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ผูป้ระกอบการและผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งในธุรกิจอสังหาริมทรัพยแ์ละหอ้งเช่าส าหรับการ
อยูอ่าศยัของนกัศึกษาโซนรังสิต ซ่ึงหากมีขอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้จิยัขออภยั มา ณ ท่ีน้ี 

 
         นางสาวลมยัพร  ดงเสือ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

(ฉ) 

 

สารบัญ 
 

 หนา้ 
บทคดัยอ่ภาษาไทย.............................................................................................           ค 
กิตติกรรมประกาศ .............................................................................................           จ 
สารบญั… ..........................................................................................................           ฉ 
สารบญัตาราง.....................................................................................................           ซ 
สารบญัภาพประกอบ .........................................................................................           ฎ 
บทท่ี 
     1 บทน า ......................................................................................................... 1 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา .............................................. 1 
วตัถุประสงคข์องการวจิยั .................................................................... 4 
สมมติฐานการวจิยั .............................................................................. 4 
ขอบเขตของการวจิยั ........................................................................... 5 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ ................................................................................ 6 
ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ ................................................................. 8 
กรอบแนวคิดของการวิจยั ................................................................... 9 

2 วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง .............................................................................. 10 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาตร์ .......................................... 10 

   แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps..........................           12 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ................................... 15 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ ......................................... 20 

3 วธีิด าเนินการวจิยั ...................................................................................... 23 
ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง ................................................................. 23 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั ..................................................................... 26 
การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั ...................................................... 28 



 

(ช) 

 

สารบัญ(ต่อ) 
 
บทท่ี หนา้ 

การเกบ็รวบรวมขอ้มูล ........................................................................ 29 
การจดัท าและวเิคราะห์ขอ้มูล .............................................................. 29 
การวเิคราะห์ขอ้มูล.............................................................................. 30 

 4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล............................................................................... 31 
   ตอนท่ี 1การวเิคราะห์ปัจจยัประชากรศาสตร์(ปัจจยัส่วนบุคคล) ……   32 
   ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
   (Marketing Mix)................................................................................   36 
  ตอนท่ี 3 ปัจจยัส่วนบุคคล ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสิน 
  ใจซ้ือ...................................................................................................   41 

      ตอนท่ี 4 ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ท่ีมีความสัมพนัธ ์
               ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ ..............................................................   43 
 5 สรุปผลการวจิยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ .........................................           46 
   สรุปผลการวิจยั ...................................................................................           46 
   อภิปรายผล ......................................................................................... 48 
   ขอ้เสนอแนะ ....................................................................................... 50 
ภาคผนวก 
 ก แบบสอบถามท่ีใชใ้นการวจิยั ................................................................... 53 
บรรณานุกรม ..................................................................................................... 59 
ประวติัผูเ้ขียน..................................................................................................... 60 
 
 
 
 



 

(ซ) 

 

สารบัญตาราง 
 
ตาราง หนา้ 
 1 กลุ่มธุรกิจ 10 รายการผลิต ในปีงบประมาณ ปี 2561 .................................. 3 

2 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ...   32 
3 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาย.ุ...   33 
4 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ   34 
5 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนก 
    ตามรายได.้.................................................................................................   34 

 6 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม  
       สถานภาพ ................................................................................................... 35 
 7 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม

ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั ..................................................................................... 36 
 8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing 
         Mix)  ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ................................................................. 37 
 9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing 

Mix) ดา้นราคา (Price) ................................................................................ 38 
  10 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing  
        Mix) ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) ............................................................. 39 
  11 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing  
        Mix) ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion)...................................................... 40 
  12 วเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ โดยใช ้
        สถิติ การทดสอบไคสแคว(์Chi-Square) ..................................................... 41 
 
 
 



 

(ณ) 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง หนา้ 
 13 วเิคราะห์ความสัมพนัธต่์อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ (Chi-Square)  ไดค่้า  
            Significance (Sig.) ..................................................................................... 43 
 14 การเปรียบเทียบท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ จ าแนกตาม 
          ปัจจยัส่วนบุคคล ...................................................................................... 47 

15 การเปรียบเทียบความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ จ  าแนกตามส่วน 
     ประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix)……………………….......      48 

 



 

 

 

สารบัญภาพประกอบ 
 
ภาพ หนา้ 
 ภาพกรอบแนวคิดในการวจิยั.........................................................................           9 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 1 
 

บทน ำ 
 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 
 ประเทศในอดีตถือวา่เป็นประเทศท่ีมีทรัพยากรป่าไมท่ี้อุดมสมบูรณ์ จึงเป็นแหล่ง
อุตสาหกรรมผลิตวสัถุไมใ้ชใ้นการก่อสร้าง และวตัถุดิบใชผ้ลิตเคร่ืองเรือนท่ีท าดว้ยไม้
ออกมาจ าหน่ายทั้งภายในและส่งออกไปจ าหน่ายในต่างประเทศ 
 ในธุรกิจอุตสาหกรรมเคร่ืองเรือนท่ีท าดว้ยไม ้วตัถุดิบท่ีใชใ้นการผลิต ผูผ้ลิตนิยม
ใชไ้มส้ักทั้งจากป่าธรรมชาติและไมส้ักจากสวนป่าปลูกซ่ึงไมส้ักมีช่ือทางการคา้เป็น
ภาษาองักฤษวา่ Teak ช่ือพฤกษศาสตร์วา่ TectonagrandisLinn.f. อยูใ่นวงศ ์Labiatae   
(ธิติ วสิารัตน.์2556)  เป็นไมท่ี้ข้ึนอยูใ่นป่าผลดัใบเขตร้อน มีถ่ินก าเนิดจ ากดัอยูเ่ฉพราะใน
เอเชียตอนใตแ้ถบประเทศอินเดียตอนใต ้พม่า ไทยเฉพาะภาคเหนือ ลาวและอินโดนีเซีย
ท่ีพวกฮินดูน าไปปลูกเม่ือ 500-700 ปีมาแลว้ ส าหรับประเทศไทยมีการกระจายพนัธ์ุตาม
ธรรมชาติในทอ้งถ่ินท่ีจงัหวดัแม่ฮ่องสอน เชียงใหม่ เชียงราย ล าพูน ล าปาง แพร่ นาน 
สุโขทยั อุตรดิตถ ์พิษณุโลก พิจิตร เพชรบูรณ์ ตาก ก าแพงเพชร นครสวรรค ์และ
อุทยัธานีเน้ือไมส้ักสามารถใชป้ระโยชนห์ลายรูปแบบเน่ืองจากมีคุณสมบติัของเน้ือไมท่ี้
ละเอียด ตกแต่งไดง่้าย ลวดลายสวยงาม และมีความทนทานต่อสภาพภูมิอากาศ พบมาก
ในพื้นท่ีเป็นดินร่วนปนทรายท่ีอุดมสมบูรณ์ ในเน้ือไมส้ักมีสารเคมีพิเศษอยูห่ลายชนิด 
ไดแ้ก่ เรซ่ิน (RESIN), O-creasyl methyl ether, tectoguinone ท าใหไ้มส้ักมีภูมิคุม้กนัต่อ
การเขา้ท าลายของปลวก มอด แมลง และเช้ือรา นอกจากน้ี ไมส้ักยงัมีความทนทานและ
ความตา้นทานสูงจากการผพุงั ความสามารถพิเศษท่ีจะรักษารูปทรงไดภ้ายใตส้ภาพ
ความช้ืนแตกต่างกนั ไมส้กัเป็นไมต้กแต่งง่าย ดงันั้น จึงมีการน ามาใชป้ระโยชนอ์ยา่ง
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แพร่หลาย เช่น น ามาสร้างบา้นเรือน น ามาแปรรูปท าเป็นเคร่ืองใชเ้ฟอร์นิเจอร์ต่างๆ หรือ
น ามาแกะสลกัเป็นแผน่ภาพใหส้วยงาม เพื่อน ามาตกแต่งบา้นเรือน งานเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑไ์มส้ักจึงถือเป็นอุตสาหกรรมท่ีส าคญัประเภทหน่ึงในตลาดโลกอยา่งมาก 
 รายงานภาวะเศรษฐกิจอุตสาหกรรมปี 2561 และแนวโนม้ปี 2562  รายงานการ
ผลิตเคร่ืองเรือนท าดว้ยไม ้ปี 2561 มีจ  านวน 6.15 ลา้นช้ิน เม่ือเทียบกบั ปี 2560 ลดลง
ร้อยละ 11.00 สาเหตุจากปริมาณค าสั่งซ้ือท่ีลดลงตามยอดจ าหน่ายของร้านคา้ปลีกใน
ประเทศท่ีชะลอตวั การจ าหน่ายเคร่ืองเรือนท าดว้ยไมใ้นประเทศ ปี 2561 มีจ  านวน 1.34 
ลา้นช้ิน เม่ือเทียบกบั ปี 2560 ร้อยละ 1.47 สาเหตุจากการชะลอตวั ของตลาดในประเทศ
และภาวะหน้ีสินภาคครัวเรือนท่ีอยูใ่นระดบัสูงท าใหผู้บ้ริโภคระวดัระวงัการใชจ่้ายภาค
ครัวเรือนซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัการส่งออกไมแ้ละผลิตภณัฑไ์มต้ามแนวโนม้
การปรับลดลงของค าสั่งซ้ือจากทั้งในประเทศและต่างประทศ (กระทรวงอุตสาหกรรม. 
2561: p30)    
 ตามรายงานแผนการตลาด ส านกัธุรกิจการตลาด องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้    
ไดมี้การรายงานประจ าปี 2561  อ.อ.ป. มีรายไดห้ลกัจากการเกบ็เก่ียวผลผลิตท่ีไดจ้าก
สวนป่า ซ่ึงประมาณการรายไดจ้ากการจ าหน่ายสินคา้และบริการของ อ.อ.ป. 3 กลุ่ม
ธุรกิจ ในปีงบประมาณ  2561 เป็นเงินประมาณ 1,151,339,923.00 บาท ประกอบดว้ย
เก่ียวกบัรายไดห้ลกัจากการเกบ็เก่ียวผลผลิตท่ีไดจ้ากสวนป่าขององคก์ารอุตสาหกรรมป่า
ไม ้ซ่ึงรายไดจ้ากการจ าหน่ายสินคา้และบริการขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้จาก  3 
กลุ่มธุรกิจ 10 รายการผลิต ในปีงบประมาณ ปี 2561  เป็นเงินประมาณรายได ้ปี 2561 
ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองเรือนเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก 52,349,862.00 บาท คิดเป็นสัดส่วนเฉล่ีย      
4.55 % จากผลผลิต 10 รายการ 
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ตำรำง 1  กลุ่มธุรกิจ 10 รายการผลิต ในปีงบประมาณ ปี 2561 

รำยกำร ประมำณกำรรำยได้ ปี 
2561 

คดิเป็นสัดส่วน 

1. ไมป่้านอกโครงการ 1,369,606.00 0.12 
2. ไมส้ัก 285,241,561.00 24.77 
3. ไมโ้ตเร็ว 40,549,110.00 3.52 
4. ไมโ้ตชา้ 201,725,512.00 17.52 
5. ยางพารา 251,744,586.00 21.87 
6. ไมแ้ปรรูป 134,138,809.00 11.65 
7. ผลิตภณัฑ-์เคร่ืองเรือน 52,349,862.00 4.55 
8. บริการรักษาเน้ือไม ้ 4,914,726.00 0.43 
9. ธุรกิจท่องเท่ียว 45,167,342 3.92 
10. ธุรกิจซ้ือขายสินคา้ไมแ้ปรรูป  134,138,809 11.65 

รวม 1,151,339,923.00 100.00 
 
อตัราการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ของ องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้
เป็นไปในแนวโนว้ท่ีปรับตวัสูงข้ึน (รายงานประจ าปีองคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม.้2561)   
 จากรายงานตามแผนการตลาด ภาวะเศรษฐกิจอุตสาหกรรมไมแ้ละเคร่ืองเรือน
ของส านกังานเศรษฐกิจอุตสาหกรรมมีแนวโนม้ไปในทางท่ีดี จึงท าใหธุ้รกิจเฟอร์นิเจอร์
ขยายตวัอยา่งรวดเร็ว รวมถึงธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ไมส้ักมีผูค้า้มากราย โดยมีการแข่งขนักนั
ในดา้นรูปลกัษณ์หรือคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความโดดเด่น ไดรั้บการออกแบบ
เพื่อใหต้รงกบัตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคซ่ึงมีความหลากหลาย ซบัซอ้นมากข้ึน 
และเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา ท าใหผู้ว้จิยัมีความตอ้งการท่ีจะศึกษาพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบ้ริโภค เพื่อน ามาประกอบในการพฒันาสินคา้ 
วางแผนทางการตลาด และก าหนดกลยทุธ์การด าเนินงานต่อไป  
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วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
 

1. เพื่อศึกษาลกัษณะดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ, อาย,ุ อาชีพ, รายได,้ สภา
นภาพ และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัของลูกคา้ ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เฟอร์นิเจอร์ไมส้ักองคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ของผูบ้ริโภค 

2. เพื่อศีกษาทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ไดแ้ก่ 
ผลิตภณัฑ ์(Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การขาย (Promotion) ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลของผูบ้ริโภค 

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ักขององคก์าร
อุตสาหกรรมป่าไม ้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของผูบ้ริโภค 

 

สมมติฐำนกำรวจิัย 
 
 1. ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ, อาย,ุ อาชีพ, รายได,้ สภานภาพ และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั
ของลูกคา้ ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์
เฟอร์นิเจอร์ไมส้ักขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม  ้

2. ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ประกอบดว้ย ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) และดา้นการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ขององค์การอุตสาหกรรมป่าไมข้องผูบ้ริโภค 
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ขอบเขตกำรวจิยั 
 
ขอบเขตเน้ือหำ 

การคน้ควา้คร้ังน้ีมุ่งศึกษาวจิยัเร่ือง “พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เฟอร์นิเจอร์ไมส้ักขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.)ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลของผูบ้ริโภค” มีกรอบแนวคิดในการวจิยั ดงัน้ี 
ตัวแปรต้น  

  1. ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์  
 ประชากรศาสตร์ บอกถึงคุณลกัษณะของคนโดยเฉพาะอยา่งยิง่ใชใ้นการระบุ
ผูบ้ริโภค  

 1.1 เพศ 
 1.2  อาย ุ

 1.3 อาชีพ 
 1.4 รายได ้
 1.5 สถานภาพ 
 1.6 ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

 2. ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) 
 ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) หมายถึง ตวัแปรทาง
การตลาดท่ีควบคุมไดบ้ริษทัใชเ้พื่อสนองความพึงพอใจใหก้ลุ่มเป้าหมาย และอาจจะ
หมายถึงความเก่ียวขอ้ง 4 ส่วน คือ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา( Price) การจดัจ าหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดจดัเป็นส่ิงเร้า
ท่ีนกัการตลาดสามารถจดัการควบคุมใหมี้ข้ึน (Kotler. 1997: 92-94) 

 1.8 ผลิตภณัฑ ์(Product) 
 1.9 ราคา (Price)  
 1.10 สถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) 
 1.11 การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
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ตัวแปรตำม 
  พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดของผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัการ
ซ้ือสินคา้และบริการรวมไปถึงอารมณ์จิตใจและการตอบสนองขณะใชสิ้นคา้หรือบริการ
และหลงัจากกิจกรรม 
 3. ขอบเขตด้ำนกลุ่มตัวอย่ำง 

 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเขา้เยีย่มชม หรือซ้ือสินคา้
ท่ี จ  าหน่ายสินคา้ของ องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ประกอบดว้ย หอ้งแสดงสินคา้ ส านกังานกลาง ถนนราชด าเนินนอก , หอ้งแสดงสินคา้ 
อุตสาหกรรมไม ้บางโพ และงานแสดงสินคา้ท่ีองคก์ารอุตสาหกรรมป่าไมเ้ขา้ร่วมงาน 
จ านวน 229 ราย ไดจ้ากการใหแ้บบตอบแบบสอบถาม 
 4. ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 

 ท าการเกบ็รวบรวมขอ้มูลบริเวณท่ีศึกษาตั้งแต่ วนัท่ี กนัยายน 2562 - 30
ตุลาคม 2562 เป็นระยะเวลา 45 วนั 
 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 
 1. อ.อ.ป. หมำยถึง องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้
 2.  ผลติภัณฑ์ไม้สัก หมำยถึง สินคา้ท่ีผลิตจากไมส้ักขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้

3. ปัจจัยส่วนบุคคล หมำยถึง ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีมาซ้ือผลิตภณัฑ์
เฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ท่ีตอบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ, อาย,ุ 
อาชีพ, รายได,้ การศึกษา, สถานะภาพ, ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

4. สถำนะภำพ หมำยถงึ ลกัษณะสถานภาพของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจแบ่งออกเป็น คน
โสด สมรส หมา้ยหยา่ หรือแยกกนัอยู ่ลกัษณะความแตกต่างทางขนบธรรมเนียม
ประเพณีและหนา้ท่ีรับผดิชอบ 
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 5. ลกัษณะทีอ่ยู่อำศัย หมำยถึง ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์
เฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ท่ีตอบแบบสอบถาม เช่น หอ้งเช่า/บา้น
เช่า, คอนโดมิเนียม, บา้นทาวเ์ฮาส์, บา้นเดียว 

6. ผู้บริโภค หมำยถึง บุคคลทัว่ไป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งท่ี
เคยซ้ือและไม่เคยซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ท่ีเขา้มาเยีย่มชมหรือ
เลือกซ้ือสินคา้ท่ีหอ้งแสดงสินคา้ส านกังานกลางถนนราชด าเนินนอก, หอ้งแสดงสินคา้
อุตสาหกรรมไมบ้างโพและงานแสดงสินคา้ท่ีอ.อ.ป. ไปร่วมงาน 
 7. ควำมสัมพนัธ์ หมำยถึง ความสัมพนัธ์ปัจจยัส่วนบุคคล และส่วนประสมทาง
การตลาด 4Ps (Marketing Mix) มีส่วนท าใหเ้กิดกระท าของผูบ้ริโภคคือการซ้ือ หรือ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

8. พฤติกรรมกำรซ้ือ หมำยถึง การกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนหลงัจากท่ีไดรั้บ
ส่ิงเร้าดา้นต่างๆ อาทิเช่น ดา้นครอบครัว กลุ่มเพื่อนหรือกลุ่มสังคม บุคกลิกภาพ หรือ
การตลาด ซ่ึงการกระท าของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนจากกระตุน้ของ องคก์ารอุตสาหกรรมป่า
ไม ้เพื่อใหเ้กิดการซ้ือหรือมีความสนในเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้

9. ส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps (Marketing Mix) หมำยถึง ตวัแปรทาง
การตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก องคก์าร
อุตสาหกรรมป่าไม ้ของผูบ้ริโภค หรือเป็นคุณสมบติัท่ีสัมผสัไม่ได ้ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์
(Product), ราคา (Price), สถานท่ีจดัจ าหน่ายฟ (Place), การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

10. สินค้ำ หมำยถงึ สินคา้ขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ในท่ีน้ีคือสินคา้
ประเภทเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ภายใต ้แบรนด ์องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ประเภทต่างๆ 
อาทิเช่น โต๊ะอาหาร, เกา้อ้ี, ตูเ้ส้ือผา้, ตูโ้ชว,์ เตียงนอน, โซฟา และอ่ืนๆ  
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ประโยชน์คำดว่ำจะได้รับ 
 
 1. ไดท้ราบถึงปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ท่ีมาซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก องคก์าร
อุตสาหกรรมป่าไม ้เพื่อน าไปใชใ้นการปรับปรุง พฒันาดา้นการจดัการฐานขอ้มูลลูกคา้ 
การจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ และพฒันาสินคา้ของ องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ให้
ตอบสนองลูกคา้แต่ละกลุ่มท่ีแจกไดต้ามผลการท าวิจยัคร้ังน้ี  

2. ไดท้ราบถึงส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ไดแ้ก่ผลิตภณัฑ ์
(Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไม้
สัก อ.อ.ป. ของผูบ้ริโภค เพื่อน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด ก าหนดกล
ยทุธ์การตลาด ขยายฐานลูกคา้ พร้อมกบัรักษาลูกคา้กลุ่มเดิมใหก้ลบัมาซ้ือสินคา้กบั
องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ อีกคร้ัง 
 3. ไดท้ราบถึงพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก องคก์าร-
อุตสาหกรรมป่าไม ้ของผูบ้ริโภค เพื่อสนบัสนุนการตดัสินใจของผูบ้ริหาร หรือผูท่ี้สนใจ
น าขอ้มูลการศึกษาคร้ังน้ี ไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนปฎิบติังาน ปรับปรุงคุณภาพ
การบริการ พฒันากลยทุธ์ดา้นการตลาด เพื่อสร้างมาตรท่ีดีใหก้บัองคก์ร น าไปสู่ผลก าไร
สูงสุดใหก้บัองคก์ร 
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กรอบแนวควำมคดิของกำรวจิยั 
 
 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ักขององคก์ารอุตสาหกรรม
ป่าไม ้(อ.อ.ป.)ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบ้ริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที ่1 แสดงกรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรอสิระ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ 
- รายได ้
- สถานภาพ 
- ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 
 

 

ตัวแปรตำม 

 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก 

ขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล  

ของผูบ้ริโภค 
 

ส่วนประสมกำรตลำด (4Ps) 
- ผลิตภณัฑ ์(Product) 
- ราคา (Price)  
- สถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) 
- การส่งเสริมการขาย 
(Promotion) 
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บทที่ 2 
 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
ในกรณีศึกษา เร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ักขององคก์าร
อุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.)ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบ้ริโภค ผูว้จิยั
ไดศึ้กษาและตรวจสอบเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีรวมถึงผลงานท่ี
เก่ียวขอ้งดงัน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาตร์ 
 2. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 

3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชำกรศำตร์ 
 
ควำมหมำยของประชำกรศำสตร์ 
 Hanna and Wozniak (2001), Shiffman and kanuk (2003) ใหค้วามหมายท่ี
คลา้ยคลึงกนัไวว้า่ลกัษณะของประชากรศาสตร์ หมายถึง ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัตวับุคคล 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้สถานภาพ และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั ลกัษณะ
ประชากรศาสตร์เหล่าน้ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ท่ีนกัการตลาดมกัจะ
น ามาท าการคน้ควา้การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) 
 1. เพศ (Sex) คือ ตวัแปรท่ีใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) 
เช่นกนั ดงันั้นผูค้น้ควา้จึงตอ้งคน้ควา้ตว้แปรน้ี เพราะในปัจจุบนัเพศมีการเปล่ียนแปลง
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ไปจากเม่ือสมยัก่อน ไม่วา่จะเป็นการบริโภคหรือการใชบ้ริการ กล่าวคือ ผูห้ญิงออกมา
ท างานนอกบา้นมาข้ึน สังคมตอนน้ีมีเพศทางเลือกดว้ย ผูช้ายท างานบา้นเพิ่มมากข้ึน  
 2. อาย ุ(Age) คือ อายขุองกลุ่มเป้าหมายซ่ึงมีความตอ้งการบริโภคสินคา้หรือ
บริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนัออกไป จน
สงผลใหผู้จ้ดัท าวจิยัคร้ังน้ีจะใชป้ระโยชนด์า้นอายเุพือ่ก  าหนดตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างกนัออกไป และท าการคน้ควา้ความตอ้งการของตลาดกลุ่มลูกคา้แบบเฉพาะเจาะจง 
(Niche market) เนน้ไปท่ีลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มจริง ๆ 
 3. อาชีพ (Occupation) คือ ทั้ง 2 ตวัแปรน้ีจึงเป็นตวัแปลส าคญัท่ีก าหนดการแบ่งส่วน
ตลาด ผูค้น้ควา้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายใหค้วามสนใจกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ และการศึกษา เพื่อ
ช้ีวดัผูบ้ริโภคในดา้นรสนิยมเป็นตวัก าหนดเป้าหมาย สร้างแรงกระตุน้ต่อการซ้ือสินคา้ การ
ตดัสินใจ และความสัมพนัธ์อ่ืนๆ 
 4. รายได ้(Income) คือ ตวัแปรท่ีส าคญัมากในการก าหนดการแบ่งส่วนตลาด ผูค้น้ควา้
ใหค้วามสนใจกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้ง ระดบัรายไดใ้นครัวเรือนรวมกบัความมัง่คัง่สะสม 
เพราะรายไดจ้ะเป็นตวัชีวดัความสามารถของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้หรือบริการ 

5. สถานภาพ คือ ลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพ ซ่ึงอาจแบ่งออกเป็น คน
โสด สมรส หมา้ยหยา่ หรือแยกกนัอยู ่ลกัษณะความแตกต่างทางขนบธรรมเนียม
ประเพณีและหนา้ท่ีรับผดิชอบ ผูค้น้ควา้จึงมีความสนใจจ านวนบุคคลท่ีบ่งบอกถึงความ
มีอิสระในการตดัสินใจต่อกระบวนการคิด การรับขอ้มูลข่าวสาร เช่น ผูห้ญิงท่ีแต่งงาน
แลว้ หรือผูห้ญิงท่ียงัโสด กระบวนการตดัสินใจซ้ือจะแตกต่างกนั 

6. ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั คือ ลกัษณะของครอบครัวกลุ่มเป้าหมาย ท่ีจะใชก้  าหนดกล
ยทุธ์ทางการตลาดท่ีส าคญัอยา่งยิง่ในส่วนท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผู ้
คน้ควา้จึงสนใจจ านวนคนท่ีอยูใ่นครัวเรือนท่ีใชสิ้นคา้หรือบริการรวมถึงการพิจารณา
ลกัษณะประชากรศาสตร์โครงสร้างส่ือท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดใหมี้
ประสิทธิภาพ 
 จากทฤษฎีแนวคิดและตวัแปรของประชากรศาสตร์ ผูค้น้ควา้สนใจท่ีจะศึกษา
ลกัษณะดา้นประชากรศาตร์ ทางดา้น เพศ  อาย ุอาชีพ รายได ้สถานภาพ และลกัษณะท่ี
อยูอ่าศยั เน่ืองจากตวัแปรท่ีกล่าวมาน้ีเป็นตวัแปรท่ีส าคญัในการแบ่งส่วนตลาด ซ่ึงจะท า
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ใหก้ารประกอบธุรกิจสามารถน าไปปรับใชใ้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมายและตลาด
เป้าหมายขององคก์รต่อไปไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 

แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด(4Ps) 
 
ควำมหมำยของส่วนประสมทำงกำรตลำด    
 (Kotler. 1997: 92-94) กล่าวกวา่ เครืองมือทางการตลาดท่ีสามารถน ามาท า
ร่วมกนัระหวา่งตวัแปรทางการตลาดหรือองคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps (Marketing Mix) ท่ีควบคุมได ้น ามาใชเ้พื่อสนองความพึงพอใจใหก้ลุ่มเป้าหมาย 
เป็นตวักระตุน้ท าใหเ้กิดส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีมีผลท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ 
ประกอบดว้ย 4 ส่วน คือ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา( Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และ
การส่งเสริมการขาย (Promotion) ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดจดัเป็นส่ิงเร้าท่ีนกัการ
ตลาดสามารถจดัการควบคุมใหมี้ข้ึน  
  ส่วนประสมทางการตลาดจดัเป็นส่ิงเร้าท่ีนกัการตลาดสามารถสร้าง และ
จดัการควบคุมใหเ้กิดข้ึนได ้ดงัน้ี 
  1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง สินคา้หรือบริการท่ีน าเสนอขายต่อ
ตลาดเพื่อสร้างความสนใจ ดึงดูด กระตุน้ใหเ้กิดความอยากได ้เพื่อตอ้งการตอบสนอง
ความตอ้งการ และน ้ามาใชต้ามความจ าเป็น การตดัสินใจในลกัษณะของผลิตภณัฑแ์ละ
บริการจะมีรับอิทธิพลจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจจะจบัตอ้ง
ไดห้รือจบัตอ้งไม่ได ้กไ็ด ้ ประกอบดว้ย  (1) ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product mix) (2) 
สายผลิตภณัฑ ์(Product line) (3) สินคา้ใหเ้ลือก (Product variety) (4) คุณภาพสินคา้
(Quality) (5) การออกแบบ(Design) (6) ตราสินคา้(Brand name) (7) การบรรจุหีบห่อ 
(Packaging) (8) ขนาด(Size) (9) บริการ(Service) (10) การรับประกนั(Warranties) 
  2. ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลจ่ายส าหรับส่ิงท่ีไดม้าซ่ึงแสดงถึงมูลค่า
ในรูปแบบ เงินตราหรืออาจหมายถึงจ านวนเงิน หรือส่ิงอ่ืนท่ีจ  าเป็นตอ้งใชเ้พื่อใหไ้ดม้า
ซ่ึงผลิตภณัฑแ์ละบริการ นกัการตลาดตอ้งตดัสินใจในการตั้งราคา และการปรับปรุง
ราคาเพื่อใหมู้ลค่าในตวัสินคา้ท่ีส่งมอบใหลู้กคา้มากกวา่ราคาของสินคา้นั้น ดงันั้น การ
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ก าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาจะตอ้งค านึงถึงการยอมรับของลูกคา้ในมูลค่าของผลิตภณัฑ์
ตน้ทุนของสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง และภาวรการณ์ในการแข่งขนัของตลาด 
ประกอบดว้ย (1) ราคาสินคา้ในรายการ (List price) (2) ส่วนลด(Discount) (3) ส่วนยอม
ให(้Allowances) (4) ระยะเวาการช าระเงิน (Payment period) (5) ระยะเวลาการให้
สินเช่ือ(Credit term) 
 3. การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ย
สถาบนัและกิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์รไปยงัตลาด การจดัจ าหน่าย
ประกอบดว้ย ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการกระจายสินคา้ ประกอบดว้ย (1) ช่องทาง 
(Channels) (2) การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้ (Market logistics) (3) การครอบคลุม 
(Coverage) (4) ความหลากของสินคา้ท่ีคนกลางจ าหน่าย(Assortment) (5) ท าเลท่ีตั้ง 
(Location) (6) สินคา้คงเหลือ(Inventory) (7) การขนส่ง (Transportation) (8) การคลงัสินคา้
(Warehousing) (9) การคา้ปลีก(Retailing) (10) การคา้ส่ง (Wholesaling) 
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อส่ือสารเก่ียวกบั
ขอ้มูลระหวา่ง ผูข้ายกบัผูซ้ื้อเพื่อสร้างทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือ วตัถุประสงคเ์พื่อ
แจง้ข่าว เพื่อจูงใจ เพื่อเตือนความจ า เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่งเสริมการตลาดจึงเป็นส่ิงส า
คยัส าคญั นกัการตลาดจึงมุ่งเนน้เคร่ืองมือ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือ
ส่ือสารการตลาด (Integrated Marketing Communication (IMC)) เคร่ืองมือหรือส่วน
ประสมในการส่งเสริมการตลาด (Promotion mix) ประกอบดว้ย  
    4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นทุกกิจกรรมในการเสนอข่าวโดยใช้
ส่ือเก่ียวกบัองคก์รและ (หรือ) ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งการจ่ายเงินโดย
อุปถมัภร์ายการ 
   4.2 การใหข่้าวและการประชาสัมพนัธ์ (publicity and public relations) 
การใหข่้าวถือเป็นเคร่ืองมือหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ แต่มีความหมายท่ีแตกต่าง เช่น 
การใหข่้าว (publicity) เป็นการใหข่้าวโดยส่ือมวลชน การประชาสัมพนัธ์ (public 
relations) เป็นการติดต่อส่ือสารเพื่อสร้างทศันคติ ความน่าเช่ือถือ และสร้างภาพลกัษณ์ท่ี
ดีใหเ้กิดแก่องคก์รกบักลุ่มต่าง ๆ 
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    4.3 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นกิจกรรมแจง้
ข่าวสารและจูงใจท่ีใชบุ้คคล 
   4.4 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นกิจกรรมการส่งเสริม
การขายท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา สามารถกระตุน้ความสนใจในการทดลองใชห้รือ
การซ้ือ การส่งเสริมการขาย 3 รูปแบบ (1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสิรมการ
ขายท่ีมุ่งสู่บริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสิร
มการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) (4) การกระตุน้พนกังาน เรียกวา่ การส่งเสิร
มการขายท่ีมุ่งสู่พนกังาน (Sale Force Promotion) 
   4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบั
กลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วธีิการต่างๆ นกัการตลาดใช้
ส่งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อและท าใหเ้กิดการตอบสนองทนัที เช่น การขายทาง
โทรศพัท ์การขายตรงโดยใชจ้ดหมาย การขายโดยใชแ้คตตาล๊อก และการขายทาง
โทรทศัน ์วทิย ุหรือหนงัสือพิมพ ์ 
  4.6 การตลาดผา่นอินเตอร์เน็ต (Internet marketing) หรือการตลาด
ออนไลน ์(Online Marketing) คือ การท าการตลาดในส่ือออนไลน ์เช่น โฆษณา 
Facebook, โฆษณา Google, โฆษณา YouTube, โฆษณา Instagram ฯลฯ มีวตัถุประสงค์
หลกัเพื่อท าใหสิ้นคา้ของเราเป็นท่ีรู้จกัเพิ่มมากข้ึน โดยใชว้ธีิต่างๆ ในการโฆษณา
เวบ็ไซต ์หรือโฆษณาขายสินคา้ท่ีจะน าสินคา้ของเราไปเผยแพร่ตามส่ือออนไลน ์เพื่อให้
ผูอ่ื้นไดรั้บรู้และเกิดความสนใจ จนกระทัง่เขา้มาใชบ้ริการหรือซ้ือสินคา้ของเราในท่ีสุด 
 สรุปไดว้า่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) เป็นเคร่ืองมือทาง
การตลาดประกอบดว้ย ปัจจยัส าคญั 4 ประการ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย และการติดต่อส่ือสาร หรือการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงปัจจยัทั้ง 4 มีความส าคญั
ไม่ต่างกนั ดงันั้น ทั้ง 4 ปัจจยั จะเก่ียวขอ้งกนัและกนั ส่วนประสมทางการตลาดจะเป็น
ตวักระตุน้ทางการตลาดในการสร้างความตอ้งการซ้ือในตวัผลิตภณัฑ ์เพื่อใหส้ามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของเป้าหมายทางการตลาด หมายถึง การตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคนัน่เอง 
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แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 

ควำมหมำยของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน.์ (2538) การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing 
Consumer Behavior) หมายถึง การวจิยัคน้หาพฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นการซ้ือ และการ
บริโภคของผูบ้ริโภค เพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ผลการวจิยั คน้ควา้ท่ีไดจ้ะช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถจดักลยทุธ์ทางการตลาดท่ี
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งถูกตอ้งและชดัเจนเหมาะสม 
 หลกัการท่ีใชใ้นการคา้หาลกัษณะพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย7ค าถาม 
หลกั (6Wsและ1H) เพื่อหาค าตอบ 7ประการ ท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคซ่ึงประกอบ
ไปดว้ย 
 1. ใครเป็นผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ ตลาดเป้าหมาย (WHO: Who is in the target market) 
 2. อะไรท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ หรือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์(WHAT: 
What does the consumer buy) 
 3. ท าไมผูบ้ริโภคตอ้งซ้ือและบริโภคสินคา้ดงักล่าว (WHY: Why does the consumer 
buy) 
 4. ใครเป็นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือและบริโภคสินคา้ของผูบ้ริโภค (WHO: 
Who participates in the buying) 
 5. ผูบ้ริโภคซ้ือและบริโภคสินคา้เม่ือใดบา้ง (WHEN: When does the consumer buy) 
 6. ผูบ้ริโภคท าการซ้ือและบริโภคสินคา้ท่ีไหน (WHERE: Where does the consumer 
buy) 
 7. วธีิการและขั้นตอนในการซ้ือและบริโภคสินคา้ของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งไร (HOW: 
How does the consumer buy) 

Kotler (2000: 161) รูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภค จุดเร่ิมตน้พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค คือ ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท าใหเ้กิดความตอ้งการก่อน ตามมาดว้ยการท าให้
เกิดการตอบสนอง (Response)  ตามโมเดล S-R Theory โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และ
ส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งใหค้วามสนใจและจดัส่ิง
กระตุน้ภายนอกเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ ประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ 

1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการ
ตลาดสามารถควบคุมและจ าเป็นตอ้งจดัใหเ้กิดข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย (1) ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงาม ทนัสมยั เพื่อกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ (2) 
ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ใหเ้หมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์โดย
พิจารณาลูกคา้เป้าหมาย (3) ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Distribution 
หรือ Place) เช่น จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หก้ระจ่ายไปทัว่ถึงเพื่อความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค
ถือวา่ เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ (4) ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ เพื่อกระจายข่าวสารใหถึ้งผูบ้ริโภค การใชค้วาม
พยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคล
ทัว่ไปเหล่าน้ี ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
 1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืน (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ท่ีอยูภ่ายนอกองคก์ารซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ (1) ส่ิงกระตุน้ทาง
เศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได ้ของผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความ
ตอ้งการของบุคคลเป็นอยา่งมาก (2) ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น 
เทคโนโลยใีหม่ดา้นฝากถอนเงินอตัโนมติั การใชแ้อฟพิเคชัน่กระเป๋าเงินอิเลก็ทรอนิกส์
ต่างๆ สามารถกระตุน้ความตอ้งการใชบ้ริการของธนาคารมากข้ึน (3) ส่ิงกระตุน้ทาง
กฎหมายและการเมือง (Law and Political)  (4) ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น 
ขนบธรรมเนียม ประเพณีไทยในเทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
ตอ้งการซ้ือสินคา้ตามเทศกาลนั้นๆ 

2. ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) มีอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ คือ ปัจจยั
ดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา  
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3. กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ยขั้น 
ตอน คือการรับรู้ ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

4. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buy’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
หรือผูซ้ื้อ(Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ต่าง ๆ 
ดงัน้ี (1) การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) (2) การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) 
(3) การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) (4) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Choice) (5) 
การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 

 
ปัจจัยทีม่อีทิธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือของผู้บริโภค 

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) คือส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนใหเ้ป็นท่ียอมรับ
จากรุ่นหน่ึงจนถึงรุ่นหน่ึงโดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรม ในสังคมหน่ึง
เรียกวา่ค่านิยม ในวฒันธรรมจะก าหนดความแตกต่างของสังคมและวฒันธรรม เพื่อเป็น
ส่ิงก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมส่วนบุคคล แบ่งไดด้งัน้ี 

1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม
ประกอบดว้ย (1) กลุ่มเช้ือชาติ จะมีการบริโภคสินคา้ท่ีแตกต่างกนั (2) กลุ่มศาสนา แต่ละ
กลุ่มมีประเพณีต่างกนั จึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค (3) กลุ่มสีผวิ  (4) พื้นท่ี
ทางภูมิศาสตร์ ทอ้งถ่ินท าใหเ้กิดการด ารงชีวติท่ีแตกต่างกนัและมีอิทธิพลต่อการบริโภค
ท่ีแตกต่างกนั (4) กลุ่มอาชีพ  (5) กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุเช่นทารกเดก็วยัรุ่นผูใ้หญ่วยัท างาน 
และผูสู้งอาย ุ(6) กลุ่มยอ่ยดา้นเพศ ไดแ้ก่เพศหญิงเพศชาย จะมีพฤติกรรมการซ้ือท่ี
แตกต่างกนัออกไป 

 1.2 ชั้นของสังคมหมายถึงการแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดบัฐานะท่ี
แตกต่างกนัการแบ่งชั้นทางสังคมโดยทัว่ไปถือเกณฑร์ายไดท้รัพยสิ์นหรืออาชีพชั้นของ
สังคมเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแต่ละชนัข้องสังคม
จะมีลกัษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยา่ง 
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2. ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factor) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวติประจ าวนัและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ยกลุ่มอิทธิพลครอบครัว
บทบาทและสถานะของผูซ้ื้อ  

 2.1 ทศันคติความคิดเห็น ค่านิยมของบุคคลไดแ้ก่ครอบครัวเพื่อนสนิทและ
เพื่อนบา้น 

  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวา่มีอิทธิพลมากท่ีสุด 
2.3 ครอบครัวกลุ่มอา้งอิงองคก์ารและสถาบนัต่างๆบุคคลจะมีบทบาทและ

สถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 
3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factor)การตดัสินใจของผูไ้ดรั้บอิทธิพลจาก

ลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆไดแ้ก่อาย ุขั้นตอนวฏัจกัรชีวติครอบครัวอาชีพ
โอกาสทางเศรษฐกิจการศึกษารูปแบบการด ารงชีวติบุคลิกภาพ 

3.1 อาย ุ(Age) ท่ีแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑต่์างกนัการแบ่งกลุ่ม
ผูบ้ริโภคตามอายเุช่นกลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่
และรายการพกัผอ่นหยอ่นใจ 

3.2 ขั้นตอนวฎัจกัรชีวติครอบครัว (Family Life Cycle Stage) แต่ละขั้นตอน
จะมีลกัษณะการบริโภคแตกต่างกนั 
 3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและ
ความตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 

 3.4 รายได ้(Income) นกัการตลาดตอ้งใหน้สนใจในแนวโนม้ของรายไดส่้วน
บุคคลการออมและอตัราดอกเบ้ียถา้ภาวะเศรษฐกิจตกต ่าคนมีรายไดต้  ่ากิจการตอ้ง
ปรับปรุงดา้นผลิตภณัฑก์ารจดัจ าหน่ายการตั้งราคา 

3.5 การศึกษา (Education) ผูมี้การศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มี 
คุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า 

3.6 รูปแบบการด ารงชีวติ (Life Style) นกัการตลาดเช่ือวา่การเลือกผลิตภณัฑ์
ของบุคคลข้ึนอยูก่บัแบบการด ารงชีวติ 
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4. ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา (Psychological Factor)การเลือกซ้ือของเป็นปัจจยัภาย
ใจตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใชสิ้นคา้ปัจจยัภายใน
ประกอบดว้ย 

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึงพลงักระตุน้ (Drive) ท่ีอยูภ่ายในตวับุคคล
ซ่ึงกระตุน้ใหบุ้คคลปฏิบติั 

4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บเลือกสรรจดั
ระเบียบและตีความหมายขอ้มูลท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมายหรือกระบวนการของความ
เขา้ใจของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีอาศยัอยูจ่ากความหมายน้ีจะเห็นวา่การรับรู้เป็น
กระบวนการของแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูก่บัลกัษณะปัจจยัภายในเช่นความเช่ือประสบ
การณ์ความตอ้งการและอารมณ์และยงัข้ึนกบัปัจจยัภายนอกคือส่ิงกระตุน้การรับรู้ 

4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึงการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและความ
โนม้เอียงพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผา่นมาการเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคล
ไดรั้บส่ิงกระตุน้ (Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) คือทฤษฎีส่ิงกระตุน้ = 
การตอบสนอง (Stimulus – Response Theory = SR Theory) นกัการตลาดไดป้ระยกุตใ์ช้
ทฤษฎีน้ีดว้ยการโฆษณาซ ้ าแลว้ซ ้ าอีกการเรียนรู้เกิดจากประสบการณ์หลายอยา่งเช่น
ทศันคติความเช่ือและประสบการในอดีตอยา่งไรกต็ามส่ิงกระตุน้นั้นจะมีอิทธิพลท่ีท าให้
เกิดการเรียนรู้ไดต้อ้งมีคุณค่าในสายตาของลูกคา้ความเช่ือ (Belief) เป็นความคิดท่ีบุคคล
ยดึถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 

4.4 ทศันคติ (Attitude) หมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิง
หน่ึงหรืออาจหมายถึงความโนม้เอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองส่ิงกระตุน้ไป
ในทิศทางท่ีสม ่าเสมอ 

4.5 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลกัษณะของบุคคลท่ีจะเป็น
ตวัก าหนดพฤติกรรมการตอบสนองหรือหมายถึงลกัษณะดา้นจิตวทิยาท่ีมีลกัษณะ
แตกต่างของบุคคลซ่ึงน าไปสู่การตอบสนองท่ีสม ่าเสมอและมีปฏิกิริยาต่อส่ิงกระตุน้นั้น 
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แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักำรตดัสินใจซ้ือ 
 

ควำมหมำยของกำรตดัสินใจซ้ือ 
Kotler (2000, P.176 – P.178) ไดก้ล่าวไวว้า่การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย

ปัจจยัภายใน 4 ประการ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทศันะคติของผูบ้ริโภค
ในการซ้ือสินคา้และบริการ จะสะทอ้นถึงความตอ้งการต่าง ๆ  ของผูบ้ริโภคใหเ้กิดความ
ตระหนกัตอ้งการสินคา้ท่ีมีใหเ้ลือกอยา่งหลากหลาย มีการท าการตลาดแลว้ผูบ้ริโภคเขา้มามี
ส่วนร่วมในการท ากิจกรรมนั้น  ๆเพื่อท าใหลู้กคา้มีแรงกระตุน้ในการเลือกซ้ือหรือตดัสินใจ
ซ้ือไดร้วดเร็วยิง่ข้ึน สุดทา้ยน าผลมาซ่ึงการประเมินค่าทางเลือกและตดัสินใจซ้ือสินคา้ใน
ท่ีสุด 

ในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Four Views of Consumer Decision Making) จะ
พิจารณาถึงทศันะส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งกบัสาเหตุและวธีิการซ่ึงบุคคลตดัสินใจซ้ือ เราเรียกวา่ 
โมเดลของบุคคล (Model of Man) ซ่ึงเป็นโมเดลท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 4 โมเดล 
(Kotler, 2000) ไดแ้ก่ แบ่งออกเป็น ทศันะ 4 ประการ ดงัน้ี 

1. ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือโดยถือเกณฑเ์ศรษฐกิจ (Economic Man Theory) เช่น 
ผูบ้ริโภคใช ้หลกัเหตุผลในการประเมิน จดัล าดบัทางเลือกแต่ละผลิตภณัฑแ์ละเลือก
ทางเลือกท่ีใหมู้ลค่าสูงสุด โดยพิจารณาถึงขอ้ดี ขอ้เสีย ซ่ึงตามทศันะของนกัวทิยาศาสตร์
สังคมพบวา่ไม่เป็นความจริง จะเห็นไดว้า่ 
 1.1. ผูบ้ริโภคจะมีขอ้จ ากดัทางดา้นทกัษะ อุปนิสัย และการกระท าท่ีสะทอ้น
จากความรู้สึกของตนเองในการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้ 
 1.2. ผูบ้ริโภคจะมีขอ้จ ากดัดา้นราคาของผลิตภณัฑแ์ละเป้าหมายในการ
ตดัสินใจซ้ือท่ีมีอยู ่
 1.3. ผูบ้ริโภคจะมีขอ้จ ากดัในเร่ืองของความรู้เก่ียวกบัสินคา้และบริการไม่
เพียงพอ บางคร้ังมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยไร้เหตุผล 

2. ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือโดยคลอ้ยตามผูอ่ื้นหรือเห็นอ่ืนใชแ้ละอยากใชด้ว้ย เกิด
อยากเป็นเจา้ของในสินคา้ชนิดนั้น ๆ (Passive Man Theory) แสดงวา่ผูบ้ริโภคยอมเป็น
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ทาสการตลาด นัน่หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้จากส่ิงกระตุน้และเป็นผูซ้ื้อท่ีไม่มี
เหตุผลพร้อมท่ีจะยอมรับส่ิงท่ีนกัการตลาดไดก้ระตุน้เพื่อสร้างการรับรู้และสร้างการ
ยอมรับใหก้บัผูบ้ริโภคเพื่อเกิดส่ิงเร้าในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะฉะนั้นผูบ้ริโภคมี
การตดัสินใจซ้ือท่ีเท่าเทียมกนักนั คือ ในสถานการณ์ซ้ือโดยการคน้หาทางเลือกสินคา้
หรือผลิตภณัฑท่ี์ท าใหเ้กิดความพึงพอใจสูงสุดซ่ึงจ าเป็นตอ้งศึกษาถึงการจูงใจ 
(Motivation) การเลือกการรับรู้ (Selective Perception) การเรียนรู้(Leaning) ทศันคติ 
(Attitude) การติดต่อส่ือสาร (Communication) และผูน้  าความคิด (Opinion Leader) ซ่ึง
ทั้งหมดน้ีจะมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

3. บุคคลท่ีตดัสินใจซ้ือดว้ยความเขา้ใจ (Cognitive Man Theory) ผูบ้ริโภคเป็นผู ้
คน้หาขอ้มูลท่ีเหมาะสมซ่ึงสามารถท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
โดยมองวา่ผูบ้ริโภคเป็นผูแ้กปั้ญหา คน้หาสินคา้/บริการท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของตนเองรวมถึงการคน้หาและประเมินขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกตราสินคา้และ
ช่องทางการซ้ือสินคา้นั้น ๆ ดว้ยเพราะฉะนั้นระบบกระบวนการคน้หาขอ้มูลของ
ผูบ้ริโภค (Consumer’s Information Processing System) ซ่ึงหมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคพบ
เจอหรือการประสบพบเจอในเร่ืองของการเลือกซ้ือสินคา้หรือตดัสินใจซ้ือนั้น อยูภ่ายใต้
จิตส านึกของผูบ้ริโภคลว้นแลว้ทั้งส้ิน เช่น ในการซ้ือสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงหากสินคา้
นั้นเป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นบวกกบัอบากได ้หากมีคุณทรัพยท่ี์เพียงพอกจ็ะมีการตดัสินใจซ้ือท่ี
รวดเร็วหรือท่ีเรียกอีกอยา่งวา่ง่ายต่อการตดัสินใจซ้ือนัน่เอง ก่อนการตดัสินใจซ้ือซ่ึงมีอยู่
หลายปัจจยั ซ่ึงในการตดัสินใจซ้ือแต่ละคร้ังนั้นอาจจะตอ้งมีบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งในการ
สร้างความพึงพอใจ เช่น เพื่อน ครอบครัว พนกังานขาย เป็นตน้ 

4. บุคคลท่ีตดัสินใจซ้ือดว้ยอารมณ์ (Emotion Man Theory) ทฤษฎีน้ีเสนอวา่
ผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจโดยอาศยัเกณฑดุ์ลยพินิจของผูบ้ริโภคหรือความรู้สึกส่วนตวั 
เช่น ความรัก ความกลวัความรู้สึกยกยอ่ง ความสนุก ความตอ้งการมีเสน่ห์ทางเพศ เป็น
ตน้ ซ่ึงเป็นอารมณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากกวา่การประเมินจากขอ้มูลท่ีไดม้าจริง
ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือดว้ยอารมณ์จะมีการคน้หาขอ้มูลก่อนการซ้ือสินคา้นอ้ย โดย
อารมณ์ดงักล่าว หมายถึง สภาพความรู้สึกหรือสภาพของจิตใจท่ีตอบสนองต่อ
ส่ิงแวดลอ้มอยา่งใดอยา่งหน่ึง จะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเขา้ไปเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้มต่าง 
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ๆ เช่น การโฆษณาส่ือ ณ จุดขาย การส่งเสริม การขายไม่วา่ผูบ้ริโภคจะไปซ้ือสินคา้คน
เดียวหรือมีเพื่อนไปดว้ย ซ่ึงอาจเป็นส่ิงจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือดว้ยอารมณ์
ลว้นแลว้แต่เป็นการซ้ือสินคา้ดว้ยอารมณ์ของตวัเองทั้งส้ิน 

จึงสรุปไดว้า่ในเร่ืองของการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการนั้น ลูกคา้จะซ้ือสิน
สินคา้อยา่งไรไม่ส าคญัเท่ากบัการซ้ือไปใชแ้ลว้สินคา้เกิดประโยชนอ์ยา่งไรกบัการใช ้
ลูกคา้เกิดความพึงพอใจและเกิดการกลบัมาซ้ือซ ้ าและบ่อยคร้ังจนท าใหลู้กคา้เกิดความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
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บทที่ 3 
 

วธีิด ำเนินกำรวจิยั 
 

การวจิยั เร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ักของ
องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.)ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบ้ริโภค 
ผูว้จิยัไดก้  าหนดองคป์ระกอบ วธีิการด าเนินวิจยั วิธีสร้างเคร่ืองมือและวธีิในการ
วเิคราะห์ขอ้มูลของการวจิยัหวัขอ้น้ีดงัน้ี 

1.ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2.เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
4.การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
5.การวเิคราะห์ขอ้มูล  

 

ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 
ประชำกรทีใ่ช้ในกำรวจิัย 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เลือกเฉพาะกลุ่มลูกคา้ท่ีตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้กั       
องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) ทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายรุะหวา่ง 20 – 50 ปี
ข้ึนไป ท่ีตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ในช่วงเดือน กนัยายน  พ.ศ. 2562  ท่ี
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ักองคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.)  ณ หอ้งแสดง
สินคา้องคก์ารอุสาหกรรมป่าไม ้ถนนราชด าเนินนอก , หอ้งแสดงสินคา้อุสาหกรรมป่า
ไม ้บางโพ และในงานแสดงสินคา้เฟอร์นิเจอร์ TFIC Furniture Outlet ของกลุ่ม
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อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย เม่ือวนัท่ี 25-29 กนัยายน 
พ.ศ. 2562 ณ Hall 6-8 Impact เมืองทองธานี  
 
กลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรวิจัย 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั คือ กลุ่มประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยวธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบความน่าจะเป็น โดยการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย
และใชจ้  านวน 500 คน อา้งอิงจากจ านวนกลุ่มลูกคา้ท่ีตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์
ไมส้ัก องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.)  ทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายรุะหวา่ง 20 – 
50  ปีข้ึนไป ท่ีตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ักองคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.)                  
ณ หอ้งแสดงสินคา้องคก์ารอุสาหกรรมป่าไม ้ถนนราชด าเนินนอก ,หอ้งแสดงสินคา้
อุสาหกรรมป่าไม ้บางโพ และในงานแสดงสินคา้ท่ีองคก์ารอุสาหกรรมป่าไมเ้ขา้ร่วมใน 
ในปี 2563 จ านวน 500 คน ซ่ึงจ านวนน้ีไดจ้ากการใชสู้ตรการค านวณหากลุ่มตวัอยา่ง
ของ Taro Yamane (1967) ดงัน้ี 

 
สูตร n =    N 

1 + Ne² 
เม่ือ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

N = ขนาดของประชากร 
                        e = ความคลาดเคล่ือนก าหนด + 5% 
โดยก าหนดใหร้ะดบัความเช่ือมัน่ 83% ความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5% จากการ

ค านวณตามสูตร   
แทนค่าในสูตร n =          500  

    1+500(0.05)² 
=          500  

       1+1.25 

n =  222.22 
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จากการแทนค่าในสูตรผูว้จิยัไดใ้ชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งอยา่งนอ้ย จ  านวน  222.22 
ตวัอยา่ง เพื่อความสะดวกในการประมวลผล และวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัจึงใชก้ลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งหมด 223 ตวัอยา่ง ในการท าการวิจยัคร้ังน้ี 
กำรสุ่มตัวอย่ำง 

ผูว้จิยัใชว้ธีิการสุ่มตามความสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่งตามความสะดวกในเร่ืองท่ีท าการศึกษา ผูว้จิยัไดก้  าหนดขนาดตวัอยา่งทั้งหมด 
223 คน ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

ขั้นตอนที ่1 การเลือกช่วงวนัและเวลาในการเปิดจ าหน่ายผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์
ไมส้ักองคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผูว้จิยัเลือกกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายรุะหวา่ง 20 – 50  ปี
ข้ึนไปท่ีซ้ือและเคยซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ักองคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.)  
ช่วงเวลาท่ีเปิดใหบ้ริการ คือ ทุกวนัจนัทร์ – วนัศุกร์ ตั้งแต่เวลา 08:30 น. -16.30 น. และ
งานแสดงสินคา้เฟอร์นิเจอร์ TFIC Furniture Outlet ของกลุ่มอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ 
สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย เม่ือวนัท่ี 25-29 กนัยายน พ.ศ. 2562 ณ Hall 6-8 
Impact เมืองทองธานี โดยเลือกจากวนัและช่วงเวลาท่ีเขา้รับบริการ ผูว้จิยัจึงไดก้  าหนด
ช่วงเวลาส าหรับท าการศึกษาไว ้2 กลุ่ม ดงัน้ี 

กลุ่มท่ี 1 ช่วงวนัธรรมดา วนัจนัทร์-ศุกร์ เป็นวนัท่ีมีผูใ้ชบ้ริการไม่มากนกั                       
เร่ิมตั้งแต่เวลา 08.30 - 16.30 น. จ  านวน 150 คน 

กลุ่มท่ี 2 ช่วงงานแสดงสินคา้ วนัท่ี 25 - 29 เดือน กนัยายน พ.ศ. 2562 งานแสดง
สินคา้เฟอร์นิเจอร์ TFIC Furniture Outlet ท่ีเมืองทองธานี   เป็นวนัท่ีมีผูใ้ชบ้ริการ 
จ  านวนมาก เร่ิมตั้งแต่เวลา เวลา 10.00 -  21.00 น. จ านวน  150  คน 

ขั้นตอนที ่2 การก าหนดใหท้ าการศึกษาและเกบ็ขอ้มูล 
กลุ่มท่ี 1 ช่วงวนัธรรมดา วนัจนัทร์-ศุกร์ วนัละ 7 คน สอบถามลูกคา้ท่ีซ้ือ

และเคยซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ักองคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ รวมจ านวน 20 วนั ( 7 
x 20 ) รวมกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 140 คน  

กลุ่มท่ี 2 ช่วงงานแสดงสินคา้ วนัท่ี 25 - 29 เดือน กนัยายน พ.ศ. 2562  
ตั้งแต่เวลา  10.00 -  21.00 น. วนัละ 4 คน สอบถามลูกคา้ท่ีซ้ือและเคยซ้ือผลิตภณัฑ์
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เฟอร์นิเจอร์ไมส้ักองคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ รวมจ านวน 5 วนั ( 5 x 20 ) รวมกลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งหมด 100 คน 

        เม่ือรวมกลุ่มตวัอยา่งทั้ง  2 กลุ่มแลว้ จะไดก้ลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน  240 คน 
ขั้นตอนที ่3  เลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) 
 เม่ือก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอยา่งของแต่ละช่วงวนัเวลาแลว้ ผูว้จิยัไดใ้ช้

วธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ใหไ้ดค้รบตามจ านวนท่ีก าหนด
โดยท าการเกบ็ขอ้มูลจากลูกคา้ท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ักรูปแบบใหม่ ขององคก์าร
อุตสาหกรรมป่าไม ้โดยผูว้จิยัไดแ้จกแบบสอบถามใหแ้ก่ผูลู้กคา้กลุ่มน้ีดว้ย จ านวน
แบบสอบถามท่ีไดก้ลบัมา คือ 229 ชุด 

 

เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวจิยั 
 

การวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัไดใ้ชเ้คร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลโดยใช้
แบบสอบถาม ในการรวบรวมขอ้มูลแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 

ตอนที ่1 ค าถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ไดแ้ก่ 
ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการขาย 
(Promotion) ผูว้จิยัใชแ้บบวดัของลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยมีชุดขอ้ความท่ีใชเ้ชิงบวก
และเชิงลบ ซ่ึงแต่ละขอ้ความมีค าตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั โดยไดใ้หน้ ้าหนกัของการ
ประเมินค่าดงัน้ี 

 ระดับควำมคดิเห็น คะแนน 
 เห็นดว้ยมากท่ีสุด  5 
 เห็นดว้ยมาก  4 
 เห็นดว้ย      3 
 ไม่เห็นดว้ย 2 
 ไม่เห็นดว้ยท่ีสุด 1 
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เม่ือรวบรวมขอ้มูลและแจกแจงความถ่ีแลว้ จะใชค้ะแนนเฉล่ียประชากร แบ่ง
ระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั คือ เห็นดว้ยมากท่ีสุด เห็นดว้ยมาก เห็นดว้ย ไม่เห็นดว้ย และ
ไม่เห็นดว้ยท่ีสุด น ามาวเิคราะห์หาค่าเฉล่ียเลขคณิต และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดย
สามารถแสดงเกณฑก์ารแปล ความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 ค่ำเฉลีย่  ระดับควำมคดิเห็น 
 4.50 - 5.00  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 3.50 - 4.49  เห็นดว้ยมาก 
 2.50 - 3.49 เห็นดว้ย 
 1.50 - 2.49  ไม่เห็นดว้ย 
 1.00 - 1.49  ไม่เห็นดว้ยท่ีสุด 
ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกเพียง 1 ตวัเลือกท่ีตรงกบัความคิดเห็นของผูต้อบมากท่ีสุด  

ส่วนที ่2 ค  าถามเก่ียวกบัปัจจยัประชากรศาสตร์(ปัจจยัส่วนบุคคล)ของผูต้อบ
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้สถานภาพ และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 
เป็นแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ใหเ้ลือกตอบตามความเป็นจริง 
ดงัน้ี 

ขอ้ท่ี 1 เพศ ระดบัการวดัของขอ้มูลเป็นประเภทนามก าหนด(Nominal Scale)  
ขอ้ท่ี 2 อาย ุระดบัการวดัของขอ้มูลเป็นประเภทเรียงล าดบั(Ordinal Scale) 
ขอ้ท่ี 3 อาชีพ ระดบัการวดัของขอ้มูลเป็นประเภทนามก าหนด(Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 4 รายได ้ระดบัการวดัของขอ้มูลเป็นประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ท่ี 5 สถานภาพ ระดบัการวดัของขอ้มูลเป็นประเภทนามก าหนด(Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 6 สถานภาพ ระดบัการวดัของขอ้มูลเป็นประเภทนามก าหนด(Nominal Scale) 
ส่วนที ่3 ค  าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก

องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ท่ีเคยซ้ือสินคา้ จ  านวนคร้ังท่ีเคยซ้ือ แนวโนน้ในอนาคตท่ีจะ
ซ้ือสินคา้ ประเภทของสินคา้ท่ีจะเลือกซ้ือ และการกลบัมาซ้ือซ ้ า เป็นแบบสอบถามแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check List) ใหเ้ลือกตอบตามความเป็นจริง 
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กำรสร้ำงเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวจิยั 
 
ผูว้จิยัใชก้ารตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม 2 วธีิคือ ทดสอบความเท่ียงตรงของ

เน้ือหา (Content Validity) และทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ซ่ึงมีรายละเอียด 
ต่อไปน้ี 

            1. ขอค าแนะน าและขอ้เสนอแนะจากอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อตรวจสอบ
แบบสอบถามท่ีสร้างไว ้

 2. ทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) โดยจดัท า
แบบสอบถามอา้งอิงแบบสอบถามมาจากงานวจิยั พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์  INDEX  (ทดัศรัณยา กล่ินพินิจ.2546)  

3. ไดส่้งแบบสอบถามชุด (Pre-test) ใหพ้นกังานขายเฟอร์นิเจอร์ และ
ลูกคา้จ  านวน 10 ชุด แบบสอบถามมีความกระชบัเขา้ใจง่าย 

 4. น าแบบสอบถาม(Pilot-test)ท่ีไดป้รับปรุงแกไ้ขเสร็จเรียบร้อยไป
ทดลองใชก้บัลูกซ้ือและเคยซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ักองคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้    
(อ.อ.ป.)   จ  านวน 50 คน แลว้น ามาหาค่าความเช่ือมัน่และน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปทดสอบค่า
ความเช่ือมัน่ เพื่อหาสัมประสิทธ์ิความสอดคลอ้ง (Cronbach’s Alpha) ใชโ้ปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติทดสอบค่าความเช่ือมัน่ ทั้ง 2 ดา้น คือ ดา้นปัจจยัส่วนบุคคลและส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix)  ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ักขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของผูบ้ริโภคท่ี ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการ ผลการทดสอบค่ามากกวา่ 0.7 และเม่ือพิจารณาแต่ดา้น  
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กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 การวจิยัคร้ังน้ี  เป็นการวิจยัเชิงขอ้มูลปฐมภูมิ และขอ้มูลทุติยภูมิ เพื่อช่วยสร้าง
ความเขา้ใจพื้นฐานในการวจิยั ช่วยออกแบบสอบถาม ตลอดจนช่วยใหไ้ดข้อ้มูลท่ี
สมบูรณ์ยิง่ข้ึน โดยมีแหล่งขอ้มูล ดงัน้ี 
 1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามเกบ็ขอ้มูลจาก 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีตั้งเป้าหมายไว ้จ  านวน 223 คน ซ่ึงจะด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่งตามท่ีไดก้  าหนดไวไ้ดเ้พิ่มจ านวนเป็น 229 คน ดงันั้น กลุ่มตวัอยา่งจึง
เปล่ียนไปเป็น 229 คน โดยขอความร่วมมือจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นประชากร ท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์
เฟอร์นิเจอร์ไมส้ักองคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) ณ หอ้งแสดงสินคา้องคก์าร
อุสาหกรรมป่าไม ้ถนนราชด าเนินนอก , หอ้งแสดงสินคา้อุสาหกรรมป่าไม ้บางโพ และ       
ในงานแสดงสินคา้เฟอร์นิเจอร์ TFIC Furniture Outlet ของกลุ่มอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ สภา
อุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย เม่ือวนัท่ี 25-29 กนัยายน พ.ศ. 2562 ณ Hall 6-8 Impact เมือง
ทองธานี  
 2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการคน้หาขอ้มูลจากเอกสารวารสารท่ี 
สามารถอา้งอิงไดผ้ลงานวจิยัต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งรวมถึงแหล่งขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ตเพื่อ
ประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 

กำรจดัท ำและวเิครำะห์ข้อมูล 
 
 ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ีไดรั้บค าตอบแลว้มาวเิคราะห์ขอ้มูล
โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปโดยมีขั้นตอนดงัน้ี 
 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามและท าการแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์อ 
 2. การประมวลผลขอ้มูลขอ้มูลท่ีลงรหสัแลว้จะน ามาประมวลขอ้มูลซ่ึงใชโ้ปรแกรม
สถิติส าเร็จรูป SPSS  
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กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

ตอนที ่1 การวเิคราะห์ปัจจยัประชากรศาสตร์(ปัจจยัส่วนบุคคล)ไดแ้ก่ เพศ, อาย,ุ 
อาชีพ, รายได,้ สถานภาพ และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัของลูกคา้ผูต้อบแบบสอบถาม ใชว้ธีิ
ค  านวณโดยแจกแจงความถ่ี (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) 

ตอนที ่2 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing 
Mix)ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion)  ของผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ไดแ้ก่  โดยการหา ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviations)  

ตอนที ่3 ปัจจยัส่วนบุคคล ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือจะ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ การทดสอบไคสแคว(์Chi-Square) เพื่อทดสอบ
ความสัมพนัธ์ของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มเดียว ส าหรับตวัแปร ดา้น เพศ, อาย,ุ 
อาชีพ, รายได,้ สถานภาพ และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั เม่ือพบความสัมพนัธ์มีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05  

ตอนที ่4 ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ักของผูบ้ริโภค ใชส้ถิติการทดสอบ
ไคสแคว(์Chi-Square) เพือ่ทดสอบวา่ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ท่ี
มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ค่านยัส าคญั
ทางสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์คร้ังน้ี ก  าหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 
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บทที่ 4 
 

ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษา เร่ือง ปัจจยัส่วนบุคคลและส่วนประสมทาง
การตลาด 4Ps (Marketing Mix) ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ (อ.อ.ป.) ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบ้ริโภค โดยท าการส ารวจจากประชากรทั้งหมด
จ านวน 229 คน ในบทท่ี 4 น้ีเป็นการน าขอ้มูลท่ีรวบรวมไดม้าประมวลผล วเิคราะห์ค่า
ทางสถิติตาม วตัถุประสงคข์องงานวจิยั โดยผูว้จิยัไดท้  าการวเิคราะห์และน าเสนอใน
รูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งผลการวเิคราะห์ออกเป็นส่วนต่างๆ ดงัน้ี 

ตอนที ่1 การวเิคราะห์ปัจจยัประชากรศาสตร์(ปัจจยัส่วนบุคคล)ไดแ้ก่ เพศ, อาย,ุ 
อาชีพ, รายได,้ สถานภาพ และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัของลูกคา้ผูต้อบแบบสอบถาม ใชว้ธีิ
ค  านวณโดยแจกแจงความถ่ี (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) 

ตอนที ่2 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing 
Mix)ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion)  ของผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ไดแ้ก่  โดยการหา ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviations)  

ตอนที ่3 ปัจจยัส่วนบุคคล ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือจะ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ การทดสอบไคสแคว(์Chi-Square) เพื่อทดสอบ
ความสัมพนัธ์ของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มเดียว ส าหรับตวัแปร ดา้น เพศ, อาย,ุ 
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อาชีพ, รายได,้ สถานภาพ และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั เม่ือพบความสัมพนัธ์มีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05  

ตอนที ่4 ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ักของผูบ้ริโภค ใชส้ถิติการทดสอบ
ไคสแคว(์Chi-Square) เพือ่ทดสอบวา่ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ท่ี
มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ค่านยัส าคญั
ทางสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์คร้ังน้ี ก  าหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 

สัญลกัษณ์ทำงสถิติในกำรเสนอผลกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
ผูว้จิยัไดใ้ชส้ัญลกัษณ์ทางสถิติในการเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
N แทน จ านวนนกัศึกษาท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งน้ี 
x แทน ค่าเฉล่ีย  
S.D. แทน ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
df แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระความเป็นอิสระ  
* แทน ค่านยัส าคญัทางสถิติท่ี.05   
** แทน ค่านยัส าคญัทางสถิติท่ี .01  
Sig แทน ค่าความน่าจะเป็นของความมีนยัส าคญั 
 
ตอนที ่1 การวเิคราะห์ปัจจยัประชากรศาสตร์(ปัจจยัส่วนบุคคล)ไดแ้ก่ เพศ, อาย,ุ 

อาชีพ, รายได,้ สถานภาพ และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัของลูกคา้ผูต้อบแบบสอบถาม ใชว้ธีิ
ค  านวณโดยแจกแจงความถ่ี (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) 

 
ตำรำง 2 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ ำนวน ร้อยละ 
ชาย 67 29.26 
หญิง 162 70.74 

รวม 229 100 
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จากตาราง 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
จ าแนกตามเพศ จ านวน 229 คน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิงจ านวน 
162 คน คิดเป็นร้อยละ 70.74 และเพศชาย มีจ  านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 29.26 ตามล าดบั 

 
ตำรำง 3 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาย ุ

อำยุ จ ำนวน ร้อยละ 
20-25 ปี 0 0.00 
25-35 ปี 21 9.17 
36-40 ปี 33 14.41 
41-45 ปี 110 48.03 
45-50 ปี 24 10.48 
50 ปีข้ึนไป 41 17.90 

รวม 229 100 
 

จากตาราง 3  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
จ าแนกตามอาย ุจ านวน 229 คน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ41 – 45 ปี 
จ  านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 48.03  รองลงมา คือ อาย ุ50 ปีข้ึนไป จ านวน 41 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.90 , อาย ุ36 - 40 ปี จ  านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 14.41, อาย ุ45-50 ปี จ  านวน 24 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.48, อาย ุ25-35 ปี จ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 9.17 ตามล าดบั และ
อาย ุ20-25 ปี ไม่มีผูต้อบแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 



 
 

 
 
 

34 

ตำรำง 4 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

อำชีพ จ ำนวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 0 0.00 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 104 45.41 
พนกังานบริษทั 58 25.33 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 20 8.73 
แม่บา้น/พ่อบา้น 47 20.52 
คา้ขาย 0 0.00 
อ่ืนๆ 0 0.00 

รวม 229 100 
 
จากตาราง 4  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบ

แบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ จ านวน 229 คน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 45.41 รองลงมา คือ 
พนกังานบริษทั จ  านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 25.33, แม่บา้น/พ่อบา้น จ านวน 47 คน คิด
เป็นร้อยละ  20.52 , ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 8.73 ตามล าดบั 
และอาชีพ 20-25 ปี นกัเรียน/นกัศึกษา, คา้ขาย, อ่ืนๆ ไม่มีผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ตำรำง 5 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได ้

รำยได้ จ ำนวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000  บาท 3 1.31 
20,001 - 30,000   บาท 75 32.75 
30,001- 40,000   บาท 28 12.23 
มากกวา่ 40,001   บาท 123 53.71 

รวม 229 100 
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จากตาราง 5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
จ าแนกตามรายได ้จ  านวน 229 คน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้มากกวา่ 
40,001 บาท จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 53.71 รองลงมา คือ รายได ้20,001 - 30,000   บาท 
จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75, รายได ้30,001- 40,000   บาท จ านวน 28 คน คิดเป็น      
ร้อยละ 12.23 และรายไดต้  ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000  บาท จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.31
ตามล าดบั 

 
ตำรำง 6 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม
สถานภาพ 

สถำนภำพ จ ำนวน ร้อยละ 
โสด 54 23.58 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 148 64.63 
หมา้ย/ หยา่ / แยกกนัอยู ่ 27 11.79 

รวม 229 100.00 
 

จากตาราง 6 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
จ าแนกตามสถานภาพ จ านวน 229 คน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพ
สมรส/อยูด่ว้ยกนั จ  านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 64.63 รองลงมา คือ สถานภาพโสด 
จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 23.58 และสถานภาพหมา้ย/ หยา่ / แยกกนัอยู ่จ  านวน 27  
คน คิดเป็นร้อยละ 11.79 ตามล าดบั 
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ตำรำง 7 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม
ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

ลกัษณะทีอ่ยู่อำศัย จ ำนวน ร้อยละ 
หอ้งเช่า/บา้นเช่า 3 1.31 
คอนโดมิเนียม 41 17.90 
บา้นทาวเ์ฮาส์ 19 8.30 
บา้นทาวเ์ฮาส์ 19 8.30 
บา้นเดียว 166 72.49 
อ่ืนๆ 0 0.00 

รวม 229 100 
 
จากตาราง 7  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม

จ าแนกตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั จ  านวน 229 คน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยูอ่าศยั
บา้นเดียว จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 72.49 รองลงมา คือ คอนโดมิเนียม จ านวน 41  คน 
คิดเป็นร้อยละ17.90,  บา้นทาวเ์ฮาส์ จ  านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 8.30, หอ้งเช่า/บา้นเช่า 
จ  านวน  3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.31 ตามล าดบั และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัอ่ืน  ๆ ไม่มีผูต้อบ
แบบสอบถาม 
 

ตอนที ่2 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing 
Mix)ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion)  ของผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ไดแ้ก่  โดยการหา ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviations)  
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ตำรำง 8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing 
Mix)  ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) โดยรวมและสรุปแต่ละรายดา้นโดย N = 229 

ผลติภัณฑ์ (Product) ค่ำเฉลีย่ 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (SD) 

ระดับ แปลผล 

แบรนดอ์งคก์าร เป็น
ส่ิงจูงใจท าใหต้ดัสินใจ
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก 

3.62 0.987 4 เห็นดว้ยมาก 

รูปแบบท่ีทนัสมยัของ
เฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก 

2.74 0.864 3 เห็นดว้ย 

ความหลากหลายของ
เฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก 

2.83 0.788 3 เห็นดว้ย 

คุณภาพ มาตรฐานไมส้ัก 3.97 0.635 4 เห็นดว้ยมาก 
ความทนทาน แขง็แรงของ
การใชง้านเฟอร์นิเจอร์ไมส้กั 

4.28 0.712  เห็นดว้ยมาก 

ความรู้สึกพึงพอใจเม่ือไดใ้ช้
เฟอร์นิเจอร์ของไมส้ัก 

3.66 0.606 4 เห็นดว้ยมาก 

อายกุารใชง้านมากกวา่ 10 ปี
ของเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก 

4.42 0.661 4 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.65 0.4691 4 เห็นด้วยมำก 
 

จากตาราง 8 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
โดยรวม อยูใ่นระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมาก (Mean = 3.65และ S.D. = 0.4691) เม่ือ
พิจารณารายดา้นเรียงจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ อายกุารใชง้านมากกวา่ 10 ปีของ
เฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก เป็นส่ิงจูงใจท าใหต้ดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ( Mean = 4.42และ  
S.D. =0.661), ความรู้สึกพึงพอใจเม่ือไดใ้ชเ้ฟอร์นิเจอร์ของไมส้ัก เป็นส่ิงจูงใจท าให้
ตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ( Mean = 3.66 และ  S.D. = 0.606) , ความทนทาน 
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แขง็แรงของการใชง้านเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก เป็นส่ิงจูงใจท าใหต้ดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์
ไมส้ัก ( Mean = 4.28และ  S.D. = 0.712), แบรนดอ์งคก์าร เป็นส่ิงจูงใจท าใหต้ดัสินใจเลือก
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ( Mean = 3.62 และ  S.D. = 0.987), ความหลากหลายของเฟอร์นิเจอร์
ไมส้ัก เป็นส่ิงจูงใจท าใหต้ดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ( Mean = 2.83 และ  S.D. =  
0.788), รูปแบบท่ีทนัสมยัของเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก เป็นส่ิงจูงใจท าใหต้ดัสินใจเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ( Mean =2.74 และ  S.D. = 0.864)  

 
ตำรำง 9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing 
Mix) ดา้นราคา (Price) โดยรวมและสรุปแต่ละรายดา้นโดย N = 229 

ด้ำนรำคำ (Price) ค่ำเฉลีย่ 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (SD) 

ระดับ แปลผล 

มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ
สินคา้เฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก 

3.38 0.812 4 เห็นดว้ยมาก 

ราคาสูง คาดหวงัวา่คุณภาพ
ราคาจะคุม้ค่ากวา่เฟอร์เจอร์
ไมช้นิดอ่ืนๆ 

3.58 0.749 4 เห็นดว้ยมาก 

เอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นแมว้า่
จะมีราคาสูง 

3.75 0.808 4 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.5721 0.62304 4 เห็นด้วยมำก 
 

จากตาราง 9 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นดา้นดา้นราคา (Price)โดยรวม 
อยูใ่นระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมาก (Mean = 3.5721 และ S.D. = 0.62304) เม่ือพิจารณา
รายดา้นเรียงจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ เอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นแมว้า่จะมีราคาสูง ( Mean 
=  3.75 และ  S.D. =0.808), ราคาสูง คาดหวงัวา่คุณภาพราคาจะคุม้ค่ากวา่เฟอร์เจอร์ไม้
ชนิดอ่ืนๆ( Mean = 3.58และ S.D. = 0.749), มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้
เฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ( Mean = 3.38 และ  S.D. =0.812)  
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ตำรำง 10 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) 
ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place)โดยรวมและสรุปแต่ละรายดา้นโดย N = 229 

สถำนทีจ่ัดจ ำหน่ำย 
(Place) 

ค่ำเฉลีย่ 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (SD) 

ระดับ แปลผล 

ความเหมาะสม เด่นชดั 
สะดุดสายตา สะดวกต่อ
การเดินทาง 

2.64 0.856 3 เห็นดว้ย 

ท่ีจอดรถเหมาะสมและ
เพียงพอกบัลูกคา้ท่ีเขา้มา
ซ้ือสินคา้ 

2.73 0.971 3 เห็นดว้ย 

ออกงานแสดงสินคา้
เฟอร์เจอร์ 
ระดบัประเทศบ่อยๆ 

2.11 0.891 2 ไม่เห็นดว้ย 

รวม 2.4949 0.75355 2 ไม่เห็นด้วย 
 

จากตาราง 10  พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 
(Place) โดยรวมอยูใ่นระดบัความคิดเห็น ไม่เห็นดว้ยมาก ( Mean = 2.4949 และ S.D. = 
0.75355 ) เม่ือพิจารณารายดา้นเรียงจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่ีจอดรถเหมาะสมและ
เพียงพอกบัลูกคา้ท่ีเขา้มาซ้ือสินคา้ ( Mean =2.73 และ  S.D.= 0.971), ความเหมาะสม เด่นชดั 
สะดุดสายตา สะดวกต่อการเดินทาง ( Mean =2.64 และ  S.D.= 0.856),  ออกงานแสดงสินคา้
เฟอร์เจอร์ ระดบัประเทศบ่อยๆ ( Mean =2.11 และ  S.D.= 0.891) 
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ตำรำง 11 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) 
ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion)โดยรวมและสรุปแต่ละรายดา้นโดย N = 229 

ส่งเสริมกำรขำย 
(Promotion) 

ค่ำเฉลีย่ 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

(SD) 

ระดับ แปลผล 

การใหบ้ริการของ
พนกังานขาย 

3.95 1.148 4 เห็นดว้ยมาก 

การโฆษณาเก่ียวกบั
เฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก 

3.76 0.892 4 เห็นดว้ยมาก 

รายการโปรโมชัน่ ลด 
แลก แจก แถม 

4.42 0.973 4 เห็นดว้ยมาก 

การใหข้อ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้ อธิบาย
คุณสมบติั หรือ
วธีิการใชเ้ฟอร์นิเจอร์
แต่ละประเภท 

3.87 0.894 4 เห็นดว้ยมาก 

รวม 5.3362 1.04480 4 เห็นด้วยมำกทีสุ่ด 
 
จากตาราง 11 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการขาย 

(Promotion) โดยรวมอยูใ่นระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมากมากท่ีสุด ( Mean = 5.3362 และ 
S.D. = 1.04480) เม่ือพิจารณารายดา้นเรียงจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ รายการโปรโมชัน่ 
ลด แลก แจก แถม( Mean = 4.42 และ  S.D. = 0.973), การใหบ้ริการของพนกังานขาย ( 
Mean = 3.95 และ  S.D. = 1.148), การใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ อธิบายคุณสมบติั หรือ
วธีิการใชเ้ฟอร์นิเจอร์แต่ละประเภท( Mean =3.87 และ  S.D.= 0.894)การโฆษณา
เก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก( Mean = 3.76 และ  S.D. = 0.892) 
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ตอนที ่3 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือจะ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ การทดสอบไคสแคว(์Chi-Square) เพื่อทดสอบ
ความสัมพนัธ์ของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มเดียว ส าหรับตวัแปร ดา้น เพศ, อาย,ุ 
อาชีพ, รายได,้ สถานภาพ และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั เม่ือพบความสัมพนัธ์มีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05  

 
ตำรำง 12 วเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ โดยใช้
สถิติ การทดสอบไคสแคว(์Chi-Square) 

ปัจจัยส่วนบุคคล Pearson 
Chi-Square 

df Significance(Sig.) 

เพศ 54.521 2 0.000** 
อาย ุ 43.372 8 0.000** 
รายได ้ 42.788 6 0.000** 
อาชีพ 53.789 6 0.000** 

สถานภาพการ 42.946 4 0.000** 
ลกัษณะท่ีอยูอ่าศกั 8.776 6 0.187* 

มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
สมมติฐำนที ่1 ปัจจยัประชากรศาสตร์(ปัจจยัส่วนบุคคล) มีความสัมพนัธ์ต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ักขององคก์าร
อุตสาหกรรมป่าไม ้

สมมติฐาน คือ เพศชายและเพศหญิง มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก 
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จากตาราง 12 การวเิคราะหค์วามสัมพนัธ์(Chi-Square) ไดค่้า Significance (Sig.)     
นอ้ยกวา่ 0.05 ไดค่้าเท่ากบั 0.000** ดงันั้นจึง ยอมรับสมติฐาน สรุปไดว้า่ เพศชายและเพศ
หญิง มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  

สมมติฐาน คือ อาย ุมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก 

จากตาราง 12  การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ (Chi-Square) ไดค่้า Significance 
(Sig.) นอ้ยกวา่ 0.05 ไดค่้าเท่ากบั 0.000** ดงันั้นจึง ยอมรับสมติฐาน สรุปไดว้า่ อายุ
แตกต่างกนั มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01  

สมมติฐาน คือ รายได ้มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก 

จากตาราง 12 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ (Chi-Square) ไดค่้า Significance (Sig.) 
นอ้ยกวา่ 0.05 ไดค่้าเท่ากบั 0.000** ดงันั้นจึง ยอมรับสมติฐาน สรุปไดว้า่ รายไดท่ี้
แตกต่างกนั มีความสัมพนัธ์ต่อ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01  

สมมติฐาน คือ อาชีพ มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก 

จากตาราง 12  การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ (Chi-Square) ไดค่้า Significance 
(Sig.) นอ้ยกวา่ 0.05 ไดค่้าเท่ากบั 0.000** ดงันั้นจึง ยอมรับสมติฐาน สรุปไดว้า่ อาชีพท่ี
แตกต่างกนั มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01  

สมมติฐาน คือ  สถานภาพการ มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก 

จากตาราง 12 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ (Chi-Square) ไดค่้า Significance (Sig.) 
นอ้ยกวา่ 0.05 ไดค่้าเท่ากบั 0.000** ดงันั้นจึง ยอมรับสมติฐาน สรุปไดว้า่ สถานภาพการ
ท่ีแตกต่างกนั มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 
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สมมติฐาน คือ  ลกัษณะท่ีอยูอ่าศกั มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก 

จากตาราง 12 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ (Chi-Square) ไดค่้า Significance (Sig.) 
นอ้ยกวา่ 0.05 ไดค่้าเท่ากบั 0.187** ดงันั้นจึง ไม่ยอมรับสมติฐาน H1: ลกัษณะท่ีอยู่ท่ี
แตกต่างกนั มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 ยอมรับสมติฐาน H2 : ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัไม่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัยะส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

ตอนที ่4 ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ักของผูบ้ริโภค ใชส้ถิติการทดสอบ
ไคสแคว(์Chi-Square) เพือ่ทดสอบวา่ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ท่ี
มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ค่านยัส าคญั
ทางสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์คร้ังน้ี ก  าหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 

 
ตำรำง 13 วเิคราะห์ความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ (Chi-Square)  ไดค่้า 
Significance (Sig.) 
ส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps 

(Marketing Mix) 
Pearson 

Chi-Square 
df Significance(Sig.) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 43.186 26 0.018** 
ดา้นราคา (Price) 16.751 16 0.402 
สถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) 43.186 26 0.018** 
ส่งเสริมการขาย (Promotion) 18.558 20 0.551 
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 
 



 
 

 
 
 

44 

สมมติฐาน คือ ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) มีความสัมพนัธต่์อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก 

จากตาราง 13 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ (Chi-
Square) ไดค่้า Significance (Sig.) นอ้ยกวา่ 0.05 ไดค่้าเท่ากบั 0.018**  ดงันั้นจึง ยอมรับ
สมติฐาน สรุปไดว้า่ ดา้นผลิตภณัฑ(์Product) ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก อยา่งมีนยัยะส าคญัท่ีระดบั 0.01  

สมมติฐาน คือ ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ดา้นราคา 
(Price) มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ ผลิตภณัฑ์เฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก  

จากตาราง 13 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ (Chi-
Square) ไดค่้า Significance (Sig.) นอ้ยกวา่ 0.05 ไดค่้าเท่ากบั 0.402 ดงันั้นจึง ไม่ยอมรับ
สมติฐาน H1: ดา้นราคา (Price) มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

ยอมรับสมติฐาน H2 : ดา้นราคา (Price) ไม่ความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก อยา่งมีนยัยะส าคญัท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐาน คือ ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) สถานท่ีจดั
จ าหน่าย (Place) มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เฟอร์นิเจอร์
ไมส้ัก  

จากตาราง 13 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ (Chi-
Square) ไดค่้า Significance (Sig.) นอ้ยกวา่ 0.05 ไดค่้าเท่ากบั 0.018**  ดงันั้นจึง ยอมรับ
สมติฐาน สรุปไดว้า่ สถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจ ซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก อยา่งมีนยัยะส าคญัท่ีระดบั 0.01 

สมมติฐาน คือ ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ส่งเสริมการขาย 
(Promotion) มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก  

จากตาราง 13 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ (Chi-
Square) ไดค่้า Significance (Sig.) นอ้ยกวา่ 0.05 ไดค่้าเท่ากบั 0.551 ดงันั้นจึง ไม่ยอมรับ
สมติฐาน H1: ส่งเสริมการขาย (Promotion) ความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



 
 

 
 
 

45 

 ยอมรับสมติฐาน H2 : ส่งเสริมการขาย (Promotion)ไม่ความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก อยา่งมีนยัยะส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลกำรวจิยั อภปิรำยผล และข้อเสนอแนะ 
 

 จากการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ักของ
องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.)ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบ้ริโภค
โดยมีวตัถุประสงค ์ ดงัต่อไปน้ี (1) เพื่อศึกษาลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ (ปัจจยัส่วน
บุคคล) ไดแ้ก่ เพศ, อาย,ุ อาชีพ, รายได,้ สภานภาพ และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัของลูกคา้ ท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ (2) ศีกษาทางดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด 4Ps (Marketing Mix)ไดแ้ก่ผลิตภณัฑ ์(Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือ และ (3) ศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก
ขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของผูบ้ริโภค 

 

สรุปผลกำรวจิยั 
 
กำรศึกษำปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่ำง 

ผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน  229  คน พบวา่ กลุ่ม
ตวัอยา่ง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 70.74 มี อายรุะหวา่ง  41 – 45 
ปี  จ านวน 110  คน  คิดเป็นร้อยละ 48.03 อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 104 คน คิด
เป็น  ร้อยละ 45.41 มีรายไดท่ี้มากกวา่ 40,001 บาท จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 53.71                             
มีสถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั จ  านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ  64.63 มีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัเป็น
บา้นเดียว จ านวน 166  คน  คิดเป็นร้อยละ 72.49  
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กำรศึกษำส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps (Marketing Mix) 
 ผลการศึกษาขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) จ านวน 229 คน 
พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นส่วนใหญ่เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) 
ดงัน้ี (1) ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มีระดบัความคิดเห็นสูงสุดอยูท่ี่ ในระดบัความคิดเห็น เห็น
ดว้ยมาก (Mean = 3.65 และ S.D. = 0.4691)  อายกุารใชง้านมากกวา่ 10 ปีของเฟอร์นิเจอร์ไม้
สัก เป็นส่ิงจูงใจท าใหต้ดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก   (2) ดา้นราคา (Price)  มีระดบั
ความคิดเห็นสูงสุดอยูท่ี่  ในระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมาก ( Mean = 3.38 และ  S.D. 
=0.812) เอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นแมว้า่จะมีราคาสูง  (3) ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) มีระดบั
ความคิดเห็น ต ่า อยูท่ี่ในระดบัความคิดเห็น ไม่เห็นดว้ยมาก  ( Mean = 2.4949 และ S.D. = 
0.75355 ) ท่ีจอดรถเหมาะสมและเพียงพอกบัลูกคา้ท่ีเขา้มาซ้ือสินคา้ (4) ดา้นการส่งเสริมการ
ขาย (Promotion)         มีระดบัความคิดเห็นสูงสุดอยูท่ี่  ในระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด ( Mean = 5.3362 และ S.D. = 1.04480) รายการโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม 
 
กำรศึกษำปัจจัยส่วนบุคคลควำมสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือ 
 จากสมมุติฐานวา่ปัจจยัประชากรศาสตร์(ปัจจยัส่วนบุคคล) มีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ ไดผ้ลสรุปการวจิยัดงัตารางดงัน้ี 
 
ตำรำง 14 การเปรียบเทียบท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ จ าแนกตาม
ปัจจยัส่วนบุคคล 

เพศ อาย ุ รายได ้ อาชีพ สถานภาพ ลกัษณะท่ี
อยูอ่าศยั 

มี 
ความสมัพนัธ์ 

มี 
ความสมัพนัธ์ 

มี 
ความสมัพนัธ์ 

มี
ความสมัพนัธ์ 

มี
ความสมัพนัธ์ 

ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

  
 จากตาราง 14  การศึกษาพบวา่ปัจจยัส่วนบุคคลดา้น เพศ อาย ุรายได ้อาชีพ  
สถานภาพ  ท่ีท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัยะส าคญัท่ีระดบั 
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0.01 แต่ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือ 
 
กำรศึกษำส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps (Marketing Mix) ทีม่คีวำมสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือ 
 
ตำรำง 15 การเปรียบเทียบความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ จ าแนกตามส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) 
ผลิตภณั (Product) ราคา (Price) สถานท่ีจดัจ าหน่าย 

(Place) 
ส่งเสริมการขาย 
(Promotion) 

มีความสัมพนัธ ์ ไม่มีความสมัพนัธ ์ มีความสัมพนัธ ์ ไม่มีความสมัพนัธ ์
 
 จากตาราง 15  การศึกษาพบวา่ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) 
ดา้น ผลิตภณั (Product) และสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือ  อยา่งมีนยัยะส าคญัท่ีระดบั 0.05 แต่ดา้นราคา (Price) และส่งเสริมการขาย 
(Promotion) ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
 

อภปิรำยผล 
 

จากผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 229 คน พบวา่ 
ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และผลการศึกษาทั้งเพศชายและหญิงปัจจยัส่วนบุคคลของ
กลุ่มตวัอยา่ง มีอายรุะหวา่ง 41 – 45 ปี  มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั มีรายไดท่ี้มากกวา่ 
40,001 บาท มีสถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั  มีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัเป็นบา้นเดียว มีผูต้อบ
แบบสอบถามจ านวนมากท่ีสุด จึงควรน าขอ้มูลลูกคา้กลุ่มน้ีไปก าหนดเป็นลูกคา้
กลุ่มเป้าหมายใหม่ น าไปประกอบการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบั
ลูกคา้กลุ่มน้ี และจากขอ้มูลท่ีศึกษาไดพ้บวา่ มีปัจจยัส่วนบุคคลดา้น อาชีพประกอบธุรกิจ
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ส่วนตวั และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั คอนโดมีเนียม ท่ีมีจ  านวนผูต้อบแบบสอบถามรองลงมา 
พบวา่กลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 กลุ่ม ยงัไม่เคยมีการท าการตลาดกบัลูกคา้กลุ่มน้ี และจากผล
การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ดา้นผลิตภณัฑท์ าให้
สอดคลอ้งกนั คือ (1)กลุ่มอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั ควรก าหนดกลยทุธ์เนน้การ
กลบัมาซ้ือช ้า (2) ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัคอนโดมีเนียม ควรมีการออกแบบผลิตภณัธ์ให้
เหมาะกบักลุ่มลูกคา้คอนโดมากข้ึน 
 จากผลการศึกษาขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product)  ดา้นราคา (Price)  ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริม
การขาย (Promotion)  มีระดบัความคิดเห็นสูงสุดอยู ่3 ดา้น แต่ดา้นท่ีมีระดบัความคิดเห็น 
ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด คือ ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place)   ดงันั้นจะเห็นไดว้า่ผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัสถานท่ีจดัจ าหน่ายสินคา้มาก องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไมค้วรท าการ
ปรับปรุงสถานท่ีจดัจ าหน่ายให ้มีจุดเดน็ สะดุดสายตา สะดวกต่อการเดินทาง และจดัหา
ท่ีจอดรถใหลู้กคา้อยา่งเพียงพอและเหมาะสม จะเป็นการเพิ่มลูกคา้ และเพิ่มการเขา้ถึง
ไดม้ากข้ึน 

จากผลการศึกษาความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ ปัจจยัส่วนบุคคลท่ี
แตกต่างกนั เม่ือเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ จ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล เพศ, อาย,ุ อาชีพ, 
รายได,้ สภานภาพ และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั พบวา่ปัจจยัส่วนบุคคลดา้น เพศ อาย ุรายได ้
อาชีพ สถานภาพ  และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัท่ีแตกต่างกนั เม่ือเปรียบเทียบความสัมพนัธ ์
อยา่งมีนยัยะส าคญัท่ีระดบั 0.01**  ดงันั้น องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไมค้วรน าขอ้มูล
เหล่าน้ีไปก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดดา้นการกระตุน้พฤติกรรมเหล่าน้ี ใหเ้กิดการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้

จากผลการศึกษาการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ เม่ือเปรียบเทียบความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือ จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ดา้นผลิต
ภณั (Product) และสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัยะส าคญัท่ีระดบั 0.01**  ดงันั้น ดา้นผลิตภณั (Product) องคก์าร
อุตสาหกรรมป่าไมค้วรสร้างแบรนดอ์งคก์ารใหเ้กิดการรับรู้ เป็นส่ิงจูงใจท าใหต้ดัสินใจ
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เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้ักออกแบบรูปแบบท่ีทนัสมยัของเฟอร์นิเจอร์ไมส้ักใหเ้หมาะกบั
กลุ่มลูกคา้ เพิ่มความหลากหลายของเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ดา้นคุณภาพ มาตรฐานไมส้ัก 
ความทนทาน แขง็แรงของการใชง้านเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ความรู้สึกพึงพอใจเม่ือไดใ้ช้
เฟอร์นิเจอร์ของไมส้ัก อายกุารใชง้านมากกวา่ 10 ปีของเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก สร้างการรับรู้ 
ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ เพื่อ
กระจายข่าวสารใหถึ้งผูบ้ริโภค การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก 
แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไปเหล่าน้ี ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความ
ตอ้งการซ้ือ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 

1. จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) โดยรวมพบวา่
ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) มีคะแนนค่าเฉล่ียท่ีนอ้ยท่ีสุด จากสมมติฐานท่ีตั้งไว้
เน่ืองจากสถานท่ีใหบ้ริการและส่ิงอ านวยความสะดวกยงัไม่ทนัสมยัดูเหมาะสมสินคา้ท่ี
จ  าหน่าย องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้จึงควรปรับปรุงสถานท่ีใหบ้ริการและส่ิงอ านวย
ความสะดวกใหมี้ความทนัสมยัมากยิง่ข้ึน 
 2. เน่ืองจากมีการศึกษากลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลแลว้
ควรศึกษาการซ้ือซ ้ า (Repurchase) ของลูกคา้กลุ่มน้ีต่อไป โดยใชม้าตรวดัจากทฤษฏีของ
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการซ้ือซ ้ า (Repurchase) ในการวจิยัคร้ังต่อไป 
 3.  ดว้ยระยะเวลาจ ากดัการวจิยัคร้ังน้ีจึงสามารถเกบ็ขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งไดเ้พียง    
229 คน ขอ้มูลจึงมีการกระจายค่อนขา้งนอ้ย หากมีการเกบ็ขอ้มูลประชากรและกลุ่ม
ตวัอยา่งในแต่ละสาขาและพื้นท่ีมากยิง่ข้ึนอาจไดข้อ้มูลท่ีมีการกระจายมากข้ึนและไดผ้ล
สรุปมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน จึงควรมีการเพิ่มขอบเขตการวจิยัในการวจิยัคร้ังต่อไป 
 4. ศึกษาความตอ้งการรูปแบบเฟอร์นิเจอร์ท่ีลูกคา้ตอ้งการ ออกแบบผลิตภณัฑใ์ห้
เหมาะสมกบัความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มน้ี เพื่อท าเปิดตลาดใหม่ 
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 5. เพิ่มกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) ลูกคา้ท่ีพกัอาศยัท่ีคอนโดมีเน่ียม โดยการท า
ช่องทางการจดัจ าหน่ายส าหรับคนกลุ่มน้ี และสร้างการรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์(Brand 
awareness)   
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แบบสอบถำม 
เร่ือง : กำรตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์ไม้สัก ของค์กำรอตุสำหกรรมป่ำไม้  
           (อ.อ.ป.) ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ของผู้บริโภค 

……………………………………………………………… 

ค ำช้ีแจง 
 แบบสอบถามท่ีจดัท าข้ึนน้ี เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาวชิาการศึกษาคน้ควา้
อิสระ (Independent Study) ของโครงการพิเศษหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต      
(IT-Smart Program) รุ่นท่ี 13 ของมหาวทิยาลยัรามค าแหง โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเกบ็
ขอ้มูลเพื่อน าไปใชใ้นการศึกษาและวจิยัทางวชิาการเท่านั้น  
หมำยเหตุ  

ผลจากการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ีจะไม่มีผลกระทบประการใดต่อผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งส้ิน ขอความร่วมมือจากท่านใหช่้วยตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ 
 

ผู้วจิัยขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถำมทุกท่ำนทีส่ละเวลำตอบค ำถำมในคร้ังนี ้

 

ส่วนที ่1: ปัจจัยทำงด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps 
ค าช้ีแจง  ค  าถามมีทั้งหมด 16 ขอ้ โปรดตอบทุกขอ้ โดยท าเคร่ืองหมาย (√) ลงในช่องวา่ง
ท่ีตรงกบัความจริงมากท่ีสุดโดยมีระดบัความคิดเห็น 1 = ไม่เห็นดว้ยท่ีสุด  
2 = ไม่เห็นดว้ย 3=  เห็นดว้ย     4  =  เห็นดว้ยมาก    5=  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ประเด็นค ำถำม ระดับควำมคดิเห็น 

- ผลติภัณฑ์ (Product)  
1.แบรนดอ์งคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้เป็น
ส่ิงจูงใจท าใหต้ดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์
ไมส้ักขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.
อ.ป.) 

ไม่เห็นดว้ย  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ    เห็นดว้ย 
    ท่ีสุด          1     2     3     4      5      มากท่ีสุด 
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2.เฟอร์นิเจอร์ไมส้ักขององคก์าร
อุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.)  มีรูปแบบท่ี
ทนัสมยั 

ไม่เห็นดว้ย  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ    เห็นดว้ย 
    ท่ีสุด          1     2     3     4      5      มากท่ีสุด 

ประเด็นค ำถำม ระดับควำมคดิเห็น 

- ผลติภัณฑ์ (Product)  
3.เฟอร์นิเจอร์ไมส้ักขององคก์าร
อุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) มีความ
หลากหลาย 

ไม่เห็นดว้ย  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ    เห็นดว้ย 
    ท่ีสุด          1     2     3     4      5      มากท่ีสุด 

4.เฟอร์นิเจอร์ไมส้ักขององคก์าร
อุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) มีเน้ือไมส้ักท่ี
ไดคุ้ณภาพ มาตรฐานไมส้กัตามท่ีตอ้งการ 

ไม่เห็นดว้ย  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ    เห็นดว้ย 
    ท่ีสุด          1     2     3     4      5      มากท่ีสุด 

5.เฟอร์นิเจอร์ไมส้ักขององคก์าร
อุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) มีความทนทาน 
แขง็แรงของการใชง้าน  

ไม่เห็นดว้ย  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ    เห็นดว้ย 
    ท่ีสุด          1     2     3     4      5      มากท่ีสุด 

6.ท่านมีความรู้สึกพึงพอใจเม่ือไดใ้ช้
เฟอร์นิเจอร์ของไมส้ักขององคก์าร
อุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) 

ไม่เห็นดว้ย  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ    เห็นดว้ย 
    ท่ีสุด          1     2     3     4      5      มากท่ีสุด 

7.ท่านเช่ือวา่เฟอร์นิเจอร์ไมส้ักขององคก์าร-
อุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) มีอายกุารใชง้าน
มากกวา่ 10 ปี 

ไม่เห็นดว้ย  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ    เห็นดว้ย 
    ท่ีสุด          1     2     3     4      5      มากท่ีสุด 

- รำคำ (Price)   
8.เฟอร์นิเจอร์ไมส้ักขององคก์าร
อุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) มีราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ 

ไม่เห็นดว้ย  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ    เห็นดว้ย 
    ท่ีสุด          1     2     3     4      5      มากท่ีสุด 
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9.เม่ือท่านเลือกซ้ือเฟอร์เจอร์ไมส้ักของ
องคก์าร-อุตสาหกรรมป่าไมป้ระเภทท่ีมี
ราคาสูงเพราะท่านคาดหวงัวา่คุณภาพราคา
จะคุม้ค่ากวา่เฟอร์เจอร์ไมช้นิดอ่ืนๆ 

ไม่เห็นดว้ย  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ    เห็นดว้ย 
    ท่ีสุด          1     2     3     4      5      มากท่ีสุด 

10. ท่านเลือกเฟอร์นิเจอร์ไมส้ักของ
องคก์าร-อุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) เพราะ
ผลิตจากไมส้ัก 100 %  มีความคงทนแขง็แรง
เป็นเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นแมว้า่จะมีราคาสูงก็
ตาม 

ไม่เห็นดว้ย  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ    เห็นดว้ย 
    ท่ีสุด          1     2     3     4      5      มากท่ีสุด 

 

ประเด็นค ำถำม ระดับควำมคดิเห็น 

- สถำนทีจ่ดัจ ำหน่ำย (Place)  
11.สถานท่ีจดัจ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ไมส้ักของ
องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) มีความ
เหมาะสม เด่นชดั สะดุดสายตา สะดวกต่อการ
เดินทาง 

ไม่เห็นดว้ย  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ    เห็นดว้ย 
    ท่ีสุด          1     2     3     4      5      มากท่ีสุด 

12. ท่ีจอดรถของสถานท่ีจดัจ าหน่าย
เฟอร์นิเจอร์  ไมส้ักขององคก์าร
อุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) เหมาะสมและ
เพียงพอกบัลูกคา้ท่ีเขา้มาซ้ือสินคา้ 

ไม่เห็นดว้ย  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ    เห็นดว้ย 
    ท่ีสุด          1     2     3     4      5      มากท่ีสุด 

13. ท่านเคยเห็นเฟอร์นิเจอร์ไมส้ักของ
องคก์าร-อุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) ออก
งานแสดงสินคา้เฟอร์เจอร์ ระดบัประเทศ
บ่อยๆ 

ไม่เห็นดว้ย  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ    เห็นดว้ย 
    ท่ีสุด          1     2     3     4      5      มากท่ีสุด   

- กำรส่งเสริมกำรขำย (Promotion)  
14.การใหบ้ริการของพนกังานขายของ
องคก์าร-อุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) มีผล

ไม่เห็นดว้ย  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ    เห็นดว้ย 
    ท่ีสุด          1     2     3     4      5      มากท่ีสุด   
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ต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้ักของ
ท่านมาก 
15. การโฆษณาเก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์ของ
องคก์าร-อุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ใหม่ของ
ท่านมาก 

ไม่เห็นดว้ย  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ    เห็นดว้ย 
    ท่ีสุด          1     2     3     4      5      มากท่ีสุด   

16. ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้
สักขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.)  
ท่ีมีรายการโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม 

ไม่เห็นดว้ย  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ    เห็นดว้ย 
    ท่ีสุด          1     2     3     4      5      มากท่ีสุด   

17. การใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ อธิบาย
คุณสมบติั หรือวธีิการใชเ้ฟอร์นิเจอร์แต่ละ
ประเภทจากองคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม(้อ.
อ.ป.) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์
ของท่านมาก 

ไม่เห็นดว้ย  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ  ⵔ    เห็นดว้ย 
    ท่ีสุด          1     2     3     4      5      มากท่ีสุด   

 

ส่วนที ่2 : ลกัษณะข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ค าช้ีแจง  ค  าถามมีทั้งหมด 7 ขอ้ โปรดตอบทุกขอ้ โดยท าเคร่ืองหมาย (√) ลงในช่องวา่งท่ีตรง

กบัความจริงมากท่ีสุด 

1. เพศ 

(   )  ชาย    (   )  หญิง 

2. อาย ุ

(   )  20- 25 ปี    (   )  25 – 35 ปี 

(   )  36 – 40 ปี    (   )  41 – 45 ปี 

(   )  45 – 50 ปี    (   )  50 ปีข้ึนไป 
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3. อาชีพ 

(   )  นกัเรียน/นกัศึกษา  (   )  ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

(   )  พนกังานบริษทั  (   )  ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

(   )  แม่บา้น/พ่อบา้น  (   )  คา้ขาย 

(   )  อ่ืนๆ  โปรดระบุ  ………………………………………….. 

4. รายได ้

(   )  ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั20,000      บาท  (   )  20,001 - 30,000   

บาท 

(   )  30,001- 40,000   บาท       (   )  มากกวา่ 40,001   บาท 

5. สถานภาพ 

(   )  โสด (   )  สมรส/อยูด่ว้ยกนั(   )  หมา้ย/ หยา่ / แยกกนัอยู ่

6. ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

(   )  หอ้งเช่า/บา้นเช่า   (   )  คอนโดมิเนียม 

(   )  บา้นทาวเ์ฮาส์   (   )  บา้นเดียว 

(   )  อ่ืนๆ  โปรดระบุ  ………………………………………….. 

 

ส่วนที ่3 : พฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์ไม้สักองค์กำรอตุสำหกรรมป่ำไม้  
ค าช้ีแจง : ค าถามมีทั้งหมด 7 ขอ้ โดยท าเคร่ืองหมาย (√) ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความจริงมาก
ท่ีสุด 

1. ท่ีผา่นมาในอดีต ท่านเคยซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ขององคก์าร
อุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) หรือไม่ 

(   )  เคยซ้ือ  (   )  ไม่เคยซ้ือ 
หากเคยซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ของ อ.อ.ป. กรุณาตอบ ขอ้ 2. 
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2. จ านวนคร้ังท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้
(   )  1 คร้ัง  (   )  มากกวา่ 1 คร้ัง โปรดระบุ ……………. คร้ัง 
 

3. ในอนาคตท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้ักหรือไม่ 
(   )  ไม่ซ้ือ  (   )  ไม่แน่ใจ  (   )  ซ้ือ  (   )  ซ้ือแน่นอน 
 

4. หากท่านตอ้งการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ท่านตอ้งการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ประเภทใด 
(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

(   )  เตียงนอน    (   )  ตูเ้ส้ือผา้  
(   )  โต๊ะอาหาร/รับแขก  (   )  ตูโ้ชว ์
(   )  เกา้อ้ี    (   )  โซฟาไมส้ัก 
(   )  อ่ืนๆ  โปรดระบุ  ………………………………………….. 
 

 5. หากท่านตอ้งการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก ท่านจะกลบัมาซ้ือเฟอร์นิเจอรไมส้ัก
ขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ 

 (   )  ไม่ซ้ือ  (   )  ไม่แน่ใจ  (   )  ซ้ือ  (   )  ซ้ือแน่นอน 
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ประวตัผู้ิเขยีน 
 

ช่ือ ช่ือสกลุ  นางสาวลมยัพร ดงเสือ 
วนั เดือน ปีเกิด  12 กรกฎาคม 2530 
สถานท่ีเกิด  จงัหวดัมหาสารคาม 
วฒิุการศึกษา  ส าเร็จปริญญาตรีบริหารธุรกิจบณัฑิต 
   (วชิาเอก ระบบสารสนเทศทางคอมพิวเตอร์) 
   จากมหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลอีสาน วทิยาเขตขอนแก่น 
   ปีการศึกษา 2553 
ต าแหน่งหนา้ท่ี  พนกังาน (ระดบั 5) งานพฒันาเทคโนโลยสีารสนเทศ 
     องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ 
   สังกดักระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้ม 
การงานปัจจุบนั  รักษาการหวัหนา้งาน งานประเมินผลธุรกิจการตลาด 
     องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ 
   สังกดักระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้ม 
   
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 



พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ฟอรนิ์เจอรไ์ม้สกัขององคก์ารอตุสาหกรรมป่าไม้ (อ.อ.ป.)
ในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑลของผู้บริโภค 
ลมยัพร ดงเสอื1  

 
บทคดัย่อ 

 

การวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ (1) ศกึษาลกัษณะดา้นปัจจยัสว่นบุคคล ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้  (2) ศกีษา

ทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) (3) ศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ฟอรน์ิเจอรไ์มส้กัของ

องคก์ารอตุสาหกรรมป่าไม ้ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ของผูบ้รโิภค กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ลกูคา้ที่

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ฟอรน์ิเจอรไ์มส้กั องคก์ารอตุสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) ทัง้เพศชายและเพศหญงิ ทีต่ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์

เฟอรน์ิเจอรไ์มส้กั ในชว่งเดอืน กนัยายน  พ.ศ. 2562  จ านวน 229 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ไดแ้ก่ ค่าความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 

และการหาความสมัพนัธ ์ผลการวจิยัพบว่า ลกูคา้เลอืกซือ้เฟอรน์ิเจอรไ์มส้กัสว่นใหญมปัีจจยัสว่นบุคคล เพศ อายุ อาชพี รายได ้

สถานภาพ และลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้ โดยพฤตกิรรมการซือ้มคีวามสมัพนัธก์บั เกีย่วขอ้ง 4 

สว่น คอื ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา( Price) การจดัจ าหน่าย (Place) 

และการสง่เสรมิการขาย (Promotion) ตามล าดบั 

ค าส าคญั: การตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอรไ์มส้กั, องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) 

 

บทน า 

 ภาพธุรกจิอุตสาหกรรมเครื่องเรอืนทีท่ าดว้ยไม ้วตัถุดบิทีใ่ชใ้นการผลติ ผูผ้ลตินิยมใชไ้มส้กัทัง้จากป่าธรรมชาตแิละไม้

สกัจากสวนป่าปลกู ไมส้กัเป็นไมท้ีข่ ึน้อยู่ในป่าผลดัใบเขตรอ้น มถีิน่ก าเนิดจ ากดัอยู่เฉพาะในเอเชยีตอนใตแ้ถบประเทศอนิเดยี

ตอนใต ้พม่า ไทยเฉพาะโซนภาคเหนือ ลาวและอนิโดนีเซยี ส าหรบัประเทศไทยมกีารกระจายพนัธุต์ามธรรมชาตใินทอ้งถิน่ที่

จงัหวดัแม่ฮ่องสอน เชยีงใหม่ เชยีงราย ล าพนู ล าปาง แพร่ น่าน สโุขทยั อุตรดติถ ์พษิณุโลก พจิติร เพชรบรูณ์ ตาก 

ก าแพงเพชร นครสวรรค ์และอทุยัธานี เนื้อไมส้กัสามารถใชป้ระโยชน์หลากหลายรปูแบบเนื่องจากมคีุณสมบตัขิองเนื้อไมท้ี่

ละเอยีด ตกแต่งไดง้่าย ลวดลายสวยงาม และมคีวามทนทานต่อสภาพภูมอิากาศ  ดงันัน้ จงึมกีารน ามาใชป้ระโยชน์อย่าง

                                                           
1 นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัรามค าแหง Graduate students of the Master of Business 
Administration program, Ramkhamheang University, Email: lamaiporndongsua@gmail.com 



แพร่หลาย เช่น น ามาสรา้งบา้นเรอืน น ามาแปรรปูท าเป็นเครื่องใชเ้ฟอรน์ิเจอรต่์างๆ หรอืน ามาแกะสลกัเป็นแผ่นภาพใหส้วยงาม  

เพื่อน ามาตกแต่งบา้นเรอืน งานเกีย่วกบัผลติภณัฑไ์มส้กัจงึถอืเป็นอุตสาหกรรมทีส่ าคญัประเภทหนึ่งในตลาดโลกอย่างมาก    

(ธติ ิวสิารตัน์.2556)   

 รายงานภาวะเศรษฐกจิอุตสาหกรรมปี 2561 และแนวโน้มปี 2562 รายงานการผลติเครื่องเรอืนท าดว้ยไม ้ปี 2561 มจี านวน    

6.15 ลา้นชิน้ เมื่อเทยีบกบั ปี 2560 ลดลงรอ้ยละ 11.00 สาเหตุจากปรมิาณค าสัง่ซือ้ทีล่ดลงตามยอดจ าหน่ายของรา้นคา้ปลกี   

ในประเทศทีช่ะลอตวั การจ าหน่ายเครื่องเรอืนท าดว้ยไมใ้นประเทศ ปี 2561    มจี านวน 1.34 ลา้นชิน้ เมื่อเทยีบกบั ปี 2560 

รอ้ยละ 1.47 สาเหตุจากการชะลอตวั ของตลาดในประเทศและภาวะหนี้สนิภาคครวัเรอืนทีอ่ยู่ในระดบัสงูท าใหผู้บ้รโิภคระวดัระวงั

การใชจ้่ายภาคครวัเรอืนซึง่เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัการสง่ออกไมแ้ละผลติภณัฑไ์มต้ามแนวโน้มการปรบัลดลงของค าสัง่ซือ้จากทัง้

ในประเทศและต่างประเทศ (กระทรวงอุตสาหกรรม ส านกังานเศรษฐกจิอุตสากหรรม.2561)   แต่ตามตามรายงานแผนการตลาด 

ส านกัธุรกจิการตลาด องคก์ารอตุสาหกรรมป่าไม ้ไดม้กีารรายงานประจ าปี 2561  อ.อ.ป. มรีายไดห้ลกัจากการเกบ็เกีย่วผลผลติ

ทีไ่ดจ้ากสวนป่า ซึง่ประมาณการรายไดจ้ากการจ าหน่ายสนิคา้และบรกิารของ อ.อ.ป. 3 กลุ่มธุรกจิ  ในปีงบประมาณ  2561      

มรีายไดจ้ากการจ าหน่ายสนิคา้และบรกิารขององคก์ารอตุสาหกรรมป่าไม ้จาก  3 กลุ่มธุรกจิ 10 รายการผลติ ในปีงบประมาณ   

ปี 2561  เป็นเงนิประมาณรายได ้ปี 2561 ของผลติภณัฑเ์ครื่องเรอืนเฟอรน์ิเจอรไ์มส้กั 52,349,862.00 บาท คดิเป็นสดัสว่น

เฉลีย่ 4.55 % จากผลผลติ    10 รายการ อตัราการเจรญิเตบิโตของอุตสาหกรรมเฟอรน์ิเจอรข์อง องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้

เป็นไปในแนวโน้วทีป่รบัตวัสงูขึน้ (รายงานประจ าปีองคก์ารอตุสาหกรรมป่าไม.้2561)   

 จากรายงานตามแผนการตลาด ภาวะเศรษฐกจิอตุสาหกรรมไมแ้ละเครื่องเรอืนของส านกังานเศรษฐกจิอุตสาหกรรม    

มแีนวโน้มไปในทางทีด่ ีจงึท าใหธุ้รกจิเฟอรน์ิเจอรข์ยายตวัอยา่งรวดเรว็ รวมถงึธุรกจิเฟอรน์ิเจอรไ์มส้กัมผีูค้า้มากราย โดยมกีาร

แขง่ขนักนัในดา้นรปูลกัษณ์หรอืคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีม่คีวามโดดเด่น ไดร้บัการออกแบบเพือ่ใหต้รงกบัตามความตอ้งการ

ของผูบ้รโิภคซึง่มคีวามหลากหลาย ซบัซอ้นมากขึน้ และเปลีย่นแปลงอยู่ตลอดเวลา ท าใหผู้ว้จิยัมคีวามตอ้งการทีจ่ะศกึษาการ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ฟอรน์ิเจอรไ์มส้กั องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑลของผูบ้รโิภค เพื่อน ามาประกอบในการพฒันาสนิคา้ วางแผนทางการตลาด และก าหนดกลยุทธก์ารด าเนินงานต่อไป 

(รายงานประจ าปีองคก์ารอตุสาหกรรมป่าไม.้2561)   

 

 

 



วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1. เพื่อศกึษาลกัษณะดา้นปัจจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ, อาย,ุ อาชพี, รายได,้ สภานภาพ และลกัษณะทีอ่ยู่อาศยัของลกูคา้     

ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์ฟอรน์ิเจอรไ์มส้กัองคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑลของผูบ้รโิภค 

2. เพื่อศกึษาทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ไดแ้ก ่ผลติภณัฑ ์(Product), ราคา (Price), 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการขาย (Promotion) ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ผลติภณัฑเ์ฟอรน์ิเจอรไ์มส้กั ขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลของผูบ้รโิภค 

นิยามศพัท ์

1. อ.อ.ป. หมายถงึ องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้

2. พฤตกิรรมการซือ้ หมายถงึ การกระท าของผูบ้รโิภคทีเ่กดิขึน้หลงัจากทีไ่ดร้บัสิง่เรา้ดา้นต่างๆ อาท ิเช่น ดา้นครอบครวั 

กลุ่มเพื่อนหรอืกลุ่มสงัคม บุคกลกิภาพ หรอืการตลาด ซึง่การกระท าของผูบ้รโิภคจะเกดิขึน้จากกระตุ้นของ องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้

เพื่อใหเ้กดิการซือ้หรอืมคีวามสนในเฟอรน์ิเจอรไ์มส้กั องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้

3. ผลติภณัฑไ์มส้กั หมายถงึ สนิคา้ทีผ่ลติจากไมส้กัขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้

ขอบเขตการวิจยั 

ขอบเขตเน้ือหา : การศกึษาครัง้นี้ มุ่งศกึษาเรื่องพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ฟอรน์ิเจอรไ์มส้กัขององคก์ารอุตสาหกรรมป่า

ไม ้(อ.อ.ป.)ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลของผูบ้รโิภคโดยมตีวัแปรตน้และตวัแปรตามดงันี้ 

ตวัแปรต้น (1)ปัจจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี รายได ้สถานภาพ ลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั (2) สว่นผสมทางการตลาด (4Ps) ไดแ้ก่ 

ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) การสง่เสรมิการขาย (Promotion) (Kotler. 1997)  

ตวัแปรตาม พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ (Kotler. 2000) 

ขอบเขตประชากร : ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื ลกูคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ฟอรน์ิเจอรไ์มส้กั องคก์าร

อุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) ทัง้เพศชายและเพศหญงิ ทีต่ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ฟอรน์ิเจอรไ์มส้กั ในช่วงเดอืน กนัยายน  

พ.ศ. 2562  จ านวน 229 คน  

ขอบเขตด้านระยะเวลา : ท าการเกบ็รวบรวมขอ้มลูเดอืนกนัยายน พ.ศ.2562 เป็นระยะเวลา 1 เดอืน 



สมมติฐานการวิจยั 

1. ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ, อาย,ุ อาชพี, รายได,้ สภานภาพ และลกัษณะทีอ่ยู่อาศยัของลกูคา้ ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์ฟอรน์ิเจอรไ์มส้กัขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม้ 

2. ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ประกอบด้วย ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้น

สถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) และดา้นการส่งเสรมิการขาย (Promotion) มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ผลติภณัฑเ์ฟอรน์ิเจอรไ์มส้กั ขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม้ของผูบ้รโิภค 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ฟอรน์ิเจอรไ์มส้กัขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.)ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑลของผูบ้รโิภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรอสิระ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ 
- รายได ้
- สถานภาพ 
- ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 
 

 

ตัวแปรตาม 

 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์ฟอร์นิเจอร์ไมส้ัก 

ขององคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล  

ของผูบ้ริโภค 
 ส่วนประสมการตลาด (4Ps) 

- ผลิตภณัฑ ์(Product) 
- ราคา (Price)  
- สถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) 
- การส่งเสริมการขาย 
(Promotion) 
 

 



วิธีด าเนินการวิจยั 

ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื ประชากรทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทีต่ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์

เฟอรน์ิเจอรไ์มส้กัองคก์ารอตุสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) โดยการเลอืกกลุ่มตวัอย่างตามความสะดวกใชจ้ านวน 223 คน ใชส้ตูรการ

ค านวณหากลุ่มตวัอย่างของ Taro Yamane (1967) มคี่าเท่ากบั 223 ตวัอย่าง จากนัน้ขัน้ตอน เริม่จากเลอืกชว่งวนัและเวลาใน

การเปิดจ าหน่ายผลติภณัฑเ์ฟอรน์ิเจอรไ์มส้กัองคก์ารอตุสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.) ในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล แบง่ได ้2 กลุ่ม 

ไดแ้ก ่กลุ่มที ่1 ช่วงวนัธรรมดา วนัจนัทร-์ศุกร ์เป็นวนัทีม่ผีูใ้ชบ้รกิารไม่มากนกั เริม่ตัง้แต่เวลา 08.30 - 16.30 น. จ านวน 150 คน  

กลุ่มที ่2 ช่วงงานแสดงสนิคา้ วนัที ่25 - 29 เดอืน กนัยายน พ.ศ. 2562 งานแสดงสนิคา้เฟอรน์ิเจอร ์TFIC Furniture Outlet     

ทีเ่มอืงทองธานี   เป็นวนัทีม่ผีูใ้ชบ้รกิาร จ านวนมาก เริม่ตัง้แต่เวลา เวลา 10.00 -  21.00 น. จ านวน  150  คน 

แบบสอบถาม แบง่ออกเป็น 3 สว่น ไดแ้ก่ 1) 1 ค าถามเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ไดแ้ก่ 

ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) การสง่เสรมิการขาย (Promotion) ผูว้จิยัใชแ้บบวดัของลเิคริท์ 

(Likert Scale)  2) ค าถามเกีย่วกบัปัจจยัสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชพี รายได ้สถานภาพ 

และลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั เป็นแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List)  3) ค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ผลติภณัฑเ์ฟอรน์ิเจอรไ์มส้กัองคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้ทีเ่คยซือ้สนิคา้ จ านวนครัง้ทีเ่คยซือ้ แนวโน้นในอนาคตทีจ่ะซือ้สนิคา้ 

ประเภทของสนิคา้ทีจ่ะเลอืกซือ้ และการกลบัมาซือ้ซ ้า เป็นแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 

ผูว้จิยัใชก้ารตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม 2 วธิคีอื ทดสอบความเทีย่งตรงของเน้ือหา (Content Validity) และ

ทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ดงันี้ (1) ขอค าแนะน าและขอ้เสนอแนะจากอาจารยท์ีป่รกึษาเพื่อตรวจสอบแบบสอบถามที่

สรา้งไว ้2) ทดสอบความเทีย่งตรงของเน้ือหา (Content Validity) โดยจดัท าแบบสอบถามอา้งองิแบบสอบถามมาจากงานวจิยั 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ INDEX  (ทดัศรณัยา กลิน่พนิิจ.2546) น าแบบสอบถาม(Pilot-test)ทีไ่ดป้รบัปรุงแกไ้ข

เสรจ็เรยีบรอ้ยไปทดลองใชก้บัลกูซือ้และเคยซือ้ผลติภณัฑเ์ฟอรน์ิเจอรไ์มส้กัองคก์ารอตุสาหกรรมป่าไม ้(อ.อ.ป.)   จ านวน 50 คน 

แลว้น ามาหาค่าความเชื่อมัน่และน าขอ้มลูทีไ่ดไ้ปทดสอบค่าความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) โดยไดค้่าความเชื่อมัน่ ระหว่าง 

0.7 – 0.9  

 

 

 

 



ผลการวิจยั 

ตาราง 1 การวเิคราะหข์อ้มลูปัจจยัสว่นบุคคลของกลุ่มตวัอย่างใชว้ธิคี านวณหาค่ารอ้ยละ  

ปัจจยัส่วนบุคคล ผลวิเคราะห ์ จ านวนผูต้อบ
แบบสอบถาม 

หาค่ารอ้ยละ  

เพศ หญงิ 162 70.74 

อายุ 41 – 45 ปี 110 48.03 

อาชพี ประกอบธุรกจิสว่นตวั 104 45.41 

รายได ้ มากกว่า 40,001 บาท 123 53.71 

สถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั 148 64.63 

ลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั บา้นเดยีว 166 72.49 

 

สรุปผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 229 คน พบว่า ลกูคา้สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 162 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.74 ผลการศกึษาทัง้เพศชายและหญงิปัจจยัสว่นบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง มอีายุระหว่าง 41 – 45 ปีจ านวน 110  คน  

คดิเป็นรอ้ยละ 48.03   มอีาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวั จ านวน 104 คน คดิเป็น  รอ้ยละ 45.41   มรีายไดท้ีม่ากกว่า 40,001 บาทจ านวน 

123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.71  มสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 148 คน คดิเป็นรอ้ยละ  64.63  และมลีกัษณะทีอ่ยู่อาศยัเป็นบา้น

เดยีว จ านวน 166  คน  คดิเป็นรอ้ยละ 72.49  จงึควรน าขอ้มูลลูกคา้กลุ่มนี้ไปก าหนดเป็นลูกคา้กลุ่มเป้าหมายใหม่ น าไปประกอบการ

ก าหนดกลยุทธท์างการตลาดใหเ้หมาะสมกบัลกูคา้กลุ่มนี้ 

ตาราง 2  การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นสว่นประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) โดยการหา ค่าเฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบน

มาตรฐาน (Standard Deviations : SD) 

ผลิตภณัฑ ์(Product) ค่าเฉล่ีย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(SD) 

ระดบั แปลผล 

ดา้นผลติภณัฑ ์(Product 3.62 0.987 4 เหน็ดว้ยมาก 

ดา้นราคา (Price) 3.5721 0.62304 4 เหน็ดว้ยมาก 

ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) 2.4949 0.75355 2 ไม่เหน็ดว้ย 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย (Promotion) 5.3362 1.04480 4 เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 



 

สรุปผลการศกึษาขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) จ านวน 229 คน พบว่า มรีะดบัความคดิเหน็ส่วนใหญ่

เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ดงันี้ (1) ดา้นผลติภณัฑ ์(Product)  มรีะดบัความคดิเหน็สงูสุดอยู่ที ่ในระดบัความ

คดิเหน็ เหน็ดว้ยมาก (Mean = 3.65 และ S.D. = 0.4691)  อายุการใชง้านมากกว่า 10 ปีของเฟอรน์ิเจอรไ์มส้กั เป็นสิง่จงูใจท าใหต้ดัสนิใจ

เลอืกซือ้เฟอรน์ิเจอรไ์มส้กั   (2) ดา้นราคา (Price)  มรีะดบัความคดิเหน็สงูสดุอยู่ที ่ ในระดบัความคดิเหน็ เหน็ดว้ยมาก ( Mean = 3.38 และ  

S.D. =0.812) เอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นแม้ว่าจะมรีาคาสงู  (3) ด้านสถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) มรีะดบัความคดิเหน็ ต ่า อยู่ที่ในระดบัความ

คดิเหน็ ไม่เหน็ดว้ยมาก  ( Mean = 2.4949 และ S.D. = 0.75355 )  ทีจ่อดรถเหมาะสมและเพยีงพอกบัลกูคา้ทีเ่ขา้มาซือ้สนิคา้ (4) ดา้นการ

ส่งเสรมิการขาย (Promotion) มีระดบัความคิดเห็นสูงสุดอยู่ที่  ในระดบัความคิดเห็น เห็นด้วยมากที่สุด ( Mean = 5.3362 และ S.D. = 

1.04480) รายการโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม 

การทดสอบสมมุติฐานท่ี 1 : สมมตุฐิานว่าปัจจยัประชากรศาสตร(์ปัจจยัสว่นบุคคล) มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้ สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์คอื การทดสอบไคสแคว(์Chi-Square) แสดงผลดงันี้  

ตาราง 3 วเิคราะหปั์จจยัสว่นบุคคลทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ โดยใชส้ถติ ิการทดสอบไคสแคว ์  (Chi-Square) 

ปัจจยัส่วนบุคคล Pearson Chi-Square df Significance(Sig.) 

เพศ 54.521 2 0.000** 

อาย ุ 43.372 8 0.000** 

รายได ้ 42.788 6 0.000** 

อาชพี 53.789 6 0.000** 

สถานภาพการ 42.946 4 0.000** 

ลกัษณะทีอ่ยู่อาศกั 8.776 6 0.187* 

มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

สรุปการศกึษาพบว่าปัจจยัสว่นบุคคลดา้น เพศ อายุ รายได ้อาชพี  สถานภาพ  ทีท่ีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้ อย่างมนียัยะส าคญัทีร่ะดบั 0.01 แต่ปัจจยัสว่นบุคคลดา้นลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั ไม่มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 

การทดสอบสมมุติฐานท่ี 2 : ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 

โดยใชส้ถติ ิการทดสอบไคสแคว(์Chi-Square) ดงันี้  

 



 

ตาราง 3 วเิคราะหค์วามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ (Chi-Square)  ไดค้่า Significance (Sig.) 

ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
(Marketing Mix) 

Pearson 

Chi-Square 

df Significance(Sig.) 

ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 43.186 26 0.018** 

ดา้นราคา (Price) 16.751 16 0.402 

สถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) 43.186 26 0.018** 

สง่เสรมิการขาย (Promotion) 18.558 20 0.551 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

สรุปการศกึษาพบว่าสว่นประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ดา้น ผลติภณั (Product) และสถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) 

มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้  อย่างมนีัยยะส าคญัทีร่ะดบั 0.05 แต่ดา้นราคา (Price) และส่งเสรมิการขาย (Promotion) 

ไม่มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 

อภิปรายผล 

ผูว้จิยัพบว่าผลการศกึษาความสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ ปัจจยัสว่นบุคคลทีแ่ตกต่างกนั เมื่อเปรยีบเทยีบ

ความสมัพนัธ ์จ าแนกตามปัจจยัสว่นบุคคล เพศ, อาย,ุ อาชพี, รายได,้ สภานภาพ และลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยั พบวา่ปัจจยัสว่นบคุคลดา้น 

เพศ อายุ รายได ้อาชพี สถานภาพ  และลกัษณะทีอ่ยู่อาศยัทีแ่ตกต่างกนั เมื่อเปรยีบเทยีบความสมัพนัธ ์อย่างมนียัยะส าคญัที่

ระดบั 0.01**  ดงันัน้ องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไมค้วรน าขอ้มลูเหล่านี้ไปก าหนดกลยุทธท์างการตลาดดา้นการกระตุน้พฤตกิรรม

เหล่าน้ี ใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคได ้

จากการศกึษาพบว่าส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้  

เมื่อเปรยีบเทยีบความสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ จ าแนกตามสว่นประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นผลติภณั (Product) 

และสถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ อย่างมนียัยะส าคญัทีร่ะดบั 0.01**  ดงันัน้      

ดา้นผลติภณั (Product) องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไมค้วรสรา้งแบรนดอ์งคก์ารใหเ้กดิการรบัรู ้เป็นสิง่จงูใจท าใหต้ดัสนิใจเลอืกซือ้

เฟอรน์ิเจอรไ์มส้กัออกแบบรปูแบบทีท่นัสมยัของเฟอรน์ิเจอรไ์มส้กัใหเ้หมาะกบักลุ่มลูกคา้ เพิม่ความหลากหลายของเฟอรน์ิเจอร์

ไมส้กั ดา้นคุณภาพ มาตรฐานไมส้กั ความทนทาน แขง็แรงของการใชง้านเฟอรน์ิเจอรไ์มส้กั ความรูส้กึพงึพอใจเมื่อไดใ้ช้

เฟอรน์ิเจอรข์องไมส้กั อายุการใชง้านมากกว่า 10 ปีของเฟอรน์ิเจอรไ์มส้กั สรา้งการรบัรู ้สิง่กระตุน้ดา้นการสง่เสริมการตลาด 



(Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ เพื่อกระจายขา่วสารใหถ้งึผูบ้รโิภค การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก 

แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคลทัว่ไปเหล่าน้ี ถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

ข้อเสนอแนะ 

1. จากการศกึษาส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) โดยรวมพบว่าดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place)         

มคีะแนนค่าเฉลีย่ทีน้่อยทีส่ดุ จากสมมตฐิานทีต่ัง้ไวเ้น่ืองจากสถานทีใ่หบ้รกิารและสิง่อ านวยความสะดวกยงัไม่ทนัสมยัดเูหมาะสม

สนิคา้ทีจ่ าหน่าย องคก์ารอุตสาหกรรมป่าไม ้จงึควรปรบัปรุงสถานทีใ่หบ้รกิารและสิง่อ านวยความสะดวกใหม้คีวามทนัสมยัมาก

ยิง่ขึน้ 

 2. เน่ืองจากมกีารศกึษากลุ่มลกูคา้เป้าหมายโดยจ าแนกตามปัจจยัสว่นบุคคลแลว้ควรศกึษาการซือ้ซ ้า (Repurchase) 

ของลกูคา้กลุ่มนี้ต่อไป โดยใชม้าตรวดัจากทฤษฏขีองผูเ้ชีย่วชาญดา้นการซือ้ซ ้า (Repurchase) ในการวจิยัครัง้ต่อไป 

 3.  ด้วยระยะเวลาจ ากดัการวิจยัครัง้นี้จึงสามารถเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างได้เพียง 229 คน ข้อมูลจึงมีการกระจาย

ค่อนขา้งน้อย หากมกีารเกบ็ขอ้มูลประชากรและกลุ่มตวัอย่างในแต่ละสาขาและพืน้ทีม่ากยิง่ขึน้อาจไดข้อ้มูลทีม่กีารกระจายมาก

ขึน้และไดผ้ลสรุปมปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ จงึควรมกีารเพิม่ขอบเขตการวจิยัในการวจิยัครัง้ต่อไป 

 4. ศกึษาความต้องการรปูแบบเฟอรน์ิเจอรท์ีล่กูคา้ต้องการ ออกแบบผลติภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของลกูคา้

กลุ่มนี้ เพื่อท าเปิดตลาดใหม่ 

 5. เพิม่กลุ่มเป้าหมาย (Targeting) ลกูคา้ทีพ่กัอาศยัทีค่อนโดมเีนี่ยม โดยการท าช่องทางการจดัจ าหน่ายส าหรบัคนกลุ่ม

นี้ และสรา้งการรบัรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑ ์(Brand awareness)  
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