม 4 - 6 คน เลือกประเภทของอาคารท่ีซ้ือวสัดุและอุปกรณ์ก่อสร้างไปใชบ้า้นเด่ียว/บา้นแฝด 

วตัถุประสงคข์องการซ้ือวสัดุก่อสร้างซ่อมแซมปรับปรุง/ต่อเติม/ขยาย อน่ึง พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีบุคคลในครอบครัวเป็นเจา้ของอาคาร 



34 
 

 

ในส่วนของพฤติกรรมของประชากรในการเลือกซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างฯ ส่ือส าคญัท่ีสุดท่ีท าให้รู้จกั

ร้านคา้วสัดุก่อสร้างสมยัใหม่ คือ ส่ือป้ายโฆษณา วนัท่ีเลือกมาใช้บริการจากร้านวสัดุก่อสร้างฯนั้นไม่

แน่นอน ในการตดัสินใจซ้ือผูซ้ื้อเป็นผูต้ดัสินใจดว้ยตนเอง ในรอบหน่ึงปีท่ีผ่านมาซ้ือวสัดุก่อสร้างเพียง

คร้ังเดียวดว้ยวงเงินประมาณ 10,001-50,000 บาท และในรอบ 1 ปีท่ีผา่นมาไดใ้ชบ้ริการท่ีร้านจ าหน่าย

วสัดุก่อสร้างแบบสมยัใหม่นั้นจ านวน 3-6 คร้ัง วสัดุและอุปกรณ์ก่อสร้างท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ อุปกรณ์  

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างฯ

โดยรวมอยู่ในระดับมาก และรายด้านท่ีอยู่ในระดับมากได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน

ผลิตภณัฑ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นราคาในส่วนของความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมของ

ผู ้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าว ัสดุก่อสร้างฯกับปัจจัยส่วนบุคคล พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลมี

ความสัมพนัธ์กบั ส่ือท่ีท าให้รู้จกัร้านคา้วสัดุและอุปกรณ์ก่อสร้างสมยัใหม่และ ผูมี้ส่วนส าคญัท่ีสุดท่ี

ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้มีการตัดสินใจซ้ือวสัดุก่อสร้างส่วนในการเปรียบเทียบส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้วสัดุก่อสร้างฯ พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด แตกต่างกนั 

 ส าหรับปัจจยัท่ีใช้ในการวิจยั ในด้านของปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ปัจจยัด้านพฤติกรรม 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด จากตารางท่ี 2.1 – 2.20 สรุปไดว้า่ 

1. ปัจจัยทางด้านประชากร พบว่า  เพศ อายุ อาชีพ และระดับการศึกษา มีการน าขอ้มูลมาใช้

ประกอบในงานวิจยัมากท่ีสุด รองลงมาคือ สถานภาพ ส่วนแผนกมีนอ้ยท่ีสุด 

2. ปัจจัยทางด้านพฤติกรรม พบว่า  เหตุผลในการซ้ือ พฤติกรรมโอกาสในการเลือกซ้ือ ถูก

น ามาใชใ้นการหาขอ้มูลมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นลกัษณะและประเภทท่ีเลือกซ้ือ พฤติกรรม

การคน้หาขอ้มูล และ พฤติกรรมการตดัสินใจ 

3. ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด พบวา่ โดยส่วนมากส ารวจขอ้มูล ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น

ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด น ามาใช้หาขอ้มูลมากท่ีสุด 

รองลงมาคือ ดา้นบุคลากร และ ลกัษณะทางกายภาพ 
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การศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์จากงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องข้างต้นสามารถสรุปเป็นตาราง 2.1  ดังนี้ 

ตารางท่ี 2.1 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นประชากรศาสตร์ 

ล ำดบั
ท่ี 

ชื่องานวจิยั สถติสิ าหรบังานวจิยั ตวัแปรตอบตาม 

ประชากร 

เพศ อาย ุ
ระดบั

การศึกษา 
สถานภาพ แผนก อาชีพ รายได ้

1 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ Index 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯ  

- Least Significant 
Difference (LSD) 
- การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ใชส้ถิติ
สหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพยีร์สัน    

พฤตกรรมการตตสิันใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ INDEX 

ของผูบ้ริโภค คือ 

จ านวนเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ 
INDEX  ท่ีซ้ือในอดีตและ
แนวโนม้ท่ีจะซ้ือในอนาคต 

              

2 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์
ประเภทเหล็กดดัของผูบ้ริโภค  

- ค่าเฉล่ีย 
- ค่าร้อยละ 
- ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- ค่าแจกแจงความถ่ี 

-( Independent samples 
t-test ) 
- ( One way analysis of 
variance : F-test )  
- สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยา่ง
ง่ายของเพยีร์สัน  

การตดัสินใจเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์เหล็กดดั 

              
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ตารางท่ี 2.1 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นประชากรศาสตร์(ต่อ) 

ล ำดบั
ท่ี 

ชื่องานวจิยั สถติสิ าหรบังานวจิยั ตวัแปรตอบตาม 

ประชากร 

เพศ อาย ุ
ระดบั

การศึกษา 
สถานภาพ แผนก อาชีพ รายได ้

3 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้นร้าน 

PINERY FURNITURE  ท่ี
ห้างสรรพสินคา้เดอะมอลล ์สาขาบาง
กะปิ  

- ค่าร้อยละ 
- ค่าเฉล่ีย 
- ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- ค่าแจกแจงความถ่ี 

- ( Independent 
samples t-test ) 
- ( One way analysis 
of variance : F-test )  
- การวิเคราะห์ความแปรปรวน 

การตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้
สน 

              

4 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
ยี่ห้ออิเกีย ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯ
และปริมณฑล  

- ค่าเฉล่ีย 
- ค่าร้อยละ 
- ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- ค่าแจกแจงความถ่ี 

- สถิติค่าเฉล่ีย (Mean) 

-(One-Way ANOVA)  
-การวิเคราะห์ปัจจยั (Factor 

Analysis)  
-การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Linear 

Regression) 

 
'การตดัสินใจซ้ือสินคา้ยี่ห้ออิเกียของ 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑล 

             
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ตารางท่ี 2.1 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นประชากรศาสตร์(ต่อ) 

ล ำดบั
ท่ี 

ชื่องานวจิยั สถติสิ าหรบังานวจิยั ตวัแปรตอบตาม 

ประชากร 

เพศ อาย ุ
ระดบั

การศึกษา 
สถานภาพ แผนก อาชีพ รายได ้

5 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองเรือนอเนกประสงคข์องผูบ้ริโภค
ใน กรุงเทพมหานคร  

- ค่าร้อยละ 
- ค่าเฉล่ีย 
- ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- Multiple Regression 
Analysis 

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองเรือน
อเนกประสงค ์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

             

6 

พฤติกรรมและแนวโนม้พฤติกรรมการ
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือแขง็ของผูบ้ริโภค 

จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา 

-ค่าร้อยละ  
-ค่าเฉล่ีย 
-ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

-การวิเคราะห์ความแตกต่างโดย
การหาค่าที และความแปรปรวน
ทางเดียว 
-การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  

-ค่าสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
แบบเพียร์สัน 

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือแขง็ของบริโภค 

            
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ตารางท่ี 2.1 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นประชากรศาสตร์(ต่อ) 

ล ำดบั
ท่ี 

ชื่องานวจิยั 
สถติสิ าหรบั
งานวจิยั 

ตวัแปรตอบตาม 

ประชากร 

เพศ อาย ุ
ระดบั

การศึกษา 
สถานภาพ แผนก อาชีพ รายได ้

7 

ปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ในศูนย์
จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด ์สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร  

- ค่าร้อยละ  
- ค่าเฉล่ีย 
- ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

-T-test 
- วิเคราะห์ความ
แปลปรวน (One 

Way ANOVA) 
-(chi-square) 

ปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ในศูนย์
จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด ์สแควร์ ใน
กรุงเทพมหานคร  

              

8 

รูปแบบเน้ือหาการส่ือสาร และการตอบสนองในเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจคา้ปลีกเฟอร์นิเจอร์: กรณีศึกษา 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand  

-เก็บขอ้มูลจากเน้ือหา 
(Content) 
-บนัทึกในตาราง 
(Coding Sheet)  

รูปแบบเน้ือหาการส่ือสาร และการตอบสนอง
ในเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจคา้ปลีกเฟอร์นิเจอร์  

              

9 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ เฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

- ค่าร้อยละ  
- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

- ค่าความถี ่
- ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

             
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ตารางท่ี 2.1 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นประชากรศาสตร์(ต่อ) 

ล ำดบั
ท่ี 

ชื่องานวจิยั สถติสิ าหรบังานวจิยั ตวัแปรตอบตาม 

ประชากร 

เพศ อาย ุ
ระดบั

การศึกษา 
สถานภาพ แผนก อาชีพ รายได ้

10 
ปัจจยัท่ีมผีลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ชุดครัวน าเขา้ของผูบ้ริโภค 

- ค่าร้อยละ  
- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

- ค่าความถี ่
- ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

-สถิติ t-test 

(Independent t-test) 
- สถิติ F-Test 

(Independent sample 
F-Test)  
-LSD(Least significant 
difference) 

การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ชุด
ครัวน าเขา้ของผูบ้ริโภค 

              

11 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดสิันใจซ้ือ
สุขภณัฑข์อง บริษทั คาสวาจ ากดั ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

- ค่าร้อยละ  
- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

- ค่าความถี ่
- ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

การตดสิันซ้ือสุขณัฑข์อง บริษทั 
คาสวาจดั ของผบูริ้โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

              

12 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ผ่แช่น ้ายา
ป้องกนัมอดในจงัหวดัพงังา  

- ค่าร้อยละ  
- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

- ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- วิเคราะห์ความแปลปรวน (One 

Way ANOVA) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ผ่แช่
น ้ายาป้องกนัมอดในจงัหวดัพงังา 

              
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ตารางท่ี 2.1 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นประชากรศาสตร์(ต่อ) 

 

 

ล าดบัท่ี ช่ืองานวิจยั สถิติส าหรับงานวิจยั ตวัแปรตอบตาม 
ประชากร 

เพศ อาย ุ
ระดบั

การศึกษา 
สถานภาพ แผนก อาชีพ รายได ้

13 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม การเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

- ค่าร้อยละ  
- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

- ค่าความถี ่
- ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

-(One Way ANOVA) 

ความสัมพนัธข์องพฤติกรรม
และส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลในการ
ตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ 

              

14 

ปัจจยัคุณสมบตัิส่วนบุคคล ปัจจยัดา้น
ลูกคา้สัมพนัธ์ และปัจจยัดา้นการตลาดที่มี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้สินคา้ประเภท
เฟอร์นิเจอร์ของบริษทั เฟอร์นิเจอร์แห่ง
หน่ึง ในเขตจงัหวดันนทบุรี  

- ค่าเฉล่ีย 
- ค่าร้อยละ 
- ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- สถิติค่าเฉล่ีย (Mean) 

-สถิติ T-test (Independent t-test) 

- สถิติ F-Test (Independent sample F-

Test)  
- (One Way ANOVA) 
- (Multiple Regression) 

ปัจจยัดา้นการตลาดที่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ของบริษทัแห่ง
หน่ึงในจงัหวดันนทบุรี 

            

15 

ไดศ้ึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั
ในกรุงเทพมหานคร  

- ค่าเฉล่ีย 
- ค่าร้อยละ 
- ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- สถิติค่าเฉล่ีย (Mean) 

-การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression) 

ปัจจยัท่ีมผีลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ทางช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

              
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การศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์จากงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องข้างต้นสามารถสรุปเป็นตาราง 2.2ดังนี้ 

ตารางท่ี 2.2 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นพฤติกรรม 

 

ล าดบั
ท่ี 

ช่ืองานวิจยั สถิติส าหรับงานวิจยั ตวัแปรตอบตาม 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรม 

เหตุผลใน
การซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์
และของ
แต่งบา้น 

ความถี่
ในการ
เลือก
ซ้ือ 

พฤติกรรม
โอกาสใน
การเลือก

ซ้ือ 

พฤติกรรม
การช าระ
เงิน 

พฤติกรรม
การคน้หา
และใช้

แหล่งขอ้มูล 

พฤติกรรม
การเลือก
ซ้ือสินคา้
ผ่านทาง
ออนไลน์ 

งบประมาณ
ในการซ้ือ
สินคา้ 

พฤติกรรม
การ

ตดัสินใจ 

ลกัณะ
และ

ประเภทท่ี
เลือกซ้ือ 

1 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ 

Index ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพฯ  

=- การวิเคราะห์ความ
แตกต่างเป็นราย ใชว้ิธี 
Least Significant 
Difference (LSD) 
- การวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ใชส้ถิติ
สหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของ
เพียร์สัน    

ตตสิันใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ 

INDEX และ
จ านวนเฟอร์นิเจอร์
ยี่ห้อ INDEX  ท่ี
ซ้ือในอดีตและ
แนวโนม้ท่ีจะซ้ือใน
อนาคต 

                 

2 

ปัจจยัส่วนผสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ประเภท
เหล็กดดัของผูบ้ริโภค  

- ค่าเฉล่ีย,ร้อยละ 
- ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- ค่าแจกแจงความถ่ี 

- t-test ) 
- F-test )  
- สถิติสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของ
เพียร์สัน  

การตดัสินใจเลือก
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์
เหล็กดดั 
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ตารางท่ี 2.2 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นพฤติกรรม (ต่อ) 

 

ล าดบัท่ี ช่ืองานวิจยั สถิติส าหรับงานวิจยั ตวัแปรตอบตาม 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรม 

เหตุผล
ในการ
ซ้ือ

เฟอร์นิเจ
อร์และ
ของแต่ง
บา้น 

ความถี่
ในการ
เลือก
ซ้ือ 

พฤติกรรม
โอกาสใน
การเลือก

ซ้ือ 

พฤติกรรม
การช าระ
เงิน 

พฤติกรรม
การคน้หา
และใช้

แหล่งขอ้มูล 

พฤติกรรม
การเลือก
ซ้ือสินคา้
ผ่านทาง
ออนไลน์ 

งบประมา
ณในการ
ซ้ือสินคา้ 

พฤติกรรม
การ

ตดัสินใจ 

ลกัณะ
และ

ประเภท
ท่ีเลือก
ซ้ือ 

3 

ปัจจยัส่วนผสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์
ไมส้นร้าน PINERY 

FURNITURE  ท่ี
ห้างสรรพสินคา้เดอะ
มอลล ์สาขาบางกะปิ  

- ค่าร้อยละ 
- ค่าเฉล่ีย 
- ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- ค่าแจกแจงความถ่ี 

- t-test  
- F-test  
- การวิเคราะห์ความ
แปรปรวน 

การตดัสินใจเลือก
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้
สน 

                  

4 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ ยี่ห้ออิเกีย ของ
ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล  

- ค่าเฉล่ีย,ร้อยละ 
- ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- ค่าแจกแจงความถ่ี 

- สถิติค่าเฉล่ีย (Mean) 

-(One-Way ANOVA)  
- (Multiple Linear 
Regression) 

 
'การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ยี่ห้ออิเกียของ 
ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร
และ 
ปริมณฑล 

                 
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ตารางท่ี 2.2 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นพฤติกรรม (ต่อ) 

ล าดบัท่ี ช่ืองานวิจยั 
สถิติส าหรับ
งานวิจยั 

ตวัแปรตอบตาม 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรม 

เหตุผลใน
การซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์
และของ
แต่งบา้น 

ความถี่
ในการ
เลือก
ซ้ือ 

พฤติกรรม
โอกาสใน
การเลือก

ซ้ือ 

พฤติกรรม
การช าระ
เงิน 

พฤติกรรม
การคน้หา
และใช้

แหล่งขอ้มูล 

พฤติกรรม
การเลือก
ซ้ือสินคา้
ผ่านทาง
ออนไลน์ 

งบประมาณ
ในการซ้ือ
สินคา้ 

พฤติกรรม
การ

ตดัสินใจ 

ลกัณะ
และ

ประเภท
ท่ีเลือก
ซ้ือ 

5 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองเรือน
อเนกประสงคข์อง
ผูบ้ริโภคใน 

กรุงเทพมหานคร  

- ค่าร้อยละ 
- ค่าเฉล่ีย 
- ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

- Multiple 
Regression 
Analysis 

การตดัสินใจซ้ือเคร่ือง
เรือนอเนกประสงค ์ของ
ผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

                 

6 

พฤติกรรมและแนวโนม้
พฤติกรรมการซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือแขง็
ของผูบ้ริโภค จงัหวดั
พระนครศรีอยธุยา 

-ค่าร้อยละ  
-ค่าเฉล่ีย 
-ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

-การวิเคราะห์ความ
แตกต่างโดยการหาค่า
ที และความแปรปรวน
ทางเดียว 
-การวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุคูณ  

-ค่าสถิติสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์แบบเพียร์
สัน 

แนวโนม้พฤติกรรมการ
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือ
แขง็ของบริโภค 

                  
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ตารางท่ี 2.2 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นพฤติกรรม(ต่อ) 

ล าดบั
ท่ี 

ช่ืองานวิจยั 
สถิติส าหรับ
งานวิจยั 

ตวัแปรตอบตาม 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรม 

เหตุผลใน
การซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์
และของ
แต่งบา้น 

ความถี่
ในการ
เลือก
ซ้ือ 

พฤติกรรม
โอกาสใน
การเลือก

ซ้ือ 

พฤติกรรม
การช าระ
เงิน 

พฤติกรรม
การคน้หา
และใช้

แหล่งขอ้มูล 

พฤติกรรม
การเลือก
ซ้ือสินคา้
ผ่านทาง
ออนไลน์ 

งบประมาณ
ในการซ้ือ
สินคา้ 

พฤติกรรม
การ

ตดัสินใจ 

ลกัณะ
และ

ประเภท
ท่ีเลือก
ซ้ือ 

7 

ปัจจยัทางการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภค ในศูนย์
จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด ์
สแควร์ ในกรุงเทพฯ  

- ค่าร้อยละ  
- ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

-T-test 
-  (One Way 

ANOVA) 
-(chi-square) 

ปัจจยัทางการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค ในศูนยจ์ าหน่าย 
เอส.บี. ดีไซด ์สแควร์ ใน
กรุงเทพมหานคร  

                 

8 

รูปแบบเน้ือหาการส่ือสาร 
และการตอบสนองในเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจคา้
ปลีกเฟอร์นิเจอร์: 
กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟน
เพจ IKEA Thailand  

-เก็บขอ้มูลจากเน้ือหา 
(Content) 
-บนัทึกในตาราง 
(Coding Sheet)  

รูปแบบเน้ือหาการส่ือสาร 
และการตอบสนองในเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจคา้
ปลีกเฟอร์นิเจอร์  

                  

9 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดคา้ปลีกท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือ 

เฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  

- ค่าร้อยละ  
- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

- ค่าความถี ่
- ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

การตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

                 
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ตารางท่ี 2.2 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นพฤติกรรม(ต่อ) 

ล าดบั
ท่ี 

ช่ืองานวิจยั สถิติส าหรับงานวิจยั ตวัแปรตอบตาม 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรม 

เหตุผลใน
การซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์
และของ
แต่งบา้น 

ความถี่
ในการ
เลือก
ซ้ือ 

พฤติกรรม
โอกาสใน
การเลือก

ซ้ือ 

พฤติกรรม
การช าระ
เงิน 

พฤติกรรม
การคน้หา
และใช้

แหล่งขอ้มูล 

พฤติกรรม
การเลือก
ซ้ือสินคา้
ผ่านทาง
ออนไลน์ 

งบประมาณ
ในการซ้ือ
สินคา้ 

พฤติกรรม
การ

ตดัสินใจ 

ลกัณะ
และ

ประเภท
ท่ีเลือก
ซ้ือ 

10 

ปัจจยัท่ีมผีลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ชุดครัว
น าเขา้ของผูบ้ริโภค 

- ค่าร้อยละ  
- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

- ค่าความถี ่
- ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

-สถิติ t-test (Independent 

t-test) 
- สถิติ F-Test 

(Independent sample F-
Test)  
-LSD(Least significant 
difference) 

การตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ชุด
ครัวน าเขา้ของ
ผูบ้ริโภค 

                  

11 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ตดสิันใจซ้ือสุขภณัฑ์
ของ บริษทั คาสวา
จ ากดั ของผูบ้ริโภค
ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

- ค่าร้อยละ  
- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

- ค่าความถี ่
- ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

การตดสิันซ้ือ
สุขณัฑข์อง 
บริษทั คาสวาจดั 
ของผบูริ้โภคใน
เขต
กรุงเทพมหานคร 

                 
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ตารางท่ี 2.2 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นพฤติกรรม(ต่อ) 

12 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ผ่แช่
น ้ายาป้องกนัมอดในจงัหวดัพงังา  

- ค่าร้อยละ  
- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

- ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

-  (One Way ANOVA) 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการ
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ผ่แช่
น ้ายาป้องกนัมอดใน
จงัหวดัพงังา 

                  

13 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม การ
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ค่าร้อยละ  
- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

- ค่าความถี ่
- ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- One Way ANOVA) 

ความสัมพนัธข์อง
พฤติกรรมและส่วน
ประสมทางการตลาดที่มี
ผลในการตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ 

                  

14 

ปัจจยัคุณสมบตัิส่วนบุคคล ปัจจยั
ดา้นลูกคา้สัมพนัธ์ และปัจจยัดา้น
การตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้สินคา้ประเภทเฟอร์นิเจอร์
ของบริษทั เฟอร์นิเจอร์แห่งหน่ึง ใน
เขตจงัหวดันนทบุรี  

- ค่าเฉล่ีย,ร้อยละ 
- ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- สถิติค่าเฉล่ีย (Mean) 

-สถิติ t-test (Independent 

t-test 
- สถิติ F-Test   

- One Way ANOVA 
- Multiple Regression 

ปัจจยัดา้นการตลาดที่
ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของ
บริษทัแห่งหน่ึงใน
จงัหวดันนทบุรี 

                  
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ตารางท่ี 2.2 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นพฤติกรรม(ต่อ) 

 

 

 

 

 

ล าดบั
ท่ี 

ช่ืองานวิจยั สถิติส าหรับงานวิจยั ตวัแปรตอบตาม 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรม 

เหตุผลใน
การซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์
และของ
แต่งบา้น 

ความถี่
ในการ
เลือก
ซ้ือ 

พฤติกรรม
โอกาสใน
การเลือก

ซ้ือ 

พฤติกรรม
การช าระ
เงิน 

พฤติกรรม
การคน้หา
และใช้

แหล่งขอ้มูล 

พฤติกรรม
การเลือก
ซ้ือสินคา้
ผ่านทาง
ออนไลน์ 

งบประมาณ
ในการซ้ือ
สินคา้ 

พฤติกรรม
การ

ตดัสินใจ 

ลกัณะ
และ

ประเภท
ท่ีเลือก
ซ้ือ 

15 

ไดศ้ึกษาปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัใน
กรุงเทพมหานคร  

- ค่าเฉล่ีย 
- ค่าร้อยละ 
- ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- สถิติค่าเฉล่ีย (Mean) 

-การวิเคราะห์สมการถดถอย
เชิงพหุ (Multiple 

Regression) 

ปัจจยัท่ีมผีลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง
ช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค 

                  
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การศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดจากงานวิจัยท่ีเกีย่วข้องข้างต้นสามารถสรุปเป็นตาราง 2.3 ดังนี้ 

ตารางท่ี 2.3 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

 

ล าดบั
ท่ี 

ช่ืองานวิจยั สถิติส าหรับงานวิจยั ตวัแปรตอบตาม 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด       

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น
ราคา 

ดา้น
ช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

ดา้นการ
ส่งเสริม
ทาง

การตลาด 

ดา้น
บุคลากร 

ดา้น
ลกัษณะ
ทาง

กายภาพ 

ดา้น
กระบวนการ 

1 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ Index 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯ  

=- Least 
Significant 
Difference (LSD) 
- การวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ใชส้ถิติ
สหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของ
เพียร์สัน   

พฤตกรรมการตตสิันใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์
ยี่ห้อ INDEX ของผูบ้ริโภค คือ 

จ านวนเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ INDEX  ท่ี
ซ้ือในอดีตและแนวโนม้ท่ีจะซ้ือใน
อนาคต 

              

2 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์
ประเภทเหล็กดดัของผูบ้ริโภค  

- ค่าเฉล่ีย 
- ค่าร้อยละ 
- ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- ค่าแจกแจงความถ่ี 

-  t-test ) 
-  F-test )  
- สถิติสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของ
เพียร์สัน  

การตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์
เหล็กดดั 

              
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ตารางท่ี 2.3 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 

 

ล าดบั
ท่ี 

ช่ืองานวิจยั สถิติส าหรับงานวิจยั ตวัแปรตอบตาม 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด       

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น
ราคา 

ดา้น
ช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

ดา้นการ
ส่งเสริม
ทาง

การตลาด 

ดา้น
บุคลากร 

ดา้น
ลกัษณะ
ทาง

กายภาพ 

ดา้น
กระบวนการ 

3 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้
สนร้าน PINERY FURNITURE  

ท่ีห้างสรรพสินคา้เดอะมอลล ์สาขาบาง
กะปิ  

- ค่าเฉล่ีย,ร้อยละ 
- ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- ค่าแจกแจงความถ่ี 

- ทดสอบความแตกต่างระหว่าง 2 กลุ่มขึ้นไป
โดยใช ้( Independent samples t-

test ) 
- ทดสอบความแตกต่างระหว่าง 2 กลุ่มขึ้นไป 
โดยใชส้ถิติ ( One way analysis of 

variance : F-test )  
- การวิเคราะห์ความแปรปรวน 

การตดัสินใจเลือก
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้
สน 

             

4 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

(7Ps) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ ยี่ห้ออิเกีย ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล  

- ค่าเฉล่ีย,ร้อยละ 
- ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- ค่าแจกแจงความถ่ี 

- สถิติค่าเฉล่ีย (Mean) 

-การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA)  

-การวิเคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis)  

-การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression) 

 
การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ยี่ห้ออิเกียของ 
ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร
และ 
ปริมณฑล 

              
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ตารางท่ี 2.3 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นส่วนประสมทางการตลาด(ต่อ) 

 

ล าดบั
ท่ี 

ช่ืองานวิจยั สถิติส าหรับงานวิจยั ตวัแปรตอบตาม 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด       

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น
ราคา 

ดา้น
ช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

ดา้นการ
ส่งเสริม
ทาง

การตลาด 

ดา้น
บุคลากร 

ดา้น
ลกัษณะ
ทาง

กายภาพ 

ดา้น
กระบวนการ 

5 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองเรือนอเนกประสงคข์องผูบ้ริโภค
ใน กรุงเทพมหานคร  

- ค่าร้อยละ 
- ค่าเฉล่ีย 
- ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- Multiple 
Regression Analysis 

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองเรือน
อเนกประสงค ์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

              

6 

พฤติกรรมและแนวโนม้พฤติกรรมการ
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือแขง็ของผูบ้ริโภค 

จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา 

-ค่าร้อยละ  
-ค่าเฉล่ีย 
-ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

-การวิเคราะห์ความแตกต่าง
โดยการหาค่าที และความ
แปรปรวนทางเดียว 
-การวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหุคูณ  

-ค่าสถิติสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือแขง็ของบริโภค 

              
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ตารางท่ี 2.3 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นส่วนประสมทางการตลาด(ต่อ) 

ล าดบั
ท่ี 

ช่ืองานวิจยั สถิติส าหรับงานวิจยั ตวัแปรตอบตาม 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด       

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น
ราคา 

ดา้น
ช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

ดา้นการ
ส่งเสริม
ทาง

การตลาด 

ดา้น
บุคลากร 

ดา้น
ลกัษณะ
ทาง

กายภาพ 

ดา้น
กระบวนการ 

7 

ปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค ในศูนยจ์ าหน่าย เอส.บี. ดี
ไซด ์สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร  

- ค่าเฉลี่ย,ค่าร้อยละ 
- ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
- ค่าเฉลี่ย (Mean) 
-T-test 
- One Way ANOVA 
-chi-square 

ปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภค ในศูนยจ์ าหน่าย เอส.บี. 
ดีไซด ์สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร  

              

8 

รูปแบบเน้ือหาการส่ือสาร และการ
ตอบสนองในเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจคา้
ปลีกเฟอร์นิเจอร์: กรณีศึกษา เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ IKEA Thailand  

-เก็บขอ้มูลจากเน้ือหา  
-บนัทึกในตาราง (Coding 

Sheet)  

รูปแบบเน้ือหาการส่ือสาร และการ
ตอบสนองในเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
ธุรกิจคา้ปลีกเฟอร์นิเจอร์  

              

9 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เฟอร์นิเจอร์ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

- ค่าร้อยละ  
- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

- ค่าความถี ่
- ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

              
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ตารางท่ี 2.3 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นส่วนประสมทางการตลาด(ต่อ) 

 

ล าดบั
ท่ี 

ช่ืองานวิจยั สถิติส าหรับงานวิจยั ตวัแปรตอบตาม 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด       

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น
ราคา 

ดา้น
ช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

ดา้นการ
ส่งเสริม
ทาง

การตลาด 

ดา้น
บุคลากร 

ดา้น
ลกัษณะ
ทาง

กายภาพ 

ดา้น
กระบวนการ 

10 
ปัจจยัท่ีมผีลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ชุดครัวน าเขา้ของผูบ้ริโภค 

- ค่าร้อยละ  
- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

- ค่าความถี ่
- ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

-สถิติ t-test (Independent 

t-test) 
- สถิติ F-Test 

(Independent sample F-
Test)  
-LSD(Least significant 
difference) 

การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ชุด
ครัวน าเขา้ของผูบ้ริโภค 

              

11 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดสิันใจซ้ือ
สุขภณัฑข์อง บริษทั คาสวาจ ากดั ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

- ค่าร้อยละ  
- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

- ค่าความถี ่
- ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

การตดสิันซ้ือสุขณัฑข์อง 
บริษทั คาสวาจดั ของผบูริ้โภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

              
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ตารางท่ี 2.3 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นส่วนประสมทางการตลาด(ต่อ) 

 

ล าดับ
ที ่

ช่ืองานวิจัย สถิติส าหรับงานวิจัย ตัวแปรตอบตาม 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด       

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น
ราคา 

ดา้น
ช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

ดา้นการ
ส่งเสริม
ทาง

การตลาด 

ดา้น
บุคลากร 

ดา้น
ลกัษณะ
ทาง

กายภาพ 

ดา้น
กระบวนการ 

12 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ผ่แช่น ้ายา
ป้องกนัมอดในจงัหวดัพงังา  

- ค่าร้อยละ  
- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

- ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

-  (One Way ANOVA) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้
ไผ่แช่น ้ายาป้องกนัมอดใน
จงัหวดัพงังา 

              

13 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม การเลือก
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

- ค่าร้อยละ  
- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

- ค่าความถี ่
- ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- (One Way ANOVA) 

ความสัมพนัธข์องพฤติกรรม
และส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลในการตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ 

              

14 

ปัจจยัคุณสมบตัิส่วนบุคคล ปัจจยัดา้น
ลูกคา้สัมพนัธ์ และปัจจยัดา้นการตลาด
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้สินคา้
ประเภทเฟอร์นิเจอร์ของบริษทั 

เฟอร์นิเจอร์แห่งหน่ึง ในเขตจงัหวดั
นนทบุรี  

'- ค่าเฉล่ีย 
- ค่าร้อยละ 
- ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

- สถิติค่าเฉล่ีย (Mean) 

-สถิติ t-test  

- สถิติ F-Test  

- (One Way ANOVA) 
-(Multiple Regression) 

ปัจจยัดา้นการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของ
บริษทัแห่งหน่ึงในจงัหวดั
นนทบุรี 

              
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ตารางท่ี 2.3 งานวิจยัท่ีศึกษาดา้นส่วนประสมทางการตลาด(ต่อ) 

 

 

 

ล าดบั
ท่ี 

ช่ืองานวิจยั 
สถิติส าหรับ
งานวิจยั 

ตวัแปรตอบตาม 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด       

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น
ราคา 

ดา้น
ช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

ดา้นการ
ส่งเสริม
ทาง

การตลาด 

ดา้น
บุคลากร 

ดา้น
ลกัษณะ
ทาง

กายภาพ 

ดา้น
กระบวนการ 

15 

ไดศ้ึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร  

- ค่าเฉล่ีย 
- ค่าร้อยละ 
- ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

- สถิติค่าเฉล่ีย 
(Mean) 

-(Multiple 
Regression) 

ปัจจยัท่ีมผีลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

              
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บทท่ี 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

การด าเนินการวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบการวิจัยเชิง

ส ารวจ (Survey Research) โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) จาก

กลุ่มเป้าหมาย เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัความสัมพนัธ์ในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่ง

บา้นของกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือ เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นของ กลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล และเพื่อศึกษา

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นของกลุ่ม 

Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

ซ่ึงผูว้ิจยัไดจ้ดัท าแบบสอบถามโดยการทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อ

ใชเ้ป็นแนวทางในการออกแบบสอบถาม นอกจากน้ีทางผูวิ้จยัไดมี้การก าหนดรูปแบบวิธีด าเนินการวิจยั 

ตามขั้นตอนดงัน้ี   

3.1   ลกัษณะประชากร 

3.2   การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.3   การทดสอบเคร่ืองมือ 

3.4   วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.5   ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั 

3.6   การวิเคราะห์ขอ้มูลและวิธีการทางสถิติ 
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3.1 ลกัษณะของประชำกร กำรก ำำหนดขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง และกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 

3.1.1 กลุ่มประชากรเป้าหมาย 

ประชากร ( Population ) ท่ีเป็นเป้าหมายในการศึกษาคร้ังน้ีคือ กลุ่ม Generation Y หรือผูท่ี้เกิดใน ปี พ.ศ. 

2523-2540 (อาย ุ23-40 ปี) ก าลงัศึกษา ท างาน และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล  

3.1.2  การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูท่ี้อยู่อาศยั 

ท างานหรือก าลงัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงถือไดว้่ามีจ านวนประชากรทั้งหมดขนาดใหญ่มาก 

ไม่สามารถทราบจ านวนท่ีแน่นอนได ้ท าให้การศึกษาในคร้ังน้ี จึงไดค้  านวณกลุ่มประชากรตวัอย่างใน

การวิจัย (Cochran,1977) โดยอาศัยสูตรในการค านวณกลุ่มประชากรตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวน

ประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2548:26) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ค่าความคลาดเคล่ือนในการ

ประมาณไม่เกิน 5% โดยใชสู้ตรค านวณดงัน้ี 

𝑛 =
𝑍2

4𝑒2
 

โดย   n คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  e คือ ความคลาดเคล่ือน 95% (e = 0.05) 

 Z คือ ค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ หรือ ระดบันยัส าคญั 0.05 มีค่า Z = 1.96 

เม่ือแทนค่าประชากรในสูตรจะไดผ้ลลพัธ์ ดงัน้ี 

𝑛 =
(1.96)2

4(0.05)2
 

 

        𝑛 = 384.16 

ดงันั้น จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลในงานวิจยัน้ี จ านวนทั้งส้ิน 385 ตวัอยา่ง 
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3.2 กำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

เคร่ืองมือท่ีใชร้วบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ีคือการท าการส ารวจ และเก็บขอ้มูลแบบสอบถาม

ในรูปแบบแบบสอบถามออนไลน์ เร่ือง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้ำน

ของกลุ่ม GenY ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล”จ านวน 385 แบบสอบถาม โดยผูว้ิจยัไดส้ร้างจากแนวคิด

ท่ีไดศึ้กษาจากเอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งจ านวน 3 ส่วนดว้ยกนั ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดว้ยขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได ้ 

ตอนท่ี 2 โอกาสในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น ลกัษณะและประเภทท่ีเลือกซ้ือ การ

คน้หาขอ้มูลของเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นก่อนการตดัสินใจซ้ือ ลกัษณะการอยูอ่าศยัปัจจุบนั และ ท่ี

อยูอ่าศยัปัจจุบนั 

ตอนท่ี 3 ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ตอนท่ี 4 กระบวนการการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

โดย แบบสอบถามตอนท่ี 2 และ ตอนท่ี 3 ค าถามมีค าตอบใหเ้ลือกดว้ยกนั 5 ระดบั ตามแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยท่ีสุด ซ่ึงมีเกณฑ์ในการให้

คะแนน ดงัน้ี 

ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือ  คะแนน 

 มากท่ีสุด      5 

 มาก       4 

 ปานกลาง      3 

 นอ้ย       2 

 นอ้ยท่ีสุด      1 
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โดยน าคะแนนท่ีได้มาวิเคราะห์หาค่าเฉล่ียเลขคณิต การแปลความหมาย ของระดับคะแนน

เฉล่ีย (กลัยา วานิชยบ์ญัญา, 2549, หนา้ 74) จะยดึหลกัเกณฑ ์ดงัน้ี 

 ค่าเฉล่ีย                                     ระดบัความส าคญั 

 4.21 – 5.00  หมายถึง   มากท่ีสุด 

 3.41 – 4.20  หมายถึง   มาก 

 2.61 – 3.40  หมายถึง   ปานกลาง 

 1.81 – 2.60  หมายถึง   นอ้ย 

 - 1.80                หมายถึง               นอ้ยท่ีสุด 

3.4 กำรทดสอบเคร่ืองมือ 

 ในการทดสอบเคร่ืองมือส าหรับการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดใ้ชแ้บบสอบถามโดยมีวิธีการ

สร้างแบบสอบถาม และมีการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ดงัน้ี 

 3.4.1 ผู ้วิ จัย ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร บทความ หนัง สือ ทฤษฎี เ ก่ียวกับลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ทฤษฎีเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือ และได้ทบทวน

งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาวิเคราะห์สร้างเป็นแบบสอบถาม 

 3.4.2 น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นเสนอกบัอาจารยท่ี์ปรึกษา และผูท้างคุณวุฒิตรวจสอบความ

เท่ียงตรง 

  ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามให้อาจารยท่ี์ปรึกษา และผูเ้ช่ียวชาญไดต้รวจสอบ พิจารณา

ในดา้นความเท่ียงตรง ความเหมาะสมของเน้ือหา ความเหมาะสมในการใชภ้าษา และความชดัเจนของ

ค าถามในแบบสอบถามเพื่อให้มีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ โดยการท า Cronbach’s Coefficient 

ซ่ึงค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามควรมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.7 (ดร.ดนัย ปัตตพงศ์,ม.ป.ป.) และจึงน า

แบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในงานวิจยัต่อไป 
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3.5 วิธีกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 3.5.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ  

ผูว้ิจยัได้ขอ้มูลปฐมภูมิจากการใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 

จ านวน 385 ชุด ซ่ึงมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามประชาชนในเขตกรุงเทพและ

ปริมณฑล โดยมีระยะเวลาการเก็บขอ้มูลระหวา่งเดือน ตุลาคม - พฤศจิกายน 2563 

 3.5.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ 

 ผูว้ิจยัไดข้อ้มูลทุติยภูมิจากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากเอกสาร บทความ หนงัสือ ทฤษฎีปัจจยั

ทางการตลาด ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค และจากการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

3.6 ตัวแปรท่ีใช้ในกำรวิจัย 

 ผูว้ิจยัไดก้ าหนดตวัแปรในการศึกษาวิจยั เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และ

ของแต่งบา้นของกลุ่ม GenY ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ซ่ึงมีตวัแปรในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีดว้ยกนั 2 

ตวัแปร คือ ตวัแปรอิสระ และ ตวัแปรตาม ดงัน้ี 

 ตัวแปรอสิระ คือ  

- ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพรายได ้ 

- ปัจจัยด้ำนพฤติกรรม ได้แก่ โอกาสในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้าน ลักษณะและ

ประเภทท่ีเลือกซ้ือ การคน้หาขอ้มูลของเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

ลกัษณะการอยูอ่าศยัปัจจุบนั และ ท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั 

- ส่วนประสมทำงกำรตลำด คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด 

 ตัวแปรตำม คือ การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 
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3.7 กำรวิเครำะห์ข้อมูลและวิธีกำรทำงสถิติ 

 ในการวิเคราะห์ขอ้มูลงานวิจยัในคร้ังน้ี น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามจ านวน 385 ชุด เขา้สู่

กระบวนการตรวจสอบความสมบูรณ์ และความถูกตอ้ง แลว้จึงน าขอ้มูลทั้งหมดมาท าการวิเคราะห์

ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมทางสถิติเพื่อหาค่าสถิติ ดงัน้ี 

 

ตอนท่ี 1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) 

- ผลการศึกษาขอ้มูลดา้นปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายได ้โดยใช ้ค่าความถี่ (Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage) 

- ผลการศึกษาขอ้มูลดา้นพฤติกรรม ไดแ้ก่ โอกาสในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

ลกัษณะและประเภทท่ีเลือกซ้ือ การคน้หาขอ้มูลของเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นก่อนการ

ตัดสินใจซ้ือ ลักษณะการอยู่อาศัยปัจจุบัน และ ท่ีอยู่อาศัยปัจจุบัน โดยใช้ ค่าความถ่ี 

(Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage) 

- ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยใช ้ค่าเฉล่ีย (Mean) และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

ตอนท่ี 2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงอนุมำน (Inferential Statistics)  

การทดสอบสมมติฐานงานวิจยั (Hypothesis Test) โดยใชเ้คร่ืองมือทางสถิติ ดงัน้ี 

- การวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยตวัสถิติ T-test และ F-test 

เพื่อทดสอบปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นของ กลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ท่ีแตกต่างกนัหรือไม่ 

- การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 

เพื่อทดสอบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่ง

บา้นของกลุ่ม GenY ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในบทน้ีเป็นการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นของกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยใช้การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ผ่านเคร่ืองมือแบบสอบถาม

จากตัวอย่าง จ านวน 385 คน ผูว้ิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป และ

น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ในรูปแบบของคารางประกอบด้วยค าบรรยาย ซ่ึงมีรายละเอียด

จ าแนกเป็น 2 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ และส่วนประสมทางการตลาด 

- ผลการศึกษาข้อมูลด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

- ผลการศึกษาขอ้มูลดา้นพฤติกรรม ไดแ้ก่ โอกาสในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่ง

บา้น ลกัษณะและประเภทท่ีเลือกซ้ือ การคน้หาขอ้มูลของเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น

ก่อนการตดัสินใจซ้ือ ลกัษณะการอยูอ่าศยัปัจจุบนั ท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั  โดยใช ้ค่าความถี่ 

(Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage) 

- ผลการศึกษาขอ้มูลด้านปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยใช้ ค่าเฉล่ีย  (Mean) 

และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ตอนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย (Hypothesis Test) โดยใช้เคร่ืองมือทางสถิติ 

- การทดสอบปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นของ กลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ท่ีแตกต่าง

กนัหรือไม่ และการทดสอบปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้านของกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ท่ี

แตกต่างกนัหรือไม่ โดยใชต้วัสถิติ t-test และ F-test 

- การทดสอบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์

และของแต่งบา้นของกลุ่ม GenY ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยใชก้ารวิเคราะห์การ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression)  
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ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านพฤติกรรม และปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด 

การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ 

 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 385 คน จ าแนกตาม เพศ อาย ุสถานภาพ

ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อ ดงัตาราง 4.1 

ตาราง 4.1 จ านวน ร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามขอ้มูลส่วนบุคคล (1) 

ตัวแปร จ านวน (N=385) ร้อยละ 

เพศ 
หญิง 226 58.70 
ชาย 159 41.30 

รวม 385 100.00 

อาย ุ
21 – 31 ปี 295 76.60 
32 – 40 ปี 90 23.40 

รวม 385 100.00 

ระดบัการศึกษา 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 21 5.50 

ปริญญาตรี 248 64.40 
ปริญญาโท 116 30.10 

รวม 385 100.00 

สถานภาพ 
โสด 339 88.10 
สมรส 46 11.90 

รวม 385 100.00 

อาชีพ 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 28 7.30 
พนกังานบริษทัเอกชน 181 47.00 

ธุรกิจส่วนตวั 112 29.10 
นกัศึกษา 64 16.60 

รวม 385 100.00 
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ตาราง 4.1 จ านวน ร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามขอ้มูลส่วนบุคคล (2) 

ตวัแปร จ านวน (N=385) ร้อยละ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ต ่ากวา่ 15,000 บาท 61 15.80 
15,001 – 20,000 บาท 58 15.10 
20,001 – 25,000 บาท 85 22.10 
25,001 – 30,000 บาท 61 15.80 

30,001 บาทขึ้นไป 120 31.20 
รวม 385 100.00 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลในตาราง 4.1 พบว่า ผูใ้ห้ขอ้มูลตอบแบบสอบถามในการวิจยั ส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 58.70 และ เพศชายจ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 41.30 

เป็นช่วงอายรุะหวา่ง 21 – 31 ปี จ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 76.60 และ ช่วงอาย ุระหวา่ง 

32 - 40 ปี จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 23.40 

 ส าหรับระดบัการศึกษาของผูใ้ห้ขอ้มูลตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีการศึกษาอยูใ่นระดบั

ปริญญาตรี จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 64.40 รองลงมา คือ การศึกษาระดบัปริญญาโท จ านวน 

116 คน คิดเป็นร้อยละ 30.10 และ ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี นอ้ยท่ีสุด จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 

5.50 

 สถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่อยูใ่นสถานโสด จ านวน 339 คน คิดเป็นร้อย

ละ 88.10 และสถานะสมรส จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.90 

 ในด้านของอาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามประกอบอาชีพ พนักงานบริษทัเอกชน มากท่ีสุด 

จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 

29.10 และ อาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ นอ้ยท่ีสุด จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.30 

 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม ท่ี 30,001 บาทขึ้นไป มีจ านวนมากท่ีสุด เป็น

จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 31.20 รองลง อยู่ในช่วงระหว่าง 20,001 – 25,000 บาท จ านวน 85 

คน คิดเป็นร้อยละ 22.10 และ ต ่ากวา่ 15,000 บาท และ 25,001 – 30,000 บาท มีจ านวนนอ้ยท่ีสุด อยู่

ท่ี 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.10 
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรม 

ตาราง 4.2 จ านวน ร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามขอ้มูลดา้นพฤติกรรม (1) 

 

 

 

 

 

ตวัแปร จ านวน (N=385) ร้อยละ 

โอกาสในการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

เม่ือซ้ือบา้นใหม่ 178 46.20 
ตกแต่งท่ีอยูอ่าศยัเก่า 191 49.60 
ตามอยากท่ีสมควร 4 1.00 
เปล่ียนตามยคุสมยั 

เช่น 5-7 ปี 
4 1.00 

หอพกั 4 1.00 
จ าเป็นตอ้งใช ้ 4 1.00 

รวม 385 100.00 

ลกัษณะและประเภทท่ีเลือก
ซ้ือ 

เฟอร์นิเจอร์เป็นชุด 65 16.90 
เฟอร์นิเจอร์แยกช้ิน 174 45.20 
ของตกแต่งบา้นขนาด

เลก็ 
142 36.90 

เฟอร์นิเจอร์ 
customized 

4 1.00 

รวม 385 100.00 
มีการคน้หาขอ้มูลของ

เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น
ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

มี 337 87.50 

ไม่มี 48 12.50 

รวม 385 100.00 
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ตาราง 4.2 จ านวน ร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามขอ้มูลดา้นพฤติกรรม (2) 

ตวัแปร จ านวน (N=385) ร้อยละ 

การอยูอ่าศยั 

อาศยัอยูก่บัพ่อ,แม่ 217 56.40 
อาศยัอยูก่บัญาติ,พี่

นอ้ง 
26 6.80 

อาศยัอยูค่นเดียว 64 16.60 
อาศยัอยูก่บัแฟน/คน

รัก 
78 20.30 

รวม 385 100.00 

ท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั 
บา้น 260 67.50 

คอนโดมิเนียม 80 20.80 
หอพกั 45 11.70 

รวม 385 100.00 

จากตาราง 4.2 พบว่า โอกาสในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่จะซ้ือเม่ือมีความตอ้งการตกแต่งท่ีอยู่อาศยัเก่ามากท่ีสุด จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 
49.60 รองลงมา คือ เม่ือซ้ือบา้นใหม่ จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 46.20  

 ลกัษณะและประเภทในการเลือกซ้ือ ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์แยก
ช้ิน จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 45.20 รองลงมา คือ การซ้ือของตกแต่งบา้นขนาดเล็ก จ านวน 
142 คน คิดเป็นร้อยละ 36.90 และเฟอร์นิเจอร์ customized น้อยท่ีสุด จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.00 

 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการหาขอ้มูลของเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือ จ านวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 87.50 

 ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามอาศยัอยู่กบัพ่อ แม่ มากท่ีสุด จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.40 รองลงมา คือ อาศยัอยู่กบัแฟน/คนรัก จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 20.30 และ อาศยัอยู่กบั
ญาติ,พี่นอ้ง นอ้ยท่ีสุด จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.80 

 และผูต้อบแบบสอบถาม มีการอาศยัอยู่ท่ีบา้นมากท่ีสุด จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 
67.50 รองลงมา คือ คอนโดมิเนียม จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.80 และ อาศยัหอพกันอ้ยท่ีสุด 
จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.70  
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การวิเคราะห์ข้อมูลระดับการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 ระดบัการใหค้วามส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูต้อบแบบสอบถาม โดย 

พิจารณาเป็นรายดา้นของส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง

การจดัจ าหน่าย และ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ขอ้มูลการวิเคราะห์ ดงัตาราง 4.3 

ตาราง 4.3 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และความหมาย ของระดบัการใหค้วามส าคญัของ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียง
มาตรฐาน 

ความหมายของ
ระดบัความส าคญั 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 4.14 0.59 มาก 

ดา้นราคา (Price) 3.85 0.63 มาก 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 3.61 0.76 มาก 

ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 3.89 0.85 มาก 

 จากตาราง 4.3 พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ

ส่งเสริมทางการตลาด มีระดบัความส าคญัมาก ต่อส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังน้ี (4.14,0.59), (3.85,0.63), (3.61,0.76) และ (3.89,0.85) ตามล าดับ เม่ือ

พิจารณารายขอ้มูลภายในแต่ละดา้น มีรายละเอียด ดงัตาราง 4.3 –  
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ตาราง 4.4 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และความหมาย ของระดบัการใหค้วามส าคญัของ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความหมายของ
ระดบัความส าคญั 

คุณภาพของวสัดุท่ีน ามาผลิตและ
งานประกอบ 

4.28 0.70 มากท่ีสุด 

ความสวยงามของการออกแบบ 4.41 0.69 มากท่ีสุด 
ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ 3.70 0.96 มาก 
ความคงทนของสินคา้ 4.34 0.76 มากท่ีสุด 

ความหลากหลายของเฟอร์นิเจอร์
และของแต่งบา้น 

3.96 0.88 มาก 

 จากตาราง 4.4 พบวา่ ความสวยงามของการออกแบบ คุณภาพของวสัดุท่ีน ามาผลิตและงาน

ประกอบ และ ความคงทนของสินคา้ มีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด กบัดา้นผลิตภณัฑ ์ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัน้ี (4.41,0.69), (4.34,0.76) และ (4.28,0.70) ตามล าดบั ส าหรับความ

หลากหลายของเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น และตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ มีระดบัความส าคญั

มาก กบัดา้นผลิตภณัฑ ์ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัน้ี (3.96,0.88) และ (3.70,0.96) 

ตามล าดบั 
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ตาราง 4.5 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และความหมาย ของระดบัการใหค้วามส าคญัของ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามดา้นราคา 

ดา้นราคา ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความหมายของ
ระดบัความส าคญั 

ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ
และดีไซน์ 

4.29 0.79 มากท่ีสุด 

ราคามีความยอ่มเยาคุณภาพ
พอใชไ้ด ้

3.75 0.91 มาก 

ราคาแพงคุณภาพสูง 3.50 0.83 มาก 

 จากตาราง 4.5 พบว่า ราคาท่ีมีความเหมาะสมกบัคุณภาพและดีไซน์ ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.29 และ

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.79 มีระดับนัยส าคญัมากท่ีสุดต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 

อยา่งไรก็ตาม เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นท่ีราคามีความย่อมเยาคุณภาพพอใชไ้ด ้และ เฟอร์นิเจอร์

และของแต่งบา้นท่ีมีราคาแพงคุณภาพสูง มีระดบันัยส าคญัมากต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ราคา ซ่ึงมีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัน้ี (3.75,0.91) และ (3.50,0.83) ตามล าดบั  
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ตาราง 4.6 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และความหมาย ของระดบัการใหค้วามส าคญัของ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 

ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความหมายของ
ระดบัความส าคญั 

ซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น
ผา่นทางช่องทางออนไลน์ 

3.08 1.18 ปานกลาง 

ซ้ือท่ีหนา้ร้าน เช่น IKEA,INDEX 4.00 0.97 มาก 

เปรียบเทียบสินคา้จากช่องทาง 
Online และ Offline โดยเลือก

ช่องทางท่ีถูกกวา่ 
3.76 1.04 มาก 

 จากตาราง 4.6 พบว่า ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีซ้ือท่ีหน้าร้าน และ เปรียบเทียบสินคา้จาก

ช่องทาง Online และ Offline โดยเลือกช่องทางท่ีถูกกว่า มีระดบัความส าคญัมากต่อดา้นสถานท่ีจดั

จ าหน่าย ซ่ึงมีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังน้ี (4.00,0.97) และ (3.76,1.04) ตามล าดับ 

ในทางกลบักนั การซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นผ่านทางช่องทางออนไลน์ มีระดบัความส าคญั

ปานกลางต่อสถานท่ีจดัจ าหน่าย ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.08 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.18 
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ตาราง 4.7 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และความหมาย ของระดบัการใหค้วามส าคญัของ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความหมายของ
ระดบัความส าคญั 

บริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม 
และการรับประกนัสินคา้  

4.08 0.97 มาก 

การลด แลก แจก แถม สินคา้
โปรโมชัน่ต่างๆ 

3.91 1.00 มาก 

บตัรสมาชิกเพื่อลดราคาและ
สะสมคะแนน 

3.70 1.09 มาก 

 จากตาราง 4.7 พบว่า บริการหลงัการขายท่ีเหมาะสมและการรับประกนัสินคา้ การลด แลก 

แจก แถม สินคา้โปรโมชั่นต่างๆ และ การมีบตัรสมาชิกเพื่อลดราคาและสะสมคะแนน มีระดับ

ความส าคญัมากต่อการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัน้ี (4.08,0.97), 

(3.91,1.00) และ (3.70,1.09) ตามล าดบั 
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ตอนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย (Hypothesis Test) โดยใช้เคร่ืองมือทางสถิติ 

 การทดสอบปัจจยัทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และ

ของแต่งบา้น แตกต่างกนัหรือไม่ และการทดสอบปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นของกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยใชส้ถิติ 

t-test แสดงดงัตาราง 4.8 – 4.10 และ F-test แสดงดงัตาราง 4.11 – 4.19 

1. การทดสอบเพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

สมมติฐานส าหรับการทดสอบ ก าหนดโดย 

𝐻0 : เพศท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

𝐻1 : เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

ตาราง 4.8 ทดสอบปัจจยัของเพศทางประชากรศาสตร์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของ
แต่งบา้น 

ตวัแปร t-test P-Value 
เพศ 56.236 0.000 

จากตาราง 4.8 พบว่า เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่ง

บา้น อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (P-Value = 0.000)  
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2. การทดสอบช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

สมมติฐานส าหรับการทดสอบ ก าหนดโดย 

𝐻0 : ช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

𝐻1 : ช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

ตาราง 4.9 ทดสอบปัจจยัของช่วงอายทุางประชากรศาสตร์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และ
ของแต่งบา้น 

ตวัแปร t-test P-Value 
ช่วงอาย ุ 57.125 0.000 

จากตาราง 4.9 พบว่า ช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของ

แต่งบา้น อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (P-Value = 0.000)  
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3. การทดสอบการคน้หาขอ้มูลของเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นก่อนการตดัสินใจซ้ือท่ีส่งผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

สมมติฐานส าหรับการทดสอบ ก าหนดโดย 

𝐻0 : การคน้หาขอ้มูลของเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นก่อนการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั
ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

𝐻1 : การคน้หาขอ้มูลของเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นก่อนการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

ตาราง 4.10 ทดสอบปัจจยัของการคน้หาขอ้มูลของเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นก่อนการตดัสินใจ
ซ้ือทางพฤติกรรมส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

ตวัแปร t-test P-Value 
การคน้หาขอ้มูลของเฟอร์นิเจอร์

และของแต่งบา้นก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

57.125 0.000 

จากตาราง 4.10 พบว่า การคน้หาขอ้มูลของเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นก่อนการตดัสินใจ

ซ้ือท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น อย่างมีระดบันยัส าคญัทาง

สถิติ (P-Value = 0.000) 
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4. การทดสอบสถานภาพส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

สมมติฐานส าหรับการทดสอบ ก าหนดโดย 

𝐻0 : สถานภาพท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

𝐻1 : สถานภาพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

ตาราง 4.11 ทดสอบปัจจยัของสถานภาพทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

ตวัแปร F-test P-Value 

สถานภาพ 7.164 0.000 

จากตาราง 4.11 พบว่า สถานภาพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และ

ของแต่งบา้น อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (P-Value = 0.000) 

5. การทดสอบระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่ง

บา้น 

สมมติฐานส าหรับการทดสอบ ก าหนดโดย 

𝐻0 : ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่ง
บา้น 

𝐻1 : ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

ตาราง 4.12 ทดสอบปัจจัยของระดับการศึกษาทางประชากรศาสตร์ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

ตวัแปร F-test P-Value 

ระดบัการศึกษา 7.480 0.000 

จากตาราง 4.12 พบว่า ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์

และของแต่งบา้น อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (P-Value = 0.000) 
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6. การทดสอบอาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

สมมติฐานส าหรับการทดสอบ ก าหนดโดย 

𝐻0 : อาชีพท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

𝐻1 : อาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

ตาราง 4.13 ทดสอบปัจจยัของอาชีพทางประชากรศาสตร์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และ
ของแต่งบา้น 

ตวัแปร F-test P-Value 

อาชีพ 5.768 0.000 

จากตาราง 4.13 พบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของ

แต่งบา้น อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (P-Value = 0.000) 

7. การทดสอบรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และ

ของแต่งบา้น 

สมมติฐานส าหรับการทดสอบ ก าหนดโดย 

𝐻0 : รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของ
แต่งบา้น 

𝐻1 : รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่ง
บา้น 

ตาราง 4.14 ทดสอบปัจจยัของรายไดท้างประชากรศาสตร์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และ
ของแต่งบา้น 

ตวัแปร F-test P-Value 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5.345 0.000 

จากตาราง 4.14 พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (P-Value = 0.000) 
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8. การทดสอบโอกาสท่ีซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

สมมติฐานส าหรับการทดสอบ ก าหนดโดย 

𝐻0 : โอกาสท่ีซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

𝐻1 : โอกาสท่ีซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้านท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

ตาราง 4.15 ทดสอบปัจจยัของโอกาสท่ีซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นทางพฤติกรรมส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

ตวัแปร F-test P-Value 
โอกาสท่ีซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของ

แต่งบา้น 
12.540 0.000 

จากตาราง 4.15 พบว่า โอกาสท่ีซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (P-Value = 0.000) 
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9. การทดสอบลักษณะและประเภทท่ีเลือกซ้ือท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

สมมติฐานส าหรับการทดสอบ ก าหนดโดย 

𝐻0 : ลกัษณะและประเภทท่ีเลือกซ้ือท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์
และของแต่งบา้น 

𝐻1 : ลกัษณะและประเภทท่ีเลือกซ้ือท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และ
ของแต่งบา้น 

ตาราง 4.16 ทดสอบปัจจยัของลกัษณะและประเภทท่ีเลือกซ้ือทางพฤติกรรมส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

ตวัแปร F-test P-Value 

ลกัษณะและประเภทท่ีเลือกซ้ือ 5.650 0.000 

จากตาราง 4.16 พบว่า ลกัษณะและประเภทท่ีเลือกซ้ือท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (P-Value = 0.000)  
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10. การทดสอบลกัษณะการอยูอ่าศยัปัจจุบนัท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์

และของแต่งบา้น 

สมมติฐานส าหรับการทดสอบ ก าหนดโดย 

𝐻0 : ลกัษณะการอยู่อาศยัปัจจุบนัท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์
และของแต่งบา้น 

𝐻1 : ลกัษณะการอยู่อาศยัปัจจุบนัท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และ
ของแต่งบา้น 

ตาราง 4.17 ทดสอบปัจจยัของลกัษณะการอยู่อาศยัปัจจุบนัทางพฤติกรรมส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

ตวัแปร F-test P-Value 

ลกัษณะการอยูอ่าศยัปัจจุบนั 3.969 0.000 

จากตาราง 4.17 พบว่า ลกัษณะและประเภทท่ีเลือกซ้ือท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (P-Value = 0.000) 
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11. การทดสอบท่ีอยู่อาศยัปัจจุบนัท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของ

แต่งบา้น 

สมมติฐานส าหรับการทดสอบ ก าหนดโดย 

𝐻0 : ท่ีอยู่อาศยัปัจจุบนัท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่ง
บา้น 

𝐻1 : ท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนัท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

ตาราง 4.18 ทดสอบปัจจยัของลกัษณะการอยู่อาศยัปัจจุบนัทางพฤติกรรมส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

ตวัแปร F-test P-Value 

ท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั 6.579 0.000 

จากตาราง 4.18 พบวา่ ท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนัท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์

และของแต่งบา้น อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (P-Value = 0.000) 

 

การวิเคราห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression)  

ใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อทดสอบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น 

 ตวัแปรอิสระในการทดสอบ ประกอบดว้ย 

𝑋1: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์

𝑋2: ปัจจยัดา้นราคา 

𝑋3: ปัจจยัดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 

𝑋4: ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด  
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ตาราง 4.19 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ (Coefficient of Determinant – R Square) 

R R Squre Adjust R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
0.766 0.587 0.582 0.401 

ผลการค านวณค่าสัมประสิทธ์ิของปัจจยัต่างๆ โดยวิธี Enter Multiple Regression นั้น จะ

พบว่า ตวัแปรอิสระทั้ง 4 ตวัมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน     

ในระดบั R=0.766 โดยสามารถอธิบายความผนัแปรของระดบัการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของ

ตกแต่งบ้าน ได้ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่น (Coefficient of Determinant – R Square) เท่ากับ 

0.587 โดยค่า R-square สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระ ซ่ึงประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ 

ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นสถานท่ี ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด สามารถพยากรณ์ตวัแปร

ตาม คือ การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น ไดท่ี้ร้อยละ 58.70 ซ่ึงหมายความวา่ ความ

ผนัแปรของค่าตวัแปรกระจายตวัรอบค่าเฉล่ียไดใ้นระดบัมาก 
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ตารางการวิเคราะห์ความแปรปรวน 

 แสดงส่วนค่าสถิติในการทดสอบว่า ตวัแปรอิสระสามารถร่วมกนัพยากรณ์ การตดัสินใจ

ซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น ไดอ้ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติหรือไม่ โดยใช้สถิติ F-test ซ่ึงจะ

พิจารณาจากผลการทดสอบโดยพิจารณาจากค่า P-Value โดยมีสมมติฐานการทดสอบ ดงัน้ี 

𝐻0 : ตวัแปรอิสระทุกตวัในสมการไม่สามารถร่วมพยากรณ์ การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของ

ตกแต่งบา้น 

𝐻1 : ตวัแปรอิสระทุกตวัในสมการสามารถร่วมพยากรณ์ การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของ

ตกแต่งบา้น 

ตาราง 4.20 ตารางการวิเคราะห์ความแปรปรวน 

Model Sum of Square df Mean Square F P-Value 

Regression 86.521 4 21.630 134.840 0.000 

Residual 60.957 380 0.160   

Total 147.478 384    

 จากตาราง 4.22 พบวา่ ตวัแปรอิสระทุกตวัในสมการสามารถร่วมพยากรณ์ การตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (P-Value = 0.000) 
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ตาราง 4.21 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Regression Coefficient) ของตวัแปรอิสระแต่ละตวั

ในสมการ 

Model 
Unstandardized 

B 
Coefficients 
Std. Error 

Std. 
Coefficients 

Beta 
t 

P-
Value 

(Constant) 0.625 0.152  4.118 0.000 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 0.254 0.049 0.241 5.195 0.000* 
ปัจจยัดา้นราคา 0.057 0.049 0.058 1.157 0.248 

ปัจจยัดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 0.313 0.034 0.382 9.319 0.000* 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทาง

การตลาด 
0.188 0.032 0.260 5.936 0.000* 

 จากตาราง 4.21 พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (t=5.195,p=0.000) ปัจจัยด้านสถานท่ีจัด

จ าหน่าย (t=9.319,p=0.000) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการส่งเสริมทางการตลาด(t=5.936,p=0.000) มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 บทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา 

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีผูว้ิจยัได้ท าการสืบคน้และน าเสนอไวใ้นบทท่ี 2             

การน าผลการศึกษาไปใชใ้นทางปฏิบติัและขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัคร้ังต่อไป 

สรุปผลการวิจัย 

 ในงานวิจยัน้ีผูว้ิจยัตอ้งการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นของ

กลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑลและ ตวัแปรอิสระ ทั้งหมด 15 ตวั ได้แก่ ด้านประชากรศาสตร์ 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดา้นพฤติกรรม ประกอบดว้ย

โอกาสในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น ลกัษณะและประเภทท่ีเลือกซ้ือ มีการคน้หาขอ้มูลของ

เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นก่อนการตดัสินใจซ้ือ การอยูอ่าศยั ท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั ส่วนประสมทางการตลาด 

แบ่งออกเป็น ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 

การวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดใ้ชข้อ้มูลจริง โดยกท าการส ารวจจากประชากรกลุ่ม GEN Y ท่ีอาศยัอยู่

ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวน 385 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล ซ่ึง

ประกอบไปดว้ย 2 ส่วน ดงัท่ีกล่าวไวใ้นบทท่ี 3 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ และส่วนประสมทางการตลาด 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยใช ้ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ ส าหรับขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ พบวา่ 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีระดบันยัส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่ีต่างกนั และ ปัจจยั

ด้านพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันมีระดับนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่ีต่างกัน มีดังน้ี ผูต้อบ

แบบสอบถามจ านวน 385 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 58.70 มีช่วงอายุ

ระหว่าง 21-31 ปี คิดเป็นร้อยละ 76.60 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญา

ตรี จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 29.10 และประกอบอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 

47.00 รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตัวจ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 29.10 รายได้โดยเฉล่ียของผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่สูงกว่า 30,000 บาท จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 31.20 โอกาสในการเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น เพื่อตกแต่งท่ีอยู่อาศยัเก่าจ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 49.60 รองลงมา คือ 
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เม่ือซ้ือท่ีอยู่อาศยัใหม่ จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 46.20 ลกัษณะและประเภทท่ีเลือกซ้ือเป็น เฟอร์นิเจอร์

แยกช้ิน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 45.20 รองลงมาคือ ของตกแต่งบา้นขนาดเลก็ จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 

36.90 มีการคน้หาขอ้มูลของเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นก่อนการตดัสินใจซ้ือ 337 คน คิดเป็นร้อยละ 87.50 

 ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ซ่ึงมี

ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัน้ี (4.14,0.59), (3.85,0.63), (3.61,0.76) และ (3.89,0.85) ตามล าดบั มี

ระดบัความส าคญัมากต่อส่วนประสมทางการตลาด  

และเม่ือพิจารณารายละเอียดในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) 

พบว่า ความสวยงามของการออกแบบ ความคงทนของสินคา้ และคุณภาพของวสัดุท่ีน ามาผลิตและงาน

ประกอบมีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัน้ี (4.41,0.69), (4.34,0.76) 

ตามล าดบั รองลงมาคือ ความหลากหลายของเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ มี

ความส าคญัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัน้ี (3.96,0.88) และ (3.70,0.96) ตามล าดบั   

ในดา้นราคา (Price) พบว่า ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพและดีไซน์มีระดบัความส าคญัมาก ซ่ึง

มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน คือ (4.29,0.79) 

ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) พบว่า ซ้ือท่ีหน้าร้าน เช่น IKEA,INDEX และ เปรียบเทียบ

สินคา้จากช่องทาง Online และ Offline โดยเลือกช่องทางท่ีถูกกว่า มีความส าคญัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียและส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (4.00,0.97) และ (3.76,1.04) ตามล าดบั  ในทางกลบักนั การซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่ง

บา้นผ่านทางช่องทางออนไลน์ มีระดบัความส าคญัปานกลางต่อสถานท่ีจดัจ าหน่าย ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.08 และ

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.18   

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) พบว่า บริการหลังการขายท่ีเหมาะสมและการ

รับประกนัสินคา้ การลด แลก แจก แถม สินคา้โปรโมชัน่ต่างๆ และ การมีบตัรสมาชิกเพื่อลดราคาและสะสม

คะแนน มีระดบัความส าคญัมากต่อการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัน้ี 

(4.08,0.97), (3.91,1.00) และ (3.70,1.09) ตามล าดบั 
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ตอนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย (Hypothesis Test) โดยใช้เคร่ืองมือทางสถิติ 

การทดสอบปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ซ่ึงใช้สถิติ t-test และ F-test พบว่า ปัจจยัเพศ (t=56.236,p=0.000) 

ปัจจยัด้านอายุ (F=57.125,p=0.000) ปัจจยัด้านสถานภาพ (F=7.164,p=0.000)  ปัจจยัด้านระดับการศึกษา 

(F=7.480,p=0.000) ปัจจยัดา้นอาชีพ (F=5.768,p=0.000) ปัจจยัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (F=5.345p=0.000) การ

ค้นหาข้อมูลของเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้านก่อนการตัดสินใจซ้ือ (F=57.125,p=0.000) โอกาสท่ีซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้าน (F=12.540,p=0.000) ลักษณะและประเภทท่ีเลือกซ้ือ (F=5.650,p=0.000)

ลักษณะการอยู่อาศัยปัจจุบัน (F=3.969,p=0.000) ท่ีอยู่อาศัยปัจจุบัน (F=6.579,p=0.000)   ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นของกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติ 

 การทดสอบปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Linear Regression) น าเขา้ตวัแปร ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย ดา้น

การส่งเสริมทางการตลาด ดว้ยวิธี Enter Multiple Regression  พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(t=5.195,p=0.000) 

ปัจจัยด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย  (t=9.319,p=0.000) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการส่งเสริมทางการตลาด

(t=5.936,p=0.000) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น อย่างมีระดบันยัส าคญัทาง

สถิติ  
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อภิปรายผลการวิจัย 

จากการสรุปและการวิเคราะห์ขอ้มูลเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่ง

บา้นของกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบวา่ มีประเด็นท่ีน่าสนใจ สามารถน ามาอภิปรายไดด้งัน้ี 

ความส าคัญปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้านของกลุ่ม Gen Y ใน

กรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยภาพรวม พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน                             

ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ทัดศรัณยา กลิ่นพินิจ (2546 )ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ Index ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯ  อมรรัตน์ ทับทิมศรี (2558 ) ปัจจัยส่วนผสมทาง

การตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ประเภทเหล็กดดัของผูบ้ริโภค นางสาวชญาดา สมศักดิ์   

(2559) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ยี่ห้ออิเกีย ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล นารีรัตน์ ฟกเฟ่ืองบุญ ( 2554 )  ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ในศูนยจ์ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ในกรุงเทพมหานครนาย ศิริ

วงศ์ ภาติกะเสรี (มปป)  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ เฟอร์นิเจอร์ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร นางสาวจินตนา เท่ียงตรง (2557)  ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดสิันใจซ้ือสุขภณัฑ์

ของ บริษทั คาสวาจ ากัด ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โศภณ นนทประดิษฐ์ (2558)  ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานครญาณิศา รุ่งโรจน์วณิชย์ (มปป)  ปัจจยัคุณสมบติัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นลูกคา้สัมพนัธ์ และ

ปัจจยัดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้สินคา้ประเภทเฟอร์นิเจอร์ของบริษทั เฟอร์นิเจอร์แห่ง

หน่ึง ในเขตจงัหวดันนทบุรีรังสรรค์ สุธีสิริมงคล (2562)  ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของปัจจัยในด้านผลิตภัณฑ์  ราคา ด้านสถานท่ีจัดจ าหน่ายและ การส่งเสริมทาง

การตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ทัดศรัณยา กลิ่นพินิจ 

(2546 )  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ Index ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพฯ อมรรัตน์ ทับทิมศรี (2558 ) ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์

ประเภทเหล็กดดัของผูบ้ริโภค นายสมพงษ ศรีรุ่งเรืองชัย (2552) ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล

ต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้นร้าน PINERY FURNITURE  ท่ีหา้งสรรพสินคา้เดอะมอลล ์สาขาบางกะปิ 
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นางสาวชญาดา สมศักดิ์  (2559)ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ยี่ห้ออิเกีย ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล  นมัสการ มรรคสุนทร (2558)  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองเรือนอเนกประสงคข์องผูบ้ริโภคใน กรุงเทพมหานคร  

วิชุตา หว่างจ้อย และ คณะ (2556)  พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือแข็งของ

ผูบ้ริโภค จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา นารีรัตน์ ฟกเฟ่ืองบุญ ( 2554 )  ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ในศูนยจ์ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด ์สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร นาย ศิ

ริวงศ์ ภาติกะเสรี (มปป)  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เฟอร์นิเจอร์ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร นางสาวจินตนา เท่ียงตรง (2557)  ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดสิันใจซ้ือสุขภณัฑ์

ของ บริษทั คาสวาจ ากดั ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ชนิกา กุลวานิช และคณะ (2562)  ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ผ่แช่น ้ ายาป้องกนัมอดในจงัหวดัพงังา โศภณ นนท

ประดิษฐ์ (2558)  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์

ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครญาณิศา รุ่งโรจน์วณิชย์ (มปป)  ปัจจยัคุณสมบติัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้น

ลูกคา้สัมพนัธ์ และปัจจยัดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชสิ้นคา้ประเภทเฟอร์นิ เจอร์ของบริษทั 

เฟอร์นิเจอร์แห่งหน่ึง ในเขตจงัหวดันนทบุรี รังสรรค์ สุธีสิริมงคล (2562)  ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 

 จากการศึกษางานวิจยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ถึงแมจ้ะมีงานวิจยัท่ีวิเคราะห์เก่ียวกับดา้นพฤติกรรม แต่

ทั้งน้ีในดา้นของตวัแปรดา้นพฤติกรรมนั้นแตกต่างกนั ซ่ึงตวัแปรในงานวิจยัน้ี ประกอบไปดว้ย โอกาสใน

การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น ลกัษณะและประเภทท่ีเลือกซ้ือ มีการคน้หาขอ้มูลของเฟอร์นิเจอร์

และของแต่งบา้นก่อนการตดัสินใจซ้ือ การอยู่อาศยั ท่ีอยู่อาศยัปัจจุบนั ผูว้ิจยัเล็งเห็นว่า ปัจจยัดังกล่าวมี

ความส าคัญต่อการศึกษาเพื่อให้ได้ข้อมูลมาวิเคราะห์พฤติกรรมปัจจุบันของผูบ้ริโภคสินค้าประเภท

เฟอร์นิเจอร์ 
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ข้อเสนอแนะ 

งานวิจัยน้ีจัดท าขึ้นเพื่อได้ซ่ึงข้อมูลของการบริโภคปัจจุบันในยุคโควิดเน่ืองจากผูเ้ขียนมีความ

คิดเห็นเห็นว่าการบริโภคอาจจะเปล่ียนไปจากเดิม โดยในส่วนของข้อมูลน้ีผูเ้ขียนคาดหวงัว่าจะเป็น

ประโยชน์กบัผูท่ี้ไดอ่้านแลว้น างานวิจยัช้ินน้ีไปศึกษาต่อยอด หรือ มีส่วนท าแผนการตลาดให้ตรงกบัการ

บริโภคปัจจุบนั 

จากผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่า ประชากร GenY ท่ีอาศยัในกรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวนมากยงัคงมี

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์จากหนา้ร้านมากกว่าทางออนไลน์ อาจจะเป็นเพราะสินคา้ประเภท

เฟอร์นิเจอร์น้ี เป็นสินค้าท่ีไม่ได้เปล่ียนบ่อยและมีขนาดใหญ่ พฤติกรรมการเลือกเฟอร์นิเจอร์มีการ

เปรียบเทียบสินคา้มากกว่าในยุคก่อนๆ ทั้งในดา้นราคา คุณภาพต่างๆ และ การซ้ือเฟอร์นิเจอร์แบบแยกช้ิน 

หรือท่ีเรียกว่าลอยตวั และของตกแต่งบา้นขนาดเล็ก นั้นเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนั ในส่วนของพฤติกรรมการ

บริโภคออนไลน์ในปัจจุบนันั้นไม่ส่งผลต่อสินคา้ประเภทเฟอร์นิเจอร์มากนัก เพราะ คนส่วนใหญ่ยงันิยม

การไปสัมผสัท่ีหนา้ร้านหรือโชวรู์ม โดยจะสั่งผา่นทางช่องทางออนไลน์หากมีราคาถูกกวา่ 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้านของกลุ่ม GenY ในกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามฉบบัน้ี จดัท าขึ้นเพื่อประกอบการคน้ควา้อิสระ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตาม

หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิต ผูว้ิจยัจะเก็บขอ้มูลของท่านเป็น

ความลับและใช้เพื่อประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้ น กรุณาตอบแบบสอบถามตามความจริง และผูวิ้จัย

ขอขอบพระคุณอยา่งสูงท่ีท่านไดส้ละเวลาอนัมีค่าในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 

ค าถามคัดกรอง : 

- ท่านคือผูท่ี้มีอาย ุ23-40 ปี หรือเกิด พ.ศ. 2523-2540 (Generation Y) 

 ใช่     ไม่ใช่ 
 

- ท่านมีความสนใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นในช่วงระยะ 3 ปีน้ีหรือไม่ 

 สนใจ    ไม่สนใจ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุดในแต่ละค าถาม 

1. เพศ 
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 ชาย     หญิง 
2. ช่วงอาย ุ

 26 – 33 ปี     34 – 40 ปี     

3. สถาภาพ 

 โสด     สมรส 

4. ระดบัการศึกษา 

 ต ่ากวา่ปริญญาตรี  ปริญญาตรี   ปริญญาโท   

 สูงกวา่ปริญญาโท 

5. อาชีพ 

 ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  พนกังานบริษทัเอกชน  ธุรกิจส่วนตวั 

 นกัศึกษา    อ่ืนๆ(โปรดระบุ………………………………….) 

 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 ต ่ากวา่ 15,000 บาท        15,001 – 20,000 บาท     20,001 – 25,000 บาท 

 25,001 – 30,000 บาท        30,001 บาทขึ้นไป 

7. ท่านซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นเน่ืองในโอกาสใด 

 เม่ือซ้ือบา้นใหม่       ตกแต่งท่ีอยูอ่าศยัเก่า  เพื่อเป็นของฝาก 

 อ่ืนๆ(โปรดระบุ……………………….) 

8. ลกัษณะและประเภทท่ีเลือกซ้ือ 

 เฟอร์นิเจอร์เป็นชุด  เฟอร์นิเจอร์แยกช้ิน   ของตกแต่งบา้นขนาดเลก็ 

 อ่ืนๆ(โปรดระบุ……………………….) 

9. ท่านมีการคน้หาขอ้มูลของเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

 มี  ไม่มี   

10. ปัจจุบนัท่านอยูอ่าศยักบั 

 อาศยัอยูก่บัพ่อ,แม่  อาศยัอยูก่บัญาติ,พี่นอ้ง  อาศยัอยูค่นเดียว 

11. ท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั 
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 บา้น      คอนโดมิเนียม     หอพกั,บา้นเช่า 
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ส่วนท่ี 2 ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง ( ) ลงในช่องวางดา้นขวาท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้

เดียว  ระดบัความคิดเห็น (5 = มากท่ีสุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอ้ย 1 = นอ้ยท่ีสุด) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความส าคญั 

5 4 3 2 1 

12.ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์      

12.1 คุณภาพของวสัดุท่ีน ามาผลิตและงานประกอบ      

12.2 ความสวยงามของการออกแบบ      

12.3 ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ      

12.4 ความคงทนของสินคา้      

12.5 ความหลากหลายของเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น      

13. ปัจจยัดา้นราคา      

13.1 ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพและดีไซน์      

13.2 ราคามีความยอ่มเยาคุณภาพพอใชไ้ด ้      

13.3 ราคาแพงคุณภาพสูง      

14. ดา้นสถานท่ี      

14.1 ซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นผา่นทางช่องทางออนไลน์      

14.2 ซ้ือท่ีหนา้ร้าน เช่น IKEA,INDEX      

14.3 เปรียบเทียบสินคา้จากช่องทาง Online และ Offline โดยเลือก
ช่องทางท่ีถูกกวา่ 

     

15 ดา้นการส่งเสริมการตลาด      

15.1 บริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม และการรับประกนัสินคา้       

15.2 การลด แลก แจก แถม สินคา้โปรโมชัน่ต่างๆ      

15.3 บตัรสมาชิกเพื่อลดราคาและสะสมคะแนน      
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ส่วนท่ี 3 กระบวนการการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง ( ) ลงในช่องวางดา้นขวาท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้

เดียว ระดบัความคิดเห็น (5 = มากท่ีสุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอ้ย 1 = นอ้ยท่ีสุด) 

การตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้าน 
ระดับของการตัดสินใจซ้ือ 

5 4 3 2 1 

16.ท่านจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นเพราะมีความ
ตอ้งการท่ีจะตกแต่งสถานท่ี เช่นบา้น อาคาร 

     

17.ท่านตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นเพราะการ
โฆษณา จากช่องทางต่างๆ 

     

18.ท่านสืบคน้เปรียบเทียบ ตราสินคา้ และ คุณภาพ ก่อน
ตดัสินใจซ้ือ 

     

19.ท่านทดลองใชแ้ละสัมผสัสินคา้จริงก่อนตดัสินใจซ้ือ      

20.ท่านมกัจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้นผา่นช่องทาง 
ออฟไลน์ เช่น ในโชวรู์มของเฟอร์นิเจอร์แบรนด์ต่างๆ 

     

21.ท่านมกัจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผา่นทางช่องทางออนไลน์ เช่น 
ผา่น เวบ็ไซต ์หรือ Lazada Shopee 

     

22.หากมีการจ าหน่ายผา่นช่องท่ีหลากหลายจะช่วยใหท้่าน
ตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไดง้่ายขึ้น 

     

 

ขอขอบพระคุณท่ีกรุณสละเวลาตอบแบบสอบถามฉบบัน้ี 
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