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บทคดัยอ่ 
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(Multiple Regression)  
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ละ 47.5 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 72.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท 
ร้อยละ 37.3 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 55.0 อาศัยอยู่ในบ้านเดี่ยว ร้อยละ 38.3 นิยม
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ABSTRACT 
 

The purpose of this research was to study the influences of marketing mix, 
brand equity, and consumer lifestyles that affected the purchasing decision of target 
consumers in Bangkok in buying multifunction furniture.  The respondents of 400 
self-administered questionnaires were consumers in Bangkok age from 23 years old 
and over who ever bought multifunction furniture.  The sample group was defined 
by convenient sampling method, with Cronbach’s Coefficient Alpha of 0.901 verified 
the reliability of the questionnaire.  Descriptive statistical methods including 
percentage, mean, and standard deviation were employed to analyze the data. 
Multiple Regression Analysis was implemented to test the hypotheses regarding the 
impact of marketing mix, brand equity, and consumer lifestyles on purchasing 
decision.  

The results of this research found that the majority of the respondents were 
female aged between 31-40 years old, with a Bachelor’s degree, working as an 
employee.  Average earnings per month of the respondents were 20,001-30,000 Baht. 
Mostly living in a detached house, the respondents preferred in-door wood furniture. 
This research also revealed that the respondents seek the importance of 
multifunction furniture’s marketing mix, lifestyle, and brand equity in high level. 

The hypotheses were tested and identified that marketing mix, brand equity, 
and consumer lifestyles affected the purchasing decision with the statistical 
significant level of 0.05. 
 
Keywords: Marketing Mix, Brand Equity, Lifestyle, Purchasing Decisions, Multifunction 
Furniture 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การวิจัยเฉพาะบุคคลในครั้งนี้ สามารถส าเร็จลุล่วงไปด้วยดีอันเนื่องจากการได้รับความ
อนุเคราะห์จากดร.ชุติมาวดี ทองจีน อาจารย์ที่ปรึกษาเฉพาะบุคคล ซึ่งได้ให้ความรู้ การชี้แนะแนวทาง
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จนกระท่ังการวิจัยครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี ผู้ศึกษาขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณา
สละเวลาให้ข้อมูลในการตอบแบบสอบถาม รวมทั้งอาจารย์ท่านอ่ืนๆ ที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้ และ
สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้สุดท้ายนี้ ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา 
และสมาชิกในครอบครัว รวมทั้งเพ่ือนๆ ทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลือและสนับสนุนเป็นก าลังใจที่ดี ใน
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ตลอดมา 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหา 
 ปัจจัยส าคัญท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์นั้น มีอยู่สี่ปัจจัยด้วยกัน ได้แก่ อาหาร ยา
รักษาโรค เครื่องนุ่งห่มและท่ีอยู่อาศัย ในส่วนของที่อยู่อาศัยหรือว่าบ้านนั้น นอกจากมีไว้เพ่ือช่วย
ปกป้องมนุษยจ์ากภัยอันตรายต่าง ๆ แล้ว ยังเป็นที่พักพิงของมนุษย์ทั้งทางกายและทางใจ บ้านที่
เหมาะแก่การอยู่อาศัย จึงต้องมีโครงสร้างที่มั่นคงแข็งแรงปลอดภัย มีความพร้อมในแง่ของประโยชน์
ใช้สอย มีความเหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ทั้งยังต้องมีความสวยงามตรงตามรสนิยมของผู้อยู่
อาศัยอีกด้วย  
 องค์ประกอบส าคัญทีจ่ะท าให้บ้านมีความสมบูรณ์แบบและอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้อยู่
อาศัย ได้ก็คือเครื่องเรือน (เสาวนิตย์ แสงวิเชียร, 2535) เช่นเดียวกับบ้าน เครื่องเรือนที่ดีต้องมีความ
แข็งแรงทนทาน ตอบโจทย์ด้านการใช้งาน และยังต้องมีรูปแบบที่ตรงตามความต้องการผู้บริโภค แต่
ก่อนที่เครื่องเรือนสักชิ้นจะออกสู่ตลาดให้ผู้บริโภคได้เลือกสรรตามความต้องการได้นั้น จะต้องผ่าน
ขั้นตอนที่ส าคัญหลายอย่าง ไม่ว่าจะเป็นการคัดเลือกวัสดุที่เหมาะสม หรือการออกแบบให้สอดคล้อง
ตามลักษณะการใช้งานของเครื่องเรือนซึ่งมักค านึงถึงประโยชน์ในการใช้งานเป็นหลัก  
 ในส่วนของภาพรวมอุตสาหกรรมและตลาดเครื่องเรือนของไทยพบว่ามีการขยายตัวดี 
เนื่องจากได้รับผลพวงจากมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจของภาครัฐในด้านต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
มาตรการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ ไม่ว่าจะเป็นโครงการลดค่าธรรมเนียม การเพ่ิมวงเงินกู้ยืม หรือสิทธิ
ในการลดหย่อนภาษี ส่งผลให้ประชาชนลงทุนในอสังหาริมทรัพย์มากข้ึน เมื่อพิจารณาจากเครื่องชี้
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ของธนาคารแห่งประเทศไทย พบว่า มูลค่าการซื้อขายที่ดินและสิ่งปลูกสร้างทั้ง
ประเทศ เพ่ิมขึ้นอย่างมาก โดยในช่วงไตรมาสแรกของปี 2559 มูลค่าการซื้อขายอยู่ที่ 258,337.67 
ล้านบาท และเพ่ิมข้ึนเป็น 289,303.55 ล้านบาทในไตรมาสที่ 2 (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2559) 
นอกจากนี้ยังมีการสนับสนุนผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมให้เข้าถึงแหล่งเงินทุนเพ่ือ
ใช้ในการจัดตั้งหรือขยายกิจการ ซึ่งโครงการต่าง ๆ เหล่านี้ล้วนส่งผลดีต่อตลาดเครื่องเรือนอย่างมาก 
เนื่องจากท าให้ความต้องการของเครื่องเรือนเพ่ิมข้ึน (กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, 2559) 
นอกจากนี้ ศูนย์วิจัยกสิกรไทยยังมองว่าการส่งออกเครื่องเรือนเองก็เป็นที่น่าจับตามองอย่างมาก
ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในตลาดหลักอย่างสหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป และญี่ปุ่น 
ที่มีความต้องการเครื่องเรือนที่เน้นงานออกแบบและฟังก์ชั่นการใช้งานที่น่าสนใจ แปลกใหม่และมี
ระดับ ส่วนตลาดใหม่อย่างกลุ่มประเทศอาเซียน อินเดียและจีนเป็นกลุ่มที่สามารถส่งออกเครื่องเรือน
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ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคชนชั้นกลางที่ก าลังปรับเปลี่ยนการด าเนินชีวิตให้มีความทันสมัยตามสังคมเมืองที่
ขยายตัวเพิ่มมากขึ้น  
 ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่ารูปแบบของเครื่องเรือนมีการพัฒนาอยู่ตลอด มีการคิดค้น
นวัตกรรมใหม่ ๆ มาใช้ในการผลิตเครื่องเรือนอย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นการบุโซฟาด้วยเส้นใยไนลอน
รีไซเคิล (ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ, 2558) หรือแม้แต่การออกแบบให้เครื่องเรือนชิ้นหนึ่งใช้พื้นที่
น้อยแต่ใช้ประโยชน์ได้มากกว่าเดิม หรือท่ีเรียกกันว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์ (Multifunction 
Furniture)  

เครื่องเรือนอเนกประสงค์มีจุดเริ่มต้นมาจากแนวคิดท่ีต้องการออกแบบเครื่องเรือนให้ตรง
ตามความต้องการที่มีอยู่มากมายและแตกต่างกันออกไปของผู้บริโภค (Jerzy, 2015) โดยมีคุณสมบัติ
ที่โดดเด่นคือใช้พื้นที่จัดวางน้อยกว่าเครื่องเรือนปกติท่ัวไป แต่สามารถใช้ประโยชน์ได้มากกว่าเดิม
หลายอย่าง จึงเป็นที่สนใจของผู้บริโภคท่ีต้องการเครื่องเรือนสารพัดประโยชน์ เพราะในปัจจุบัน 
รูปแบบการตกแต่งบ้านให้มีความปลอดโปร่งและมีเครื่องเรือนน้อยชิ้นก าลังเป็นที่นิยม ผู้คนจึงหันไป
ซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์มาใช้ในบ้านกันมากข้ึน ทั้งยังสอดคล้องกับความต้องการของผู้คนที่อาศัย
อยู่ในเขตเมืองในปัจจุบัน โดยเฉพาะกลุ่มคนวัยท างานยุคใหม่ ที่มรีูปแบบการด าเนินชีวิตทีเ่ร่งรีบ และ
กิจกรรมต่างๆ ในแต่ละวันต้องผูกอยู่กับเวลา  คนกลุ่มนี้จึงให้ความส าคัญกับการเลือกท่ีอยู่อาศัยที่
เดินทางได้สะดวกและมีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีสามารถตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตได้ อาทิ 
สระว่ายน้ า หรือ ห้องออกก าลังกาย คอนโดมิเนียมจึงเป็นทางเลือกท่ีตอบสนองรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของคนกลุ่มนี้ได้ และด้วยขนาดของห้องพักในคอนโดมิเนียมที่มีพ้ืนที่จ ากัด เครื่องเรือน
อเนกประสงค์จึงเป็นทางออกที่ตอบโจทย์ด้านการใช้งานที่ครบครันและด้านความประหยัดของพ้ืนที่
จัดวาง 

จากการส ารวจของศูนย์ข้อมูลวิจัยและประเมินค่าอสังหาริมทรัพย์ไทยพบว่า โครงการ
คอนโดมิเนียมแบบห้องชุดเป็นโครงการอสังหาริมทรัพย์ที่ได้รับความนิยมสูงสุด ในการส ารวจโครงการ 
1,760 แห่ง ได้แก่โครงการบ้านเดี่ยว บ้านแฝด ทาวน์เฮาส์ ตึกแถว ห้องชุดและท่ีดินจัดสรรเพื่อการอยู่
อาศัย โดยแยกวิเคราะห์ตามท าเลต่างๆ ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าสินค้ากลุ่มใหญ่ที่สุด
ก็คือห้องชุด และในบรรดาโครงการต่างๆ ที่ขายได้มากท่ีสุดก็คือห้องชุด ขายได้ประมาณร้อยละ 72 
ของอุปทาน ส่วนบ้านประเภทอ่ืนขายได้น้อยกว่า เช่น บ้านเดี่ยวขายได้ประมาณร้อยละ 58 
ทาวน์เฮาส์ขายได้ ร้อยละ 60 เป็นต้น (“การวิเคราะห์สื่อ”, 2559) 

เมื่อผู้คนลดความส าคัญของการเป็นเจ้าของบ้านสักหลังลงเพ่ือตอบสนองรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตในเมือง ส่งผลให้การเลือกเครื่องเรือนที่มีขนาดย่อมลง ใช้ประโยชน์ได้หลายอย่าง และราคาเป็น
มิตร มีแนวโน้มเพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ (Forbes, 2016) ดังนั้น สิ่งที่ควรน ามาพิจารณาควบคู่กันไปก็คือ
ส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงได้แก่ สินค้า ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
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เนื่องจากปัจจัยเหล่านี้ล้วนมีความเชื่อมโยงและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การพัฒนา
ปรับปรุงกลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดให้ทันต่อยุคสมัยและความต้องการที่เปลี่ยนแปลง
ไปจึงเป็นสิ่งที่ธุรกิจควรให้ความส าคัญ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์, 
2541) นอกจากนี้ คุณค่าตราสินค้าเองก็มีความส าคัญ เพราะเอกลักษณ์ของตราสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้ 
ท าให้เกิดเป็นคุณค่าในจิตใจของผู้บริโภค (Randall, 1997) และส่งผลให้เกิดการยอมรับในตัว
ผลิตภัณฑ์ได้   
 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงเกิดความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ เพ่ือให้ทราบถึงอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด คุณค่า
ของตราสินค้า และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของ
ผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ผู้ที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องเรือนอเนกประสงค์น าผล
การศึกษาท่ีได้ไปพัฒนาต่อยอดในด้านของกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการที่ไม่
สิ้นสุดของผู้บริโภคจนกลายเป็นความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจต่อไป  
 
1.2 ค าถามในการวจิยั 

1.2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใดบ้างท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือน
อเนกประสงค์  

1.2.2 คุณค่าตราสินค้าด้านใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ 
1.2.3 รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์หรือไม่ 
1.2.4 ส าหรับผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครนั้น ปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องเรือนอเนกประสงค์ 
 

1.3 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา  
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
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1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.4.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาคือผู้บริโภควัยท างานที่มีอายุระหว่าง 23 ปีขึ้นไป ที่เคยซื้อเครื่อง
เรือนอเนกประสงค์ เนื่องจากกลุ่มคนในวัยนี้เป็นกลุ่มประชากรที่อยู่ในช่วงเพ่ิงจบการศึกษาใน
ระดับอุดมศึกษาและเกษียณอายุการท างาน ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่เริ่มมีรายได้และมีก าลังซื้อเครื่องเรือน
เพ่ือใช้ในที่พักอาศัย 
 1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-Stage Sampling) ส าหรับขั้นที่ 1 ใช้วิธีเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และข้ันที่ 
2 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) และใช้จ านวน 400 คนซึ่ง
จ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967)  
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
  1.4.3.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   
  - ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
  - ปัจจัยด้านราคา 
  - ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย 
  - ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
  1.4.3.2 คุณค่าตราสินค้า  
  1.4.3.3 รูปแบบการด าเนินชีวิต 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ 
 1.4.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ ศูนย์จ าหน่ายเครื่องเรือนชั้นน าใน
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 ชุด 
 1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ มิถุนายน 2559 ถึง มกราคม 2560 
 1.4.6 สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และ Multiple Regression 
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1.5 ประโยชน์ทีใ่ชใ้นการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 

1.5.1 ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องเรือนอเนกประสงค์สามารถน าผลการศึกษาวิจัยไปพัฒนา
และปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

1.5.2 ผู้ที่สนใจท าธุรกิจเก่ียวกับเครื่องเรือนอเนกประสงค์สามารถน าผลการศึกษาไปใช้เป็น
แนวทางในการวางแผนธุรกิจเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดและเพ่ือเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขันกับคู่แข่งรายอ่ืน 

1.5.3 นักศึกษา นักวิจัย หรือบุคคลทั่วไปสามารถน าผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยนี้ไปใช้เป็น
แนวทางในการศึกษาต่อได้ 

 
1.6 นยิามศัพทเ์ฉพาะ 

ค านิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่  
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจน ามาปรับใช้เพ่ือให้บรรลุ
เป้าหมายทางธุรกิจที่วางไว้ ตามแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) 
 - ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง เครื่องเรือนอเนกประสงค์ ที่มีคุณภาพ ตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภค 
 - ปัจจัยด้านราคา หมายถึง ราคาของเครื่องเรือนอเนกประสงค์ที่มีความเหมาะสมกับคุณภาพ
และความต้องการของผู้บริโภค 
 - ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย หมายถึง ห้างร้านที่จ าหน่ายเครื่องเรือนอเนกประสงค์
เป็นที่รู้จัก ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่ายและสะดวกในการเลือกซื้อเครื่องเรือน  
 - ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การสื่อสารและสร้างความเข้าใจให้ผู้บริโภค
ทราบถึงข้อมูลรายละเอียดต่างๆ ที่เกี่ยวกับเครื่องเรือนอเนกประสงค์ 
 คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์
อเนกประสงค์ ตามทฤษฎีของ Aaker (1991) คุณค่าตราสินค้าประกอบด้วย  
  - การรู้จักชื่อตราสินค้า หมายถึง การรับรู้ถึงลักษณะของเฟอร์นิเจอร์อเนกประสงค์ภายใต้
ตราสินค้าต่าง ๆ  
 - คุณภาพที่ถูกรับรู้ หมายถึง การรับรู้ถึงคุณภาพของเฟอร์นิเจอร์อเนกประสงค์ 
 - ความสัมพันธ์กับตราสินค้า หมายถึง การรับรู้ถึงลักษณะที่แตกต่างของเฟอร์นิเจอร์
อเนกประสงค์ ว่าไม่เหมือนกับตราสินค้าอ่ืนอย่างไร 
 - ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง การรับรู้หลังจากได้ลองใช้เฟอร์นิเจอร์อเนกประสงค์
ภายใต้ตราสินค้านั้นๆ 
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 - สินทรัพย์ประเภทอ่ืนของตราสินค้า หมายถึง การรับรู้ถึงสิทธิบัตรและเครื่องหมายการค้า
ของเฟอร์นิเจอร์อเนกประสงค์  
 รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในกรุงเทพฯ ตามแนวคิดของ
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) ประกอบด้วย 
 - ด้านกิจกรรม หมายถึง การท ากิจกรรมในที่พักที่มีพ้ืนที่ใช้สอยไม่มากในแต่ละวันของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพฯ อาทิ การนอนในห้องรับแขก การท างานบนโต๊ะอาหาร  
 - ด้านความสนใจ หมายถึง ความสนใจของผู้บริโภคเก่ียวกับเครื่องเรือนอเนกประสงค์ในด้าน
ต่าง ๆ อาทิ ความสนใจในเครื่องเรือนอเนกประสงค์ท่ีก าลังเป็นที่นิยม ความสนใจในรูปแบบเครื่อง
เรือนที่ดูแปลกใหม่ ความสนใจทดลองใช้เครื่องเรือนอเนกประสงค์  
 - ด้านความคิดเห็น หมายถึง ความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับเครื่องเรือนอเนกประสงค์ใน
ด้านต่าง ๆ อาทิความสะดวกสบายที่ได้จากประโยชน์ที่หลากหลาย ความทันสมัย ความประหยัดพื้นที่  
การตัดสินใจซื้อ หมายถึง พฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องเรือนอเนกประสงค์ อันเกิดจากพฤติกรรมใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ พฤติกรรมการรับรู้ด้านความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการ
ประเมินผลทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2546) 
 ผู้บริโภค หมายถึง ประชากรเพศชายและหญิงในกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหว่าง 23 ปีขึ้น
ไป เครื่องเรือนอเนกประสงค์ หมายถึง เครื่องเรือนที่ใช้ประโยชน์ได้หลากหลาย รองรับการใช้งาน
หลายอย่าง 
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1.7 กรอบแนวคดิ  
 ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวความคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
2. ปัจจัยด้านราคา  
3. ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย  
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) 
 

คุณค่าตราสินค้า 
1. การรู้จักชื่อตราสินค้า 
2. คุณภาพที่ถูกรับรู้   
3. ความสัมพันธ์กับตราสินค้า   
4. ความภักดีต่อตราสินค้า 
5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า 

(Aaker (1991) 

รูปแบบการด าเนินชีวิต 
1. ด้านกิจกรรม 
2. ด้านความสนใจ 
3. ด้านความคิดเห็น 

(อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2546) 

การตัดสินใจซื้อเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ 
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กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงอิทธิพลที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตมีต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ ภายใต้แนวความคิดเรื่องส่วน
ประสมทางการตลาด แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต และ
ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ  

 
1.8 สมมตฐิานการวจิยั 
 สมมติฐานของงานวิจัยเรื่อง "ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” มีดังต่อไปนี้  

1.8.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.8.2 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

1.8.3 รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย
ได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 5
ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีคุณค่าตราสินค้า 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  
2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัสว่นประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ เครื่องมือที่ธุรกิจน ามาใช้เพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ทางการตลาด สร้างความพึงพอใจให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) หรือ
เรียกกันว่า 4Ps  

Kotler & Armstrong (2009 อ้างใน นันทสารี สุขโต, 2555) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) คือกลุ่มเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรน ามาผสมผสานเพื่อน าเสนอต่อ
ตลาดเป้าหมาย โดยแบ่งได้ออกเป็นสี่ส่วนคือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่ายและการส่งเสริม
การตลาด โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

- ผลิตภัณฑ์ คือ สินค้าหรือบริการที่องค์กรน าเสนอไปยังตลาดเป้าหมาย  
- ราคา คือ จ านวนเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเพ่ือเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์  
- การจัดจ าหน่าย คือ กิจกรรมที่องค์กรท าให้ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายไปยังผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย 
- การส่งเสริมการตลาด คือ กิจกรรมที่จะสื่อสารประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และชักชวนให้

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมาซื้อ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หรือ Marketing Mix คือการที่
ธุรกิจมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายได้ มีการตั้งราคาขายที่ผู้บริโภค
ยอมรับได้ ส่วนผู้บริโภคเองก็ยอมที่จะจ่ายในราคาดังกล่าวเนื่องจากเห็นว่ามีความคุ้มค่า ทั้งนี้การจัด
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จ าหน่ายและการกระจายสินค้ายังสะดวกส าหรับลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ด้วยความพยายามจูงใจให้
เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดคือตัวกระตุ้นทางการตลาดที่
ท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

- ผลิตภัณฑ์ (Product) คือสิ่งที่จะท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งเป็นพฤติกรรม
ที่เกิดจากการรับรู้คุณภาพและความแปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์ ในฐานะนักการตลาดจะต้องมีแนวทาง
ท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักและท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ โดยการน าเสนอทางเลือกให้แก่ผู้บริโภค เพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจซื้อ เมื่อผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจซื้อจะรวดเร็วขึ้น โดย
ไม่จ าเป็นต้องค้นหาทางเลือกอ่ืนเพิ่มเติม นอกจากนี้ รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ซึ่งรวมไปถึงหีบห่อและ
ป้ายฉลากก็เป็นส่วนที่จะดึงดูดให้ผู้บริโภคให้ความสนใจและน ามาพิจารณาในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้น รูปลักษณ์และองค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ที่ท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณประโยชน์ส าคัญ
ของผลิตภัณฑ์ก็มีผลให้ผู้บริโภคท าการประเมินในการซื้อสินค้า นอกจากนี้คุณภาพของสินค้าและ
สินค้าท่ีผ่านการปรับปรุงให้เข้ากับความต้องการของผู้บริโภคก็มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อด้วยเช่นกัน 

- ราคา (Price) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภค
มีการประเมินทางเลือกและท าการตัดสินใจ ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาต่ ามักเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค 
นักการตลาดจึงควรตั้งราคาให้น้อยไว้ เพื่อให้การซื้อของผู้บริโภคมีต้นทุนที่ต่ า หรือหาทางให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อด้วยคุณสมบัติอ่ืน ส าหรับการตัดสินใจที่มีทางเลือกหลากหลาย ผู้บริโภคมักต้องพิจารณา
เรื่องราคาโดยละเอียด โดยเมื่อกล่าวถึงผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่มี
ความเกี่ยวข้องอย่างยิ่ง เช่น ราคาสินค้าที่สูง ไม่ได้จะท าให้การซื้อลดน้อยลง หากยังเป็นเหมือนเครื่อง
ประเมินคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึ่งผลที่ตามมาก็คือการซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ  

- ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ส าหรับนักการตลาด การเตรียมผลิตภัณฑ์ให้พร้อมจัด
จ าหน่ายจะส่งผลต่อการพบผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อ สินค้าท่ีมีความแพร่หลายและหาซื้อได้ง่าย
จะเป็นประเด็นให้ผู้บริโภคน าไปประเมิน ประเภทของช่องทางน าเสนอสินค้าก็อาจส่งผลต่ออิทธิพล
การรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่นถ้าสินค้ามีของแถมในร้านที่ตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้าจะท าให้
สินค้านั้นมีชื่อเสียงมากกว่าการน าไปไว้บนชั้นวางสินค้าในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

- การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดสามารถส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ในทุกขั้นตอน ผู้บริโภคท่ีมีปัญหาอาจได้รับข่าวสารเตือนใจที่ส่งไปจาก
นักการตลาด โดยนักการตลาดสามารถแนะน าสินค้าที่สามารถแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคได้และ
สามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง ข่าวสารหลังการซื้อสามารถใช้เป็นสิ่งยืนยันได้ว่า การ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้านั้นถูกต้อง  
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โดยสรุป ส่วนประสมทางการตลาด คือ ปัจจัยส าคัญทางการตลาดที่ควบคุมได้ โดยแต่ละ
กิจการสามารถปรับใช้เป็นเครื่องมือในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม
ทางธุรกิจเพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดคือเครื่องมือ
ทางการตลาดซึ่งประกอบด้วยส่วนต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

- ผลิตภัณฑ์ (Product) คือสิ่งที่ธุรกิจต้องการน าเสนอขายเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า โดยสินค้านั้น อาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์นั้นอาจเป็นสินค้าที่จับต้องได้ การ
บริการ แนวความคิด หรือแม้แต่สถานที่ เพียงว่าผลิตภัณฑ์นั้นต้องมีคุณค่าและมีประโยชน์ในสายตา
ของลูกค้าหรือผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์นั้นจึงสามารถขายได้ ส าหรับนักการตลาดแล้ว การปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย จะต้องมีการก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ การก าหนดต าแหน่งของ
ผลิตภัณฑ์ หรือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงการวางกลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์และสาย
ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่เปลี่ยนไปอยู่ตลอดเวลา และ
สร้างความพึงพอใจให้มากยิ่งขึ้น  

ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีดี นักการตลาดจะต้องพิจารณาคุณสมบัติที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ 
ได้แก่คุณภาพของผลิตภัณฑ์ซึ่งจะต้องมีมาตรฐานและได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค  ลักษณะทาง
กายภาพท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 จะต้องเป็นที่พึงพอใจ นอกจากนี้ยังมีบรรจุภัณฑ์ 
สีสัน วัตถุดิบ การออกแบบ การรับประกัน ความปลอดภัย การให้บริการในการขาย ฯลฯ ที่ต้องให้
ความส าคัญเพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภค แต่ในขณะเดียวกันก็ต้องมีความสมดุลกับต้นทุนอีกด้วย 

- ราคา (Price) คือ จ านวนเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์นั้น และนับเป็นต้นทุน
ของผู้บริโภคท่ีพิจารณาแล้วว่ามีความสอดคล้องกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้นนักการตลาดจะต้องวางกลยุทธ์ด้านราคาโดยค านึงถึงคุณค่าที่ลูกค้าจะรับรู้และยอมรับได้ นั่น
หมายความว่า คุณค่านั้นจะต้องสูงกว่าราคา นอกจากนี้ยังต้องค านึงถึงต้นทุนของสินค้าและค่าใช้จ่าย
ที่เก่ียวข้อง การแข่งขันในตลาด และปัจจัยอื่นๆ ที่เก่ียวข้องด้วย 

ส าหรับการก าหนดราคา แต่ละธุรกิจจะมีการวิธีการตั้งราคาที่ต่างกันออกไปในโอกาสต่างๆ 
ไม่ว่าจะเป็นการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ การน าผลิตภัณฑ์เข้าตลาดใหม่ โดยในการก าหนดราคาแต่ละ
ครั้ง ธุรกิจจะต้องปรับให้เหมาะสมกับสภาพของตลาดในขณะนั้น  

- ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) คือ เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ถูกน าเข้าไปสู่
ตลาด ซึ่งนับได้ว่ามีความส าคัญอย่างมาก เพราะเมื่อผู้ผลิตท าการผลิตผลิตภัณฑ์แล้ว แต่ไม่สามารถหา
สถานที่จัดจ าหน่ายให้ถึงมือผู้บริโภคได้ ก็ไม่สามารถสร้างผลก าไรให้ธุรกิจได้ ในเส้นทางของช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายจะประกอบด้วย ผู้ผลิต ตัวแทนที่เป็นคนกลาง ผู้บริโภค ซึ่งจ าแนกได้เป็นทั้งการ
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จัดจ าหน่ายแบบทางตรง คือจ าหน่ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคโดยตรง หรือจัดจ าหน่ายแบบทางอ้อม 
คือจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค  

กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับช่องทางการจัดจ าหน่ายก็คือการกระจายผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นกิจกรรม
สนับสนุนการกระจายผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด เรียกได้ว่าเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากต้นทางที่เป็น
ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคท่ีเป็นปลายทาง โดยการกระจายผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยการพิจารณาเลือกใช้
วิธีการขนส่งที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ทั้งในแง่ของต้นทุน อายุของผลิตภัณฑ์และความรวดเร็วในการ
ส่งมอบ นอกจากนี้ก็ยังต้องค านึงถึงการเก็บรักษาสินค้า และการบริหารสินค้าคงเหลือ เพ่ือให้จัด
จ าหน่ายให้ผู้บริโภคได้ทันเวลาและในจ านวนที่สอดคล้องกับความต้องการ 
 - การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ เครื่องมือที่นักการตลาดใช้ในการสื่อสารข้อมูล
ต่างๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ 
โน้มน้าว และเตือนผู้บริโภคเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  การส่งเสริม
การตลาดท าได้ทั้งแบบใช้คน และไม่ใช้คน โดยอาศัยเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดอย่าง ส่วน
ประสมของการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion Mix) ซึ่งประกอบด้วย  
 (1) การโฆษณา คือ กิจกรรมในการน าเสนอข้อมูลของผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อโฆษณาประเภทต่างๆ 
ให้ถึงผู้บริโภค   
 (2) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์แบบที่ต้องใช้
การสื่อสารระหว่างบุคคลเพ่ือจูงใจผู้บริโภคโดยตรง การสื่อสารด้วยวิธีนี้นอกจากจะช่วยส่งเสริมการ
ขาย ยังเป็นการสร้างสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค 
 (3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ เครื่องมือหรือกิจกรรมที่ช่วยกระตุ้นการ
โฆษณาและการขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขายสามารถกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ
ในตัวผลิตภัณฑ์ น าไปสู่การทดลองใช้ และการตัดสินใจซื้อ โดยการส่งเสริมการขายมีอยู่ 3 รูปแบบ
ได้แก่ การส่งเสริมการขายไปที่ผู้บริโภค การส่งเสริมการขายไปที่คนกลาง และการส่งเสริมการขายไป
ที่พนักงาน ซึ่งอาจท าได้หลายวิธีไม่ว่าจะเป็นการจัดชั้นวางสินค้า การแจกสินค้าทดลอง  คูปอง หรือ
การลุ้นของรางวัล 

(4) การประชาสัมพันธ์เผยแพร่ (Public Relations) คือ กิจกรรมที่เก่ียวกับการน าเสนอ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร หรือผลิตภัณฑ์ขององค์กรผ่านสื่อหลายๆ ชนิด เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดี 
ปกป้องภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรและผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสภาวะที่สังคมให้
ความส าคัญกับส่วนรวมและสิ่งแวดล้อมมากข้ึน การแสดงออกถึงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
ผ่านกิจกรรมประชาสัมพันธ์จึงเป็นสิ่งที่มีความส าคัญอย่างยิ่ง 
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(5) การท าการตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การสื่อสารกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
โดยตรงเพื่อให้เกิดการตอบสนอง ณ จุดที่ท าการสื่อสาร โดยอาศัยวิธีการต่างๆ เช่นการขายทาง
โทรศัพท์ โทรทัศน์ จดหมาย แคตตาล็อก ฯลฯ  

ในการวางกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด นักการตลาดจ าเป็นต้องพิจารณาผสมผสานปัจจัย
ต่างๆ เข้าด้วยกันอย่างสมดุลเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาดข้างต้น พบว่า แนวคิดของ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ที่มองว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาดรูปแบบหนึ่ง
มีความเหมาะสมและเข้าใจได้อย่างชัดเจน ในการศึกษาชิ้นนี้ จึงน าแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2546) มาใช้   
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีคณุคา่ตราสนิคา้ 

ท่ามกลางสภาพการแข่งขันทางธุรกิจที่รุนแรงในปัจจุบัน ปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญต่อการ
รับรู้ถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้บริโภคก็คือ ตราสินค้า เนื่องจากตราสินค้าไม่ได้เป็นเพียง
แค่สัญลักษณ์แทนตัวผลิตภัณฑ์ หรือเป็นเพียงแค่เครื่องหมายการค้าเท่านั้น ส าหรับผู้บริโภคแล้ว ตรา
สินค้ายังมีผลต่อทัศนคติ ความไว้วางใจในการเลือกบริโภคสินค้าภายใต้ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง 
เอกลักษณ์ของตราสินค้าที่ไม่สามารถพบได้ในตราสินค้าอ่ืนจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตรา
สินค้านั้นๆ  

ตราสินค้าหรือ แบรนด์เป็นองค์ประกอบหนึ่งของผลิตภัณฑ์ที่มีความส าคัญอย่างยิ่งในการ
สร้างการจดจ าให้แก่ผู้บริโภคจนน าไปสู่การเลือกซ้ือและพัฒนาเป็นความภักดีของผู้บริโภค ส าหรับ
นักการตลาดแล้ว การพัฒนาแบรนด์ หรือ ท าให้ตราสินค้ามีความโดดเด่นเหนือคู่แข่งได้ นับเป็นการ
สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์และองค์กร เกิดเป็นความชัดเจน เนื่องจากแบรนด์สิ่งที่คู่แข่งไม่
สามารถลอกเลียนแบบได้ 

เสรี วงษมณฑา (2542) ไดใหความหมายไววา คุณคาตราสินคา คือ การที่ตราสินคาของ
บริษัทให้มุมมองเชิงบวกในสายตาของผู้บริโภค นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณค่าตราสินคาให
มากที่สุดเทาที่จะมากได้ กลาวคือ การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา จะมีผลต่อการสร้างความแตก 
ตางใหตราสินคาและมีผลกอนใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาตราสินคา จะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อ
ผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคามีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางมั่นคง จดจ าตราสินคานั้นไดดวย
คุณลักษณะที่ไมเข้ากับตราสินคาอ่ืน  โดยได้กล่าวไว้ว่า ตราสินค้าควรมีลักษณะดังต่อไปนี้ 

- ตราสินค้าต้องมีบุคลิกภาพที่ยั่งยืน ซึ่งประกอบด้วยคุณค่าทางกายภาพ คุณด้านประโยชน์
ใช้สอย และคุณค่าด้านจิตวิทยารวมกัน 

- ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าเมื่อมีความรู้ที่ถูกต้องและมีความพึงพอใจต่อตราสินค้า 
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- ผลิตภัณฑ์คือสิ่งที่สร้างขึ้นในโรงงาน แต่คุณค่าตราสินค้าเป็นภาพลักษณ์ท่ีผู้บริโภครับรู้ 
- การลอกเลียนแบบผลิตภัณฑ์นั้นเกิดขึ้นได้ แต่คุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่ไม่สามารถ

ลอกเลียนแบบได้ เนื่องจากคุณค่าตราสินค้าเป็นเอกลักษณ์ทีอ่ยู่ภายในความนึกคิดของผู้บริโภค การที่
ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดใดโดยพิจารณาจากตราสินค้าที่หลากหลาย นั่นหมายความว่าในใจของ
ผู้บริโภค ตราสินค้านั้นมีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน 

Aaker (1991) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าไว้ 5 ส่วน ดังนี้ 
 

ภาพที่ 2.1: แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: นันทสารี สุขโต.  (2555).  หลักการตลาด (Marketing an Introduction).  กรุงเทพฯ:  

เพียร์สัน เอ็ดดูเคชั่น อินโดไชน่า. 

คุณภาพที่ถูกรับรู้ 

การรู้จักชื่อของ 

ตราสินค้า 

ความสัมพันธ์กับ 
ตราสินค้า 

ความภักดีต่อ 
ตราสินค้า 

สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ 
ของตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้า 
ชื่อ/สัญลักษณ์ 

ตราสินค้าที่มีคุณค่าท าให้
ผู้บริโภค 
 มีความรู้ความเข้าใจในสินค้า 
 มั่นใจในการซื้อสินค้า 
 มีความประทับใจจากการ

สินค้า 

คุณค่าที่ตราสินค้าให้กับบริษัท 
 ประสิทธิภาพ/ประสิทธิผล

ของโปรแกรมการตลาด 
 ความภักดีต่อตราสินค้า 
 ผลก าไร 
 ได้เปรียบคู่แข่ง 
 ได้รับการสนับสนุนด้าน

ช่องทางจัดจ าหน่าย 
 ขยายตราสินคาได้ 
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 1. การรู้จักชื่อตราสินค้า คือจุดเริ่มต้นของพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคสามารถ
จดจ าและระลึกถึงชื่อของตราสินค้าได้ในขณะที่ก าลังนึกถึงผลิตภัณฑ์ชนิดหนึ่งอยู่ แสดงว่าตราสินค้า
นั้นมีพื้นท่ีอยู่ในใจของผู้บริโภค และผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้านั้นย่อมถูกผู้บริโภคเลือกซื้อมากกว่า
ตราสินค้าที่ไม่เป็นที่รู้จัก การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักของตลาด ต้องสร้างให้ตราสินค้าเป็นที่จดจ า
และระลึกถึงได้ โดยให้เป็นการจดจ าตามธรรมชาติ ตามความคุ้นเคยของมนุษย์ และเกิดเป็นการระลึก
ถึงโดยไม่ต้องอาศัยรายละเอียดที่แม่นย า การที่ผู้บริโภครู้จักชื่อตราสินค้า จะเป็นจุดเชื่อมโยงให้
ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดยระดับการรู้จักตราสินค้าสามารถแบ่งได้ 4 ระดับ
ดังนี้ 
 -ระดับท่ี 1: การไม่รู้จักตราสินค้า เป็นระดับการจดจ าที่ผู้บริโภคไม่รู้จักตราสินค้าเลย 
 -ระดับท่ี 2: การจดจ าตราสินค้าได้ เป็นระดับการจดจ าของผู้บริโภคท่ีนึกถึงตราสินค้าได้เมื่อ
ได้รับทราบข้อมูลตราสินค้า 
 -ระดับท่ี 3: การระลึกถึงตราสินค้าได้ เป็นระดับการจดจ าที่ผู้บริโภคนึกถึงและระลึกถึงตรา
สินค้าได้ โดยไม่ได้รับทราบข้อมูลตราสินค้าแนะน าเพิ่มเติม 
 -ระดับท่ี 4: การเป็นที่สุดในจิตใจ เป็นระดับการจดจ าที่ผู้บริโภคนึกถึงและระลึกถึงตราสินค้า
ได้เลย 
 
ภาพที่ 2.2: การรู้จักชื่อตราสินค้า 4 ระดับ 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A.  (1991).  Managing brand equity: Capitalizing on the value of a 
      brand name.  NY: Free. 
 

การไม่รู้จักตราสินค้า 

การจดจ าตราสินค้าได้ 

 

การเป็นท่ีสดุ 
ในจิตใจ 

การระลึกถึงตราสินค้าได้ 
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 2. คุณภาพที่ถูกรับรู้ คือการรับรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อคุณภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์ รวมทั้ง
คุณภาพที่เหนือกว่าเมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืน โดยผ่านการพิจารณาจากวัตถุประสงค์ในการใช้งาน
และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ประเภทนั้นๆ คุณภาพท่ีถูกรับรู้จะท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้านั้นๆ อนึ่ง คุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้นับเป็นความเข้าใจในคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร จึงมีความแตกต่างจากความพึงพอใจ เนื่องจากระดับของ
ความพึงพอใจนั้นขึ้นอยู่กับความคาดหวังของผู้บริโภค การท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพได้จะช่วย
สร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้ 
 
ภาพที่ 2.3: คุณค่าของตราสินค้าท่ีเกิดจากคุณภาพที่ถูกรับรู้ 
 

 
 
ที่มา: Aaker, D. A.  (1991).  Building strong brands.  NY: Free. 
 
 3. ความสัมพันธ์กับตราสินค้า คือการเชื่อมโยงตราสินค้ากับความทรงจ าและประสบการณ์
ของผู้บริโภค การสนับสนุนจากการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพและเข้าถึงผู้บริโภคจะช่วยให้
ตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคเข้าถึงตราสินค้า และสามารถเชื่อมโยงข้อมูลต่างๆ 
ที่เก่ียวกับตราสินค้าจากความทรงจ าและประสบการณ์ได้ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า
นั้นๆ ก็จะง่ายขึ้น ความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงกันของตราสินค้ากับความทรงจ าของผู้บริโภคจะท าให้เกิด
ทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า ทัศนคติที่เกิดขึ้นจะสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า สร้างความแตกต่างและ
กลายเป็นเหตุผลในการซื้อของผู้บริโภค 
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 4. ความภักดีต่อตราสินค้า คือองค์ประกอบที่มีความส าคัญที่สุดของคุณค่าตราสินค้า 
เนื่องจากความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงความมั่นคงที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าหนึ่งๆ  
การที่ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูง จะท าให้ผู้บริโภคท าการซื้อผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา
สินค้านั้นๆ อย่างต่อเนื่อง เกิดเป็นการตัดสินใจซื้อซ้ า และเป็นเหมือนสิ่งที่แสดงถึงศักยภาพทาง
การตลาดของผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้านั้นๆ อีกด้วย 
 ความภักดีเป็นเสมือนตัวสะท้อนความเชื่อมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า และส าหรับองค์กร
แล้ว การที่ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าจะท าให้ต้นทุนทางการตลาดลดลง รวมถึงเกิดอ านาจ
ต่อรองเจรจากับตัวแทนและช่องทางจัดจ าหน่าย โดยความภักดีต่อตราสินค้าสามารถแบ่งได้ออกเป็น 
5 ระดับ คือ 
 - ระดับท่ี 1: ระดับท่ีผู้บริโภคพร้อมที่จะตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าอ่ืนๆ หรือของ
คู่แข่งอยู่ตลอด เนื่องจากไม่เห็นความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์  และชื่อของตราสินค้าไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเท่าใดนัก 
 - ระดับท่ี 2: ระดับท่ีผู้บริโภคมีความพึงพอใจและมีความเคยชินในตราสินค้าและผลิตภัณฑ์
จนไม่รู้สึกว่าจะต้องเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นตราสินค้าอ่ืน 
 - ระดับท่ี 3: ระดับท่ีผู้บริโภคเริ่มมีความคิดว่าการเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าอ่ืน
อาจท าให้ต้นทุนของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน ต้องหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าใหม่ 
 - ระดับท่ี 4: ระดับท่ีผู้บริโภครู้สึกดีต่อตราสินค้า มีความผูกพัน และมีการให้ความส าคัญกับ
ประสบการณ์และภาพลักษณ์ที่เก่ียวกับตราสินค้า 
 - ระดับท่ี 5: ระดับท่ีผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า มีความคิดว่าตราสินค้าสามารถ
สะท้อนถึงตัวตนของผู้บริโภค ผู้บริโภคมีความภูมิใจในการได้บริโภคสินค้าภายใต้ตราสินค้านั้น เกิด
เป็นการบริโภคสินค้าภายใต้ตราสินค้านั้นอย่างต่อเนื่องเพ่ือ 
 5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า ได้แก่ สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า และ
ความสัมพันธ์กับช่องทางการจัดจ าหน่าย สินทรัพย์ที่มีค่าของตราสินค้าเหล่านี้จะปกป้องตราสินค้า
โดยป้องกันไม่ให้เกิดวามสับสนจากคู่แข่งในตลาด  
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีคุณค่าตราสินค้าทั้งหลาย พบว่าทฤษฏีของ Aaker สามารถ
อธิบายได้ละเอียดและชัดเจน ในการศึกษาชิ้นนี้จึงน าแนวคิดและทฤษฏีคุณค่าตราสินค้าของ Aaker 
มาใช้เป็นแนวทางในการท าการศึกษา 
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2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัรปูแบบการด าเนนิชวีติ 
ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา รูปแบบการด าเนินชีวิตได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากส าหรับนักการ

ตลาดในฐานะตัวก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค การศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของมนุษย์
จะท าให้เข้าใจผู้บริโภคมากขึ้น และเริ่มมีการท าการศึกษาวิจัยทางการตลาดที่น ารูปแบบการด าเนิน
ชีวิตมาเป็นตัวแปรเพื่อศึกษาเชื่อมโยงกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึนมากมาย ล้วนแล้วแต่
เป็นการศึกษาเพ่ือน าไปสู่การพัฒนากลยุทธ์ที่เข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้น 

 Kotler & Armstrong (2009 อ้างใน นันทสารี สุขโต, 2555) กล่าวว่า รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของคนจะแสดงออกมาผ่านการท ากิจกรรม ความสนใจส่วนบุคคล และความคิดเห็นส่วนบุคคล 
โดยการแสดงออกทั้งหลายนั้นมีความสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมรอบตัวคนๆ นั้น 

ส าหรับการศึกษาทางการตลาดและการสื่อสาร รูปแบบการด าเนินชีวิตนับเป็นตัวแปรที่มี
ความส าคัญ เนื่องจากจะท าให้ได้ข้อมูลว่า บุคคลแต่ละกลุ่มประชากรศาสตร์ที่มีรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการใช้สื่อออย่างไร จะมีการบริโภคสินค้าในรูปแบบไหน ปัจจัยที่เป็น
ตัวก าหนดรูปแบบการด าเนินชีวิต อธิบายได้ดังต่อไปนี้ 
 
ภาพที่ 2.4: กรอบรูปแบบการด าเนินชีวิตและกระบวนการบริโภค 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Hawkins, D.I., Best R.J., & Coney, K.A.  (2001).  Consumer behavior: Building           

marketing strategy (8th ed.).  NY: McGraw-Hill. 

ตวัก าหนดรปูแบบ 
การด าเนนิชวีติ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
วัฒนธรรมย่อย 
ชั้นของสังคม 
แรงจูงใจ 
บุคลิกภาพ 
อารมณ์ 
ค่านิยม 
วงจรชีวิตของครอบครัว 
วัฒนธรรม 
ประสบการณ์ในอดีต 

รปูแบบการด าเนนิชวีติ 

ใช้ชีวิตอย่างไร 
- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
-ชอบ / ไมช่อบ 
- ทัศนคต ิ
- การบริโภค 
- ความคาดหวัง 
- ความรู้สึก 

ผลกระทบตอ่พฤติกรรม 

การซื้อ 
- ซื้ออย่างไร 
- ซื้อเมื่อไร 
- ซื้อที่ไหน 
- ซื้ออะไร 
- ซื้อกับใคร 
การบริโภค 
- บริโภคที่ไหน 
-บริโภคกับใคร 
- บริโภคอย่างไร 
- บริโภคเมื่อไร 
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ภาพประกอบข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยต่างๆ ที่เป็นตัวก าหนดจะส่งผลให้แต่ละบุคคลมี
รูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นของตนเอง โดยจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามวงจรชีวิต ซึ่งสิ่งเหล่านี้ล้วนมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคแต่ละราย 

Jerry (1971) กล่าวไว้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นสิ่งที่สะท้อนรูปแบบพฤติกรรมโดยรวม
ของมนุษย์ ไม่ว่าจะเป็นการอยู่อาศัย การใช้เวลา และการใช้จ่าย ในทางปฏิบัติแล้ว วิธีหนึ่งที่สามารถ
น ามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาเพ่ือวัดและแบ่งหมวดรูปแบบการด าเนินชีวิตก็คือ การพิจารณาโดย
ใช้ค าถามเกี่ยวกับการท ากิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 
หรือท่ีรู้จักกันในชื่อ AIO จากมุมมองของการบริหารจัดการทางการตลาด ความเข้าใจในรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของผู้บริโภคนั้น จะไม่เกิดขึ้นหากรู้เพียงว่าผู้บริโภคเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อะไร การน า
หลัก AIO มาใช้พิจารณารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคจะท าให้ได้ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภค
จะท าให้ได้ข้อมูลเพ่ิมเติมนอกเหนือจากข้อมูลทางประชากรศาสตร์และข้อมูลทางสังคมและเศรษฐกิจ 

วิธีการแบ่งรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ AIO เป็นการวิเคราะห์ทางจิตวิทยาสังคม โดยการ
พิจารณาจากการท ากิจกรรมต่างๆ การให้ความสนใจกับสิ่งรอบข้าง และความคิดเห็นที่มีต่อตนเอง
และสิ่งรอบข้าง แนวทางนี้สามารถน ามาใช้ศึกษาได้ว่า บุคคลมีการท ากิจกรรมใดๆ มีความสนใจและมี
ความเห็นอย่างไรต่อสิ่งที่ต้องการศึกษา โดยเลือกตั้งค าถามในประเด็นที่เกี่ยวดับสินค้าที่ต้องการศึกษา
ได้ หรือจะศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตโดยทั่วไปก็ได้เช่นกัน 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นแบบแผนการใช้ชีวิตของ
บุคคลจะแสดงให้เห็นภาพพจน์ของคนๆ นั้น ซึ่งได้รับอิทธิพลจากวัฒนธรรม สภาพแวดล้อม 
พฤติกรรมและประสบการณ์ต่างๆ ที่พบเจอในแต่ละวัน และจะสะท้อนออกมาผ่านความต้องการและ
ทัศนคติของแต่ละบุคคล และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังภาพต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 2.5: อิทธิพลของรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล.  (2546).  พฤติกรรมผู้บริโภค (พิมพ์ครั้งที่ 6).  กรุงเทพฯ:  
       มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
 

ดารา ทีปะปาล (2542) ได้น าเสนอเกี่ยวกับการตั้งค าถามตามแบบ AIO ไว้ดังนี้ 
1. ค าถามเกี่ยวกับกิจกรรม เป็นค าถามเพ่ือให้ผู้บริโภคระบุกิจกรรมที่ท าอยู่ ผลิตภัณฑ์ท่ี

ผู้บริโภคซื้อ และการใช้เวลาของผู้บริโภคว่าเป็นอย่างไร 
2. ค าถามเกี่ยวกับความสนใจ เป็นค าถามเกี่ยวกับความชอบและการให้ความส าคัญ

ตามล าดับของผู้บริโภค 
3. ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็น เป็นค าถามเพ่ือสอบถามความคิด ความรู้สึกของผู้บริโภค

เกี่ยวกับเศรษฐกิจและสังคมโลก 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) ยังได้กล่าวถึงแนวการศึกษาตามกรอบความคิด AIO ของ 

Plummer (1974) ไว้ดังต่อไปนี้ 
  

ความต้องการและทัศนคติ 
ที่ส่งผลต่อการบริโภค 

พฤติกรรมและประสบการณ์ที่

เกี่ยวกับแบบการใช้ชีวิต 

การตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค 

แบบของการใช้ชีวิตของ

ผู้บริโภค 
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ตารางที่ 2.1: กรอบความคิด AIO  
 

กิจกรรม ความสนใจ ความคดิเหน็ 

การท างาน ครอบครัว ต่อตนเอง 
งานอดิเรก บ้าน ต่อประเด็นทางสังคม 

การใช้เวลาว่าง งาน ต่อการเมือง 
ความบันเทิง ชุมชน ต่อธุรกิจ 
สมาชิกสโมสร สันทนาการ ต่อเศรษฐกิจ 

การร่วมกิจกรรมชุมชน แฟชั่น ต่อการศึกษา 
การจับจ่ายใช้สอย อาหาร ต่อผลิตภัณฑ์ 

กีฬา สื่อ ต่ออนาคต 
งานสังคม ความส าเร็จ ต่อวัฒนธรรม 

 
ที่มา: Plummer, J. T.  (1974).  The Concept and Application of Life-Style 
      Segmentation.  Journal of Marketing, 38(January 1974), 34. 
 

จากการค้นคว้าเกี่ยวกับแนวคิดรูปแบบการด าเนินชีวิตของนักวิชาการหลายท่าน พบว่า
แนวคิดของอดุลย์ จาตุรงคกุล มีความละเอียดและ สามารถน ามาปรับใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย
ชิ้นนี้ได้ การศึกษาตัวแปรรูปแบบการด าเนินชีวิตในการศึกษาครั้งนี้ จึงจะน าแนวคิดของอดุลย์มาปรับ
ใช้เป็นแนวทางในการท าการศึกษา  

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสนิใจซือ้ 

Kotler (2000) ได้อธิบายเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนของการประเมินผลทางเลือกว่า
ผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบความชอบในระหว่างตราสินค้าต่างๆ ที่มีอยู่ในชุดทางเลือกเดียวกัน 
นอกจากนี้ผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบความตั้งใจในการซื้อไว้ที่ตราสินค้าที่ชอบมากที่สุด แต่อาจมีปัจจัย 
2 ประการที่เข้ามาแทรกแซงความตั้งใจและการตัดสินใจซื้อ ดังภาพที่ 2.6  
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ภาพที่ 2.6: ขั้นต่างๆ ระหว่างการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ 
 

  
 

ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล.  (2546).  พฤติกรรมผู้บริโภค (พิมพ์ครั้งที่ 6).  กรุงเทพฯ:  
       มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
 

เพ่ือให้เข้าใจว่าผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้ออย่างแท้จริงอย่างไรนั้น นักการตลาดต้องก าหนดว่า
ใครเป็นผู้สร้างและมีข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งคนเราสามารถเป็นได้ทั้งผู้คิดริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้
ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ หรือผู้ใช้สินค้า และแคมเปญทางการตลาดที่แตกต่าง อาจมุ่งเฉพาะไปในแต่ละ
ลักษณะของบุคคลนั้นๆ นอกจากนี้นักการตลาดต้องพิจารณาถึงระดับความซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคด้วย รวมทั้งจ านวนตราสินค้าที่มีอยู่ในตลาดนั้น จะเป็นตัวตัดสินใจให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน การซื้อเพ่ือลดความสมดุลภายในใจ พฤติกรรมการซื้อที่เป็นนิสัย หรือ
พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหาความหลากหลายหรือไม่ 

กระบวนการซื้อโดยปกติประกอบด้วยล าดับเหตุการณ์ดังต่อไปนี้ การรับรู้ถึงปัญหา การ
ค้นหาข้อมูลข่าว สารวิวัฒนาการของตัวเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งงาน
ของนักการตลาดก็คือ การท าความเข้าใจพฤติกรรมผู้ซื้อในแต่ละข้ันตอน และทราบว่าอะไรเป็นสิ่งที่มี
อิทธิพล นอกจากนี้ทัศนคติอ่ืนๆ ปัจจัยด้านสถานการณ์ท่ีมิได้คาดไว้ และความเสี่ยงที่คาดการณ์ได้
อาจจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่นเดียวกับระดับความพอใจหลังการซื้อ และกิจกรรมหลังการซื้อจะ
เป็นส่วนหนึ่งในหน้าที่ของบริษัท ผู้บริโภคท่ีพอใจจะมีการซื้อในครั้งต่อไป ผู้บริโภคท่ีไม่พอใจจะหยุด
การซื้อผลิตภัณฑ์ และยังมีทีท่าว่าจะแพร่กระจายค าบอกเล่าไปยังเพ่ือนๆ อีกด้วย ในเหตุผลนี้ทาง
บริษัทจะต้องสร้างความพอใจของผู้บริโภคให้มั่นคงในทุกระดับของกระบวนการซื้อ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้กล่าวไว้ว่า ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ มีอยู่ 5 ขั้นตอน 
ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ พฤติกรรมหลัง
การซื้อ  
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ภาพที่ 2.7: แบบจ าลองขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 
 
  
 

 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ  ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์.  (2541).  การบริหารการตลาดยุค 
       ใหม.่  กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
 
 รายละเอียดขั้นตอนจากภาพที่ 2.7 สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 1. การรับรู้ถึงปัญหา คือ การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการสินค้าและมีความจ าเป็นในตัว
สินค้า โดยผู้บริโภคอาจรับรู้จากการได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าทั้งภายในและภายนอก นักการตลาด
สามารถใช้กลยุทธ์ต่างๆ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ และผู้บริโภคท่ีเกิดความต้องการจะ
มีการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นต่างๆ กันไป 
 2. การค้นหาข้อมูล คือ การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหา โดยอาจถูกกระตุ้นจนเกิดเป็นความ
ต้องการ ผู้บริโภคจะเริ่มค้นหาข้อมูลที่เก่ียวข้องจากแหล่งต่างๆ เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการ 
นักการตลาดจึงต้องหาทางส่งสารที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคให้ทั่วทุกแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภค
สามารเข้าถึงได้ ได้แก่แหล่งบุคคล แหล่งการค้า แหล่งประสบการณ์ แหล่งชุมชน และแหล่งทดลอง 
โดยในการเก็บข้อมูล ผู้บริโภคจะศึกษาคุณลักษณะของสินค้าและตราสินค้าที่ตนเข้าถึงเพ่ือหาสินค้าที่
ตรงตามความต้องการมากท่ีสุด 
 3. การประเมินผลทางเลือก คือ ขั้นตอนที่ผู้บริโภคน าข้อมูลที่ได้จากการค้นหามาพิจารณา 
ในแง่ของคุณสมบัติ ความส าคัญ ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า น าข้อมูลผลิตภัณฑ์ของแต่ละตรา
สินค้าท่ีได้มาเปรียบเทียบกัน นักการตลาดจึงควรวางกลยุทธ์ที่เหมาะสมในทุกๆ ด้าน 
 4. การตัดสินใจซื้อ คือขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใดๆ เมื่อได้ประเมินผลจาก
ทางเลือกท่ีมีอยู่ทั้งหมด โดยจะเลือกสินค้าที่ตรงตามความต้องการมากที่สุด 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ คือ การที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสินค้า
หลังจากท่ีได้มีประสบการณ์กับสินค้านั้นๆ โดยความพึงพอใจนั้นจะส่งผลต่อโอกาสที่ผู้บริโภคจะท า
การซื้อซ้ า นักการตลาดจึงควรให้ความส าคัญกับการศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคภายหลังการซื้อ 
 
 

การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล 
การประเมินผล

ทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ 



24 
 

 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546)  ได้กล่าวถึงการตัดสินใจซื้อเอาไว้ดังต่อไปนี้ 
 - การตัดสินใจซื้อ คือขั้นตอนการประเมินของผู้บริโภคท่ีจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ โดยปัจจัย
ที่จะเข้ามามีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อคือ ทัศนคติของคนรอบข้าง และ
สถานการณ์ที่ไม่คาดคิด เนื่องจากการเปิดรับทัศนคติของผู้อ่ืนอาจท าให้ผู้บริโภคคล้อยตาม ส่วน
สถานการณ์ที่ไม่คาดคิดอาจท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนความคิดและเจตนาที่จะซื้อ ซึ่งท้ายสุดก็จะส่งผลต่อ
การตดัสินใจซื้อ  
 - พฤติกรรมหลังการซื้อ คือพฤติกรรมของผู้บริโภคหลังจากที่ท าการซื้อสินค้า รวมไปถึงความ
พึงพอใจในการซื้อครั้งนั้น สิ่งที่จะก าหนดความพึงพอใจของผู้บริโภคอยู่ที่ความคาดหวังของผู้บริโภค
กับสินค้า หากสินค้าสามารถตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ 
นักการตลาดจึงควรวัดความพึงพอใจของลูกค้าอยู่เสมอ 
 จากแนวคิดที่ศึกษามาข้างต้นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ พบว่า แนวคิดและทฤษฏีของศิริวรรณ 
เสรีรัตน์มีความละเอียดและสอดคล้องกับประเด็นที่ต้องการศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ จึงได้มีการน า
แนวคิดของศิริวรรณ มาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาตัวแปรการตัดสินใจซื้อ 

 
2.5 งานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง  

 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัแนวคิดและทฤษฏสีว่นประสมทางการตลาด 
จีรวรรณ นานเขียว (2555) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อความจงรักภักดีของผู้

ซื้อเฟอร์นิเจอร์ไม้ ในจังหวัดนครนายก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัย
การตลาดและความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อเฟอร์นิเจอร์ไม้ในจังหวัดนครนายก ทั้งนี้เพ่ือ
วิเคราะห์ปัจจัยข้างต้นว่ามีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคอย่างไร ผลที่ได้จากการศึกษาวิจัย
ในครั้งนี้ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีโดยรวมของผู้บริโภคใน
จังหวัดนครนายกได้แก่ ปัจจัยด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด ส าหรับปัจจัยส่วนบุคคลนั้น พบว่าปัจจัย
ส่วนบุคคลด้านการศึกษาและรายได้ที่แตกต่างกันมีระดับความจงรักภักดีที่แตกต่างกัน 

โศภณ นนทประดิษฐ์ (2558) ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลที่ได้จาก
การศึกษา พบว่า ในภาพรวมนั้น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์ใน
ระดับมาก และมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ โดยสรุปพบว่า เหตุผลที่
ผู้บริโภคเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์นั้น จะพิจารณาที่ความแข็งแรง สามารถถอดประกอบได้ นิยมหาข้อมูล
ของสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต เลือกซ้ือสินค้าตามงานจัดแสดงและนิยมช าระค่าสินค้าด้วยบัตรเครดิต  
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 วรรณิษา ประทีปคีรี (2556)  ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผัก
ปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  และปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลกับการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและระดับ
การศึกษามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการขายมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อ แต่ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภค
ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการตลาดทั้ง 4 ด้านซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ปัจจัยด้านความเชื่อ
และทัศนคติและการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจัยด้านการจูงใจไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 วิวิศน์ ใจตาบ (2557) ท าการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยนี้คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยผลที่ได้จาก
การวิจัยในครั้งนี้พบว่าโดยสรุปแล้ว ปัจจัยทั้งหมดที่น ามาศึกษา ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาตามล าดับแล้ว ปัจจัยด้านคุณภาพ
การบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่มากท่ีสุด ตามด้วยปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และ
สุดท้ายคือปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า  
 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎคีณุคา่ตราสนิคา้ 
 ฉัตรชัย ยงค์มาลย์วงศ์ (2556) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณค่าตรา
สินค้าเฟอร์นิเจอร์ของบริษัทแพรคติก้า จ ากัด กับปัจจัยลักษณะตลาดองค์กร ผลการวิจัยที่ได้ใน
การศึกษาครั้งนี้ พบว่า สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจและเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์กับการระลึกถึงตรา
สินค้าอย่างมาก และจากการประเมินคุณค่าตราสินค้าของบริษัทแพรคติก้า จ ากัด พบว่า องค์กรที่เป็น
ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าของบริษัทได้ โดยระลึกถึงตราสินค้าเป็นอันดับสองเมื่อเป็น
เฟอร์นิเจอร์ส านักงาน รู้สึกว่าตราสินค้ามีความโดดเด่น สามารถรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า 
เชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับคุณสมบัติของสินค้าได้มาก แต่ความภักดีนั้นอยู่ในระดับปานกลาง  
 นันท์นภัส สงวนวงษ์ (2559) ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องครัวทันสมัยของผู้คนในกรุงเทพมหานคร ซึ่งปัจจัยที่น ามาศึกษาได้แก่ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยการออกแบบผลิตภัณฑ์ ในการศึกษาครั้งนี้ กลุ่มตัวอย่าง
ที่ท าการศึกษาส่วนใหญ่มีความเห็นโดยรวมต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมากที่สุด 
ส่วนความเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ส่วนการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
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และปัจจัยการออกแบบผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องครัวทันสมัยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  
  ธีรอชิต ค าสุข (2556) ได้ศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียว อิชิตัน และโออิชิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เมื่อพิจารณาผลการศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย ซึ่งก็คือปัจจัยคุณค่าตราสินค้า พบว่า 
คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียว อิชิตันและโออิชิ ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยทัศนคติต่อคุณค่าตราสินค้าของเครื่องดื่มชาเขียว อิชิตันอยู่ในระดับดี และ
ค่าเฉลี่ยสูงกว่าชาเขียวพร้อมดื่ม โออิชิ  
 อ้าว จาง (2557) ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตรา
สินค้ามีผลกระเทบเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อโดยรวม เนื่องจากเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงตราสินค้าที่
ปรากฏตามสื่อต่างๆ ท าให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น  ในส่วนของด้านคุณภาพของตรา
สินค้าเองก็มีผลกระทบในเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ และในด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ก็ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเช่นเดียวกัน เนื่องจากความแตกต่างและจุดเด่นของตราสินค้าท่ีตรงใจผู้บริโภคจะ
ท าให้ตราสินค้าได้รับการยอมรับ ก่อให้เกิดการบอกต่อและท าให้ผู้บริโภครู้สึกสนใจในสินค้าหรือ
บริการของตรานั้นๆ  
 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎรีปูแบบการด าเนนิชวีติ 
 ปัญชลี สังขรัตน์ (2554) ท าการศึกษาในเรื่องการรับข้อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตในการศึกษาชิ้นนี้ 
พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน ได้แก่ ด้านความคิดเห็น ด้าน ความสนใจ และด้านกิจกรรม พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
กิจกรรมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มสุขภาพ ในขณะที่ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความ
สนใจและความคิดเห็นไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 
 ผกามาศ ไชยวิสุทธิกุล (2557) ท าการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านสังคม รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านจริยธรรม 
ด้านผลิตภัณฑ์ กับการตัดสินใจซื้อกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นประชากรที่อยู่ในช่วงวัยรุ่น อายุ 15-24 ปี ที่เคยซื้อกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์
เนมในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 405 ตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า (1) ลักษณะด้าน
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ประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่
แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติ (2) ปัจจัยทางสังคม ด้านกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทสถานะ ปัจจัยด้าน
รูปแบบการด าเนินชีวิต และปัจจัยด้านจริยธรรม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อกระเป๋าเลียนแบบ
แบรนด์เนมของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับต่ า (3) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์หลัก และรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์
เนมของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ควบและศักยภาพของ
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ากับการตัดสินใจซื้อกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมของวัยรุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎกีารตดัสนิใจซื้อ 

อรุณวรรณ ชมบุตร (2556) ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุด
โซฟาของผู้บริโภคในพระนครศรีอยุธยา ส าหรับปัจจัยที่น ามาศึกษา คือปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือพิจารณาว่าปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อโซฟาที่แตกต่างกัน ผลจากการศึกษาวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล  
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโซฟาได้แก่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ส่วน
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดโซฟา ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ด้านช่องทาง
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

ทัฐฎณัย เลิศมีนัย (2556) ท าการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยในการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ไม้
เนื้ออ่อนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่น ามาศึกษาคือกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซื้อ
เฟอร์นิเจอร์ไม้เนื้ออ่อนอย่างน้อย 1ชิ้น ในช่วงระยะเวลา 5 ปี และผลการวิจัยพบว่า ผู้ซื้อเฟอร์นิเจอร์
ส่วนใหญ่ จะซื้อเฟอร์นิเจอร์ส าหรับห้องนอน ประเภทตู้ ชั้นวางโทรทัศน์ ส่วนมากมักเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม้เนื่องจากมีความหลากหลาย และมีความสวยงาม ทั้งนี้ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ทั้งด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาดในระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคามากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ 
ด้านสถานทีจ่ัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติ ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาดของประชากรใน
กรุงเทพมหานครว่าจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินสตาแกรมอย่างไร ผลที่ได้จากการศึกษา
พบว่า ทั้งสามปัจจัยที่น ามาศึกษา ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยด้านทัศนคติ ความไว้วางใจ หรือส่วนประสมทาง
การตลาดล้วนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรใน
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กรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาเฉพาะปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ในการศึกษาชิ้นนี้ ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความส าคัญมากท่ีสุด แต่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านอื่นก็มี
ความส าคัญเช่นกัน 
  
 
 

 



บทที ่3 
ระเบยีบวจิยั 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐาน
เรื่องความส าพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ  ผู้บริโภควัยท างานที่มีอายุระหว่าง 23-60 ปี ที่เคยซื้อเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ เนื่องจากกลุ่มคนในวัยนี้เป็นกลุ่มประชากรที่อยู่ในช่วงเพ่ิงจบการศึกษาใน
ระดับอุดมศึกษาและเกษียณอายุการท างาน ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่เริ่มมีรายได้และมีก าลังซื้อเครื่องเรือน
เพ่ือใช้ในที่พักอาศัย 
 
3.2 กลุม่ตวัอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ คือ  ผู้บริโภควัยท างานที่มีอายุระหว่าง 23-60 ปี ที่เคยซื้อเครื่อง
เรือนอเนกประสงค์ จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ 
Yamane (1973) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ + 5 ซ่ึง
ตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 ผู้ท าการวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 

3.2.1 ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งคือ ผู้บริโภควัย
ท างานที่มีอายุระหว่าง 23-60 ปี ที่เคยซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ โดยเลือกจากจ านวนประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร ปี 2558 จ านวน 5,674,843 ราย (สถิติกรุงเทพมหานคร, 2558) 

3.2.2 ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 400 คน 
3.2.3 จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์พ้ืนที่ในการจัดเก็บ ซึ่งแบ่งได้เป็น 4 กลุ่ม 
3.2.4 จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ตามเขตพ้ืนที่ที่มีร้านจ าหน่ายเครื่องเรือน

อเนกประสงค์ ดังต่อไปนี้ 
กลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่เขตลาดพร้าว จ านวน 100 คน 
กลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่เขตจตุจักร จ านวน 100 คน 
กลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่เขตพญาไทจ านวน 100 คน 
กลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่เขตบางกะปิ จ านวน 100 คน 
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3.2.5 เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบตามสะดวก  
 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.3.1 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ที่ปรึกษา
และผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ
เนื้อเรื่องที่จะศึกษา 
 3.3.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์คอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

ส่วนของค าถาม    ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด      0.924 
 รูปแบบการด าเนินชีวิต     0.945 
 คุณค่าตราสินค้า      0.917 
 การตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์   0.906 
 
3.4 คา่ความเชือ่มัน่รวม 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่าง 0.7 – 1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลได้ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
 
3.5 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน รูปแบบที่อยู่อาศัย รูปแบบเครื่องเรือนที่ท่านนิยมซื้อ 
และลักษณะเครื่องเรือนที่ท่านนิยมซื้อ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามที่เก่ียวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางในการจัด
จ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบ
ย่อยท่ีแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่
ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5  
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ส่วนที่ 3 เป็นค าถามที่เก่ียวข้องกับคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จักชื่อตราสินค้า 
คุณภาพที่ถูกรับรู้  ความสัมพันธ์กับตราสินค้า  ความภักดีต่อตราสินค้า และสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ 
ของตราสินค้าลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้
มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึง
ค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 

 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามที่เก่ียวข้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย ด้านกิจกรรม 
ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็นลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่า
คะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 

ส่วนที่ 5 เป็นค าถามที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ ประกอบด้วย 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ 
และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 
5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อย
ที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 
3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 

3.6.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 

3.6.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 

3.6.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 

 
3.7 การแปลผลข้อมลู 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (กัลยา  
วาณิชย์บัญชา, 2550) 

  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
              จ านวนชั้น 
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     = 5 – 1  = 0.80 
        5 
  ช่วงชั้น                การแปลผล 
  1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60     ระดับน้อย 
  2.61 – 3.40     ระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20     ระดับมาก 
  4.21 – 5.00     ระดับมากท่ีสุด 

 
3.8 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ คือ  

3.8.1 สถติิเชงิพรรณนา ผู้วิจยัได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ 

 3.8.1.1 ตัวแปรลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน รูปแบบที่อยู่อาศัย รูปแบบเครื่องเรือนที่ท่านนิยมซื้อ 
และลักษณะเครื่องเรือนที่ท่านนิยมซื้อ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่
สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตาม
คุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ (กัลยา วานิชย์บัญชา
, 2550) 

 3.8.1.2 ตัวแปรด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของเครื่องเรือนอเนกประสงค์ 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย และปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนของ
แต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

 3.8.1.3 ตัวแปรด้านคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จักชื่อตราสินค้า คุณภาพที่
ถูกรับรู้ ความสัมพันธ์กับตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า 
เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของ
ตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2550) 
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 3.8.1.4 ตัวแปรด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย ด้านกิจกรรม ด้านความ
สนใจ และด้านความคิดเห็นเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนของ
แต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

 3.8.1.5 ตัวแปรด้านการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ ประกอบด้วย ด้าน
การรับรู้ถึงความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อและ
ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนน
ของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

3.8.2 สถติิเชงิอ้างองิ ผู้วจิัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่าง
ในเรื่องต่อไปนี้ 

 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 3.8.2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือน

อเนกประสงค์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
 3.8.2.2 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของ

ผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
 3.8.2.3 รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือน

อเนกประสงค์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
ระหว่างตัวแปรอิสระซี่งมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตาม ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือ

ทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวทีมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติที่ใช้คือการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550)  
 
 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลผลการวิเคราะห์แบ่งออกได้ ดังนี้ 
4.1  เป็นข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
4.2  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
4.3  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
4.4  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
4.5  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
ตารางที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 151 37.8 
หญิง 249 62.2 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซึ่งมีจ านวน 249 ราย รอ้ย
ละ 62.2 รองลงมาคือ เพศชาย มีจ านวน 151 ราย ร้อยละ 37.8 
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ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

23 - 30 ปี 153 38.3 
31 - 40 ปี 190 47.5 
41 - 50 ปี 42 10.5 
50 ปี ขึ้นไป 15 3.8 

รวม 400 100.0 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 31 - 40 ปี ซึ่งมีจ านวน 190 ราย 

ร้อยละ 47.5 รองลงมาคืออายุ 23 - 30  ปี มีจ านวน 153 ราย ร้อยละ 38.3 อายุ 41-50  ปี มีจ านวน 
42 ราย ร้อยละ 10.5 และอายุ 51 ปีขึ้นไป มีจ านวน 15 ราย ร้อยละ 3.8 
 
ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 36 9.0 
ปริญญาตรี 288 72.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 76 19.0 

รวม 400 100.0 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 

288 ราย ร้อยละ 72.0 ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 76 ราย ร้อยละ 19.0 และ
ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 36 ราย ร้อยละ 9.0 
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ตารางที่ 4.4: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกตาม รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 25 6.2 
10,001 – 20,000 บาท 139 34.8 
20,001 - 30,000 บาท 149 37.2 
30,001 - 40,000 บาท 52 13.0 
40,001 - 50,000 บาท 35 8.8 

รวม 400 100.0 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 

บาท ซึ่งมีจ านวน 149 ราย ร้อยละ 37.2 รองลงมา คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท 
มีจ านวน 139 ราย ร้อยละ 34.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท มีจ านวน 52 ราย ร้อย
ละ 13.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท มีจ านวน 35 ราย ร้อยละ 8.8 และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีจ านวน 25 ราย ร้อยละ 6.2 
 
ตารางที่ 4.5: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ  100 25.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 220 55.0 
ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 45 11.2 
อ่ืน ๆ 35 8.8 

รวม 400 100.0 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมี

จ านวน 220 ราย ร้อยละ 55.0 รองลงมาคือ อาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 100 
ราย ร้อยละ 25.0 อาชีพธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ มีจ านวน 45 ราย ร้อยละ 11.2 และอาชีพ
อ่ืนๆ มีจ านวน 35 ราย ร้อยละ 8.8 
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ตารางที่ 4.6: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกตามรูปแบบที่อยู่อาศัย 
 

รปูแบบทีอ่ยู่อาศยั จ านวน ร้อยละ 

บ้านเดี่ยว 153 38.2 
บ้านแฝด 15 3.8 
ทาวน์เฮาส์ 104 26.0 
คอนโดมิเนียม 97 24.2 
อพาร์ทเมนท์ 26 6.5 
อ่ืน ๆ 5 1.3 

รวม 400 100.0 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในบ้านเดี่ยว ซึ่งมีจ านวน 153 

ราย ร้อยละ 38.2 รองลงมาคือ ทาวน์เฮาส์ มีจ านวน 104 ราย ร้อยละ 26.0 คอนโดมิเนียม มีจ านวน 
97 ราย ร้อยละ 24.2  อพาร์ทเมนท์ มีจ านวน 26 ราย ร้อยละ 6.5 บ้านแฝด มีจ านวน 15 ราย ร้อย
ละ 3.8 และอ่ืน ๆ มีจ านวน 5 ราย ร้อยละ 1.3 

 
ตารางที่ 4.7: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกตามรูปแบบเครื่องเรือน 
 

รปูแบบเครื่องเรือน จ านวน ร้อยละ 

เครื่องเรือนไม้ 242 60.5 
เครื่องเรือนโลหะ 45 11.3 
เครื่องเรือนหนัง 81 20.2 
เครื่องเรือนผ้า 20 5.0 
เครื่องเรือนพลาสติก 12 3.0 

รวม 400 100.0 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมเครื่องเรือนไม้ ซึ่งมีจ านวน 242 ราย 

ร้อยละ 60.5 รองลงมาคือ เครื่องเรือนหนัง มีจ านวน 81 ราย ร้อยละ 20.2 เครื่องเรือนโลหะ มี
จ านวน 45 ราย ร้อยละ 11.3  เครื่องเรือนผ้า มีจ านวน 20 ราย ร้อยละ 5.0  และเครื่องเรือน
พลาสติก มีจ านวน 12 ราย ร้อยละ 3.0 
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ตารางที่ 4.8: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกตามลักษณะเครื่องเรือน 
 

ลักษณะเครื่องเรอืน จ านวน ร้อยละ 

เครื่องเรือนตกแต่งภายนอกอาคาร 16 4.0 
เครื่องเรือนส าหรับใช้ภายในอาคาร 384 96.0 

รวม 400 100.0 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมเครื่องเรือนส าหรับใช้ภายในอาคาร  

ซึ่งมีจ านวน 384 ราย ร้อยละ 96.0 รองลงมาคือ เครื่องเรือนตกแต่งภายนอกอาคาร มีจ านวน 16 ราย 
ร้อยละ 4.0  
 
4.2 เปน็ขอ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของเครื่องเรือนอเนกประสงค์ 
 
ตารางที่ 4.9: ระดับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ปจัจยัดา้นผลติภัณฑ์ X  S.D แปลผล 

รูปลักษณ์ท่ีแตกต่างจากเครื่องเรือนปกติ 3.72 0.941 มาก 

วัสดุมีคุณภาพ เชื่อถือได้ 4.25 0.772 มากที่สุด 

เครื่องเรือนอเนกประสงค์มีความทันสมัย 4.06 0.936 มาก 

ประโยชน์ใช้สอยหลากหลาย 4.42 0.791 มากที่สุด 

รวม 4.11 0.860 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมใน

ระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประโยชน์ใช้สอย
หลากหลาย ในระดับมากท่ีสุด เป็นล าดับแรก ( X = 4.42) รองลงมาคือ วัสดุมีคุณภาพ เชื่อถือ ใน
ระดับมากท่ีสุด ( X = 4.25) ส่วนด้านรูปลักษณ์ที่แตกต่างจากเครื่องเรือนปกติกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย ( X = 4.06) 
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ตารางที่ 4.10: ระดับปัจจัยด้านราคา 
 

ปจัจยัดา้นราคา X  S.D แปลผล 

คุณประโยชน์เหมาะสมกับราคา 4.40 0.649 มากที่สุด 
ราคามีความแน่นอน ไม่เปลี่ยนแปลงในระยะเวลาอันสั้น 3.62 1.070 มาก 
มีระดับราคาให้เลือกหลากหลายตามแต่คุณภาพของวัสดุ 4.05 0.870 มาก 
สามารถขายต่อได้ในราคาที่ไม่ต่ าเกินไป 3.13 0.971 ปานกลาง 

รวม 3.80 0.890 มาก 
  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคา โดยรวมใน
ระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณประโยชน์
เหมาะสมกับราคา ในระดับมากท่ีสุด เป็นล าดับแรก  ( X = 4.40) รองลงมาคือ มีระดับราคาให้เลือก
หลากหลายตามแต่คุณภาพของวัสดุ ในระดับมากที่สุด ( X = 4.05) ส่วนด้านสามารถขายต่อได้ใน
ราคาที่ไม่ต่ าเกินไป กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับปานกลาง เป็นล าดับสุดท้าย ( X = 3.13) 
 
ตารางที่ 4.11: ระดับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย X  S.D แปลผล 
ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง 4.11 0.772 มากที่สุด 
มีบริการจัดส่งฟรีเมื่อซื้อสินค้าตามยอดจ าหน่ายที่ก าหนด 4.39 0.738 มากที่สุด 
สถานที่จ าหน่ายมีหลายสาขา 3.91 1.006 มาก 
สถานที่จัดจ าหน่ายมีสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น 
บริการอินเทอร์เน็ต, บริการดาวน์โหลดต่างๆ, ร้านกาแฟ 

3.40 1.281 มาก 

รวม 3.95 0.949 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย โดยรวมในระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับมี
บริการจัดส่งฟรีเมื่อซื้อสินค้าตามยอดจ าหน่ายที่ก าหนด ในระดับมากท่ีสุด เป็นล าดับแรก  ( X = 
4.39) รองลงมาคือ ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทางในระดับมาก ( X = 4.11) ส่วนด้านสถานที่จัด
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จ าหน่ายมีสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น บริการอินเทอร์เน็ต, บริการดาวน์โหลดต่างๆ, รา้นกาแฟ 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย ( X = 3.40) 
 
ตารางที่ 4.12: ระดับปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
 

ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด X  S.D แปลผล 

การมีส่วนลดพิเศษเม่ือซื้อสินค้าร่วมรายการ 4.29 0.785 มากที่สุด 
มีบริการหลังการขาย 4.34 0.762 มากที่สุด 
มีการมอบสิทธิพิเศษส าหรับลูกค้าที่กลับมาซื้อซ้ า 3.96 0.970 มาก 
มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง 3.90 0.977 มาก 
มีบริการผ่อนช าระด้วยอัตราดอกเบี้ยต่ า 4.10 0.973 มาก 

รวม 4.12 0.893 มาก 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง

การตลาด โดยรวมในระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ
มีบริการหลังการขาย ในระดับมากที่สุด เป็นล าดับแรก  ( X = 4.34) รองลงมาคือ การมีส่วนลดพิเศษ
เมื่อซื้อสินค้าร่วมรายการ ในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.29) ส่วนด้านมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด
อย่างต่อเนื่อง กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย ( X = 3.90) 
  
4.3 เปน็ขอ้มลูเกี่ยวกบัคณุคา่ตราสนิคา้ของเครื่องเรือนอเนกประสงค์ 
 
ตารางที่ 4.13: ระดับการรู้จักตราสินค้า 
 

การรูจ้ักตราสนิคา้ X  S.D แปลผล 

ตราสินค้าร้านเครื่องเรือนฯจากโทรทัศน์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา
เป็นประจ า 

3.76 0.884 มาก 

การรู้จักผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ที่จ าหน่ายภายใต้ตราสินค้าของร้านเครื่อง
เรือนอเนกประสงค์ได้ 

3.74 0.839 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): ระดับการรู้จักตราสินค้า 
 

การรูจ้ักตราสนิคา้ X  S.D แปลผล 

ความเชื่อมั่นว่าตราสินค้าจะแสดงถึงคุณภาพและมาตรฐานของ
เครื่องเรือนอเนกประสงค์ 

3.76 0.931 มาก 

รวม 3.75 0.885 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าของเครื่องเรือน

อเนกประสงค์ด้านการรู้จักตราสินค้า โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับความเชื่อม่ันว่าตราสินค้าจะแสดงถึงคุณภาพและมาตรฐานของเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ ( X = 3.76) และตราสินค้าร้านเครื่องเรือนฯจากโทรทัศน์ นิตยสาร ป้ายโฆษณาเป็น
ประจ า ในระดับมาก เป็นล าดับแรก ( X = 3.76) ส่วนด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ที่จ าหน่ายภายใต้
ตราสินค้าของร้านเครื่องเรือนอเนกประสงค์ได้ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับ
สุดท้าย ( X = 3.74) 
 
ตารางที่ 4.14: ระดับคุณภาพที่ถูกรับรู้ 
 

คุณภาพที่ถกูรบัรู้ X  S.D แปลผล 
ความมั่นใจว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์ภายใต้ตราสินค้าออก
แบบมาให้ใช้ประโยชน์ได้สูงสุด 

3.78 0.887 มาก 

ความมั่นใจว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์ภายใต้ตราสินค้ามี
รูปลักษณ์ท่ีตรงตามความต้องการ 

3.72 0.967 มาก 

ความมั่นใจว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์ภายใต้ตราสินค้าบอกถึง
ชื่อเสียงในด้านมาตรฐานสินค้า 

3.92 0.738 มาก 

ความมั่นใจว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์ภายใต้ตราสินค้าบอกถึง
รูปแบบ ลักษณะการใช้ชีวิตได้ 

3.78 0.856 มาก 

ความม่ันใจว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์ภายใต้ตราสินค้าหนึ่ง
บอกถึงรสนิยมของผู้บริโภคได้ 

3.98 0.824 มาก 

รวม 3.84 0.854 มาก 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าของเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับความม่ันใจว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์ภายใต้ตราสินค้าหนึ่งบอกถึงรสนิยม
ของผู้บริโภคได้ ในระดับมาก เป็นล าดับแรก  ( X = 3.98) รองลงมาคือ ความมั่นใจว่าเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ภายใต้ตราสินค้าบอกถึงชื่อเสียงในด้านมาตรฐานสินค้า ในระดับมาก ( X = 3.92) ส่วน
ด้านความมั่นใจว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์ภายใต้ตราสินค้ามีรูปลักษณ์ท่ีตรงตามความต้องการ กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย ( X = 3.72) 
 
ตารางที่ 4.15: ระดับความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
 

ความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ X  S.D แปลผล 

ตราสินค้าสามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของผู้บริโภคได้ 3.86 0.711 มาก 

ตราสินค้าสามารถบอกถึงคุณภาพและมาตรฐานของเครื่อง
เรือนอเนกประสงค์ได้ 

3.85 0.833 มาก 

ตราสินค้าสามารถการันตีว่าเครื่องเรือนฯต้องมีความสวยงาม 
ทันสมัย หลากดีไซน์ 

3.67 0.925 มาก 

การรับรู้ได้ทันทีว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์เป็นตราสินค้าใด 3.38 1.006 ปานกลาง 
ตราสินค้าสามารถบอกถึงรูปแบบ ลักษณะของสถานที่พักของ
ผู้ซื้อได้ 

3.60 0.788 มาก 

รวม 3.67 0.853 มาก 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าของเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า โดยรวมในระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้ว
พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับตราสินค้าสามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของผู้บริโภคได้ ในระดับ
มาก เป็นล าดับแรก  ( X = 3.86) รองลงมาคือ ตราสินค้าสามารถบอกถึงคุณภาพและมาตรฐานของ
เครื่องเรือนอเนกประสงค์ได้ ในระดับมาก ( X = 3.85) ส่วนด้านการรับรู้ได้ทันทีว่าเครื่องเรือน
อเนกประสงค์เป็นตราสินค้าใด กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับปานกลาง เป็นล าดับสุดท้าย ( X

= 3.38) 
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ตารางที่ 4.16: ระดับความภักดีต่อตราสินค้า 
 

ความภกัดตี่อตราสนิคา้ X  S.D แปลผล 

การเลือกซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ในตราสินค้าเดิมเป็น
ประจ า 

3.45 1.049 มาก 

การแนะน าเครื่องเรือนอเนกประสงค์ในตราสินค้าให้บุคคลอ่ืน
เสมอ 

3.29 1.024 ปานกลาง 

แม้มีตราสินค้าอ่ืนให้สิทธิพิเศษท่ีดีกว่าแต่ยังคงซื้อเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ในตราสินค้าเดิม 

3.08 1.080 ปานกลาง 

ถ้ามีตราสินค้าที่ชื่นชอบในใจและไม่คิดจะเปลี่ยนไปชอบตรา
สินค้าอ่ืน 

2.80 0.990 ปานกลาง 

การพอใจ และชื่นชอบในรูปแบบดีไซน์ของเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ในตราสินค้าเดิมเท่านั้น 

2.82 1.047 ปานกลาง 

รวม 3.09 1.038 ปานกลาง 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าของเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ด้านความภักดีต่อตราสินค้า โดยรวมในระดับปานกลาง แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัย
แล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการเลือกซ้ือเครื่องเรือนอเนกประสงค์ในตราสินค้าเดิมเป็น
ประจ า ในระดับมาก เป็นล าดับแรก  ( X = 3.45) รองลงมาคือ การแนะน าเครื่องเรือนอเนกประสงค์
ในตราสินค้าให้บุคคลอื่นเสมอ ในระดับปานกลาง ( X = 3.29) ส่วนด้านถ้ามีตราสินค้าที่ชื่นชอบในใจ
และไม่คิดจะเปลี่ยนไปชอบตราสินค้าอ่ืน กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับปานกลาง เป็นล าดับ
สุดท้าย ( X = 2.80) 
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ตารางที่ 4.17: ระดับสินทรัพย์ประเภทอื่นของตราสินค้า 
 

สนิทรพัย์ประเภทอืน่ของตราสนิคา้ X  S.D แปลผล 

ความมั่นใจว่าคุณภาพของเครื่องเรือนฯในตราสินค้ามีอายุการ
ใช้งานที่นานและคงทน 

3.58 0.941 มาก 

ความมั่นใจว่าเครื่องเรือนฯในตราสินค้าสามารถจ าหน่ายต่อได้
ในราคาที่สมเหตุสมผล 

3.21 1.018 ปานกลาง 

ความมั่นใจว่าเครื่องเรือนฯในตราสินค้าสามารถแนะน าคนอ่ืน
ใช้ได้อย่างมั่นใจว่าเป็นสินค้าที่ดีจริง 

3.45 0.824 มาก 

ความมั่นใจว่าสามารถส่งต่อเครื่องเรือนฯให้กับบุคคลอ่ืนต่อได้ 
เพราะคุณภาพยังคงดีอยู่แม้จะผ่านการใช้งาน 

3.33 0.918 ปานกลาง 

ความมั่นใจว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์สามารถน าไปใช้งานได้
ทุกสถานที่ 

3.15 0.987 ปานกลาง 

รวม 3.34 0.938 ปานกลาง 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าของเครื่องเรือน

อเนกประสงค์ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนของตราสินค้า โดยรวมในระดับปานกลาง แต่เมื่อพิจารณาแต่
ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับความมั่นใจว่าคุณภาพของเครื่องเรือนฯในตราสินค้า
มีอายุการใช้งานที่นานและคงทน ในระดับมาก เป็นล าดับแรก ( X = 3.58) รองลงมาคือ ความม่ันใจ
ว่าเครื่องเรือนฯ ในตราสินค้าสามารถแนะน าคนอ่ืนใช้ได้อย่างมั่นใจว่าเป็นสินค้าที่ดีจริง ในระดับมาก  
( X = 3.45) ส่วนด้านความมั่นใจว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์สามารถน าไปใช้งานได้ทุกสถานที่ กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับปานกลาง เป็นล าดับสุดท้าย ( X = 3.15) 
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4.4 เปน็ขอ้มลูเกี่ยวกบัรูปแบบการด าเนนิชวีติทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ 
 
ตารางที่ 4.18: ระดับด้านกิจกรรม 
 

ด้านกจิกรรม X  S.D แปลผล 

การพักผ่อนในห้องรับแขกจึงเลือกเครื่องเรือนฯที่ใช้นอนได้ 
และรับรองแขกได้ 

3.80 1.034 มาก 

ความต้องการพ้ืนที่ว่างออกก าลังกายในที่พัก จึงเลือกเครื่อง
เรือนฯที่เก็บเข้าด้านข้างได้ 

3.57 1.183 มาก 

การเก็บของไว้ใกล้กับเตียงนอนจึงเลือกเครื่องเรือนฯที่ใช้นอน
และเก็บของได้มาก 

3.76 1.110 มาก 

ความชื่นชอบการมีพ้ืนที่กว้าง ๆ จึงเลือกเครื่องเรือนฯที่
สามารถเก็บเข้าด้านข้างได้ 

3.99 1.049 มาก 

สถานที่พักมีพ้ืนที่คับแคบจึงเลือกเครื่องเรือนฯที่สามารถเก็บได้ 
เพ่ือเพ่ิมพ้ืนที่ในกับสถานที่พัก 

3.90 0.994 มาก 

รวม 3.80 1.074 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน

กิจกรรม โดยรวมในระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ
ความชื่นชอบการมีพ้ืนที่กว้าง ๆ จึงเลือกเครื่องเรือนฯที่สามารถเก็บเข้าด้านข้างได้ ในระดับมาก เป็น
ล าดับแรก  ( X = 3.99) รองลงมาคอื สถานที่พักมีพ้ืนที่คับแคบจึงเลือกเครื่องเรือนฯที่สามารถเก็บได้ 
เพ่ือเพ่ิมพ้ืนที่ในกับสถานที่พัก ในระดับมาก ( X = 3.90) ส่วนด้านความต้องการพ้ืนที่ว่างออกก าลัง
กายในที่พัก จึงเลือกเครื่องเรือนฯที่เก็บเข้าด้านข้างได้ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็น
ล าดับสุดท้าย ( X = 3.57) 
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ตารางที่ 4.19: ระดับด้านความสนใจ 
 

ด้านความสนใจ X  S.D แปลผล 

ความสนใจทดลองใช้เครื่องเรือนอเนกประสงค์รูปแบบใหม่ ๆ 3.84 0.824 มาก 
ความสนใจตกแต่งบ้านให้ทันสมัยด้วยการเลือกใช้เครื่องเรือน
อเนกประสงค์ 

3.95 0.914 มาก 

รวม 3.90 0.869 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน

ความสนใจ โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
กับความสนใจตกแต่งบ้านให้ทันสมัยด้วยการเลือกใช้เครื่องเรือนอเนกประสงค์ ในระดับมาก เป็น
ล าดับแรก  ( X = 3.95) รองลงมาคือ ความสนใจทดลองใช้เครื่องเรือนอเนกประสงค์รูปแบบใหม่ ๆ   
( X = 3.84) 
 
ตารางที่ 4.20: ระดับด้านความคิดเห็น 
 

ด้านความคิดเหน็ X  S.D แปลผล 

เครื่องเรือนอเนกประสงค์ช่วยประหยัดพื้นที่ภายในที่พักอาศัย 4.10 0.956 มาก 
เครื่องเรือนอเนกประสงค์มีความทันสมัย  4.04 0.844 มาก 
เครื่องเรือนฯท าให้สะดวกสบายมากขึ้น จากประโยชน์ใช้สอยที่
หลากหลาย 

4.13 0.739 มาก 

รวม 4.09 0.846 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน

ความคิดเห็น โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
กับเครื่องเรือนฯท าให้สะดวกสบายมากขึ้น จากประโยชน์ใช้สอยที่หลากหลาย ในระดับมาก เป็น
ล าดับแรก  ( X = 4.13) รองลงมาคือ เครื่องเรือนอเนกประสงค์ช่วยประหยัดพื้นที่ภายในที่พักอาศัย 
ในระดับมาก ( X = 4.10) ส่วนด้านเครื่องเรือนอเนกประสงค์มีความทันสมัย กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย ( X = 4.04) 
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4.5 เปน็ขอ้มลูเกี่ยวกบัการตัดสนิใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ 
 
ตารางที่ 4.21: ระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ 
 

การตดัสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ X  S.D แปลผล 

การตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนฯเพราะมีความต้องการตกแต่ง
สถานที่ เช่น บ้าน อาคาร 

4.08 0.793 มาก 

การตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์เพราะการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์จากพนักงานขาย 

2.96 1.034 ปานกลาง 

การสืบค้นข้อมูลตราสินค้า คุณภาพ รูปแบบและลักษณะของ
เครื่องเรือนฯก่อนการตัดสินใจซื้อ 

3.96 0.905 มาก 

การทดลองใช้และสัมผัสเครื่องเรือนอเนกประสงค์ในแต่ละตรา
สินค้า ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

3.90 0.929 มาก 

การเปรียบเทียบราคาของเครื่องเรือนอเนกประสงค์ในแต่ละตรา
สินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ 

4.13 0.884 มาก 

การเปรียบเทียบคุณภาพ และลักษณะของเครื่องเรือนฯในแต่ละ
ตราสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ 

4.14 0.928 มาก 

การรีวิวสินค้าของพรีเซ็นเตอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
เรือนอเนกประสงค์ 

3.30 1.284 ปานกลาง 

การซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์จากตราสินค้าท่ีชื่นชอบเท่านั้น 3.33 1.137 ปานกลาง 
การแนะน าให้บุคคลอ่ืนซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์จากตรา
สินค้าท่ีชื่นชอบ 

3.26 1.015 ปานกลาง 

การรีวิวเครื่องเรือนอเนกประสงค์จากตราสินค้าที่ชื่นชอบในสื่อ
สังคมออนไลน์ 

2.55 1.227 น้อย 

รวม 3.56 1.014 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ 

โดยรวมในระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปรียบเทียบคุณภาพ 
และลักษณะของเครื่องเรือนฯในแต่ละตราสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ ในระดับมาก เป็นล าดับแรก     
( X = 4.14) รองลงมาคือ การเปรียบเทียบราคาของเครื่องเรือนอเนกประสงค์ในแต่ละตราสินค้าก่อน
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การตัดสินใจซื้อ ในระดับมาก ( X = 4.13) ส่วนการรีวิวเครื่องเรือนอเนกประสงค์จากตราสินค้าท่ีชื่น
ชอบในสื่อสังคมออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับน้อย เป็นล าดับสุดท้าย ( X = 2.55) 

 
4.6 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานการวจิยั 

1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

3. รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือน

อเนกประสงค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 

ตวัแปรอสิระ B Beta t Sig 

(Constant) 0.387  2.063* 0.040 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 0.242 0.204 4.037* 0.000 
คุณค่าตราสินค้า 0.331 0.297 5.645* 0.000 
รูปแบบการด าเนิน 0.263 0.275 5.524* 0.000 

R2 = 0.668, F = 106.525, p < 0.05 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และ รูปแบบ
การด าเนิน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิด
เป็นร้อยละ 66.8 (R2 = 0.668) ที่เหลือร้อยละ 33.2 เกิดจากตัวแปรอื่น ๆ และพบว่าคุณค่าตราสินค้า 
(Beta = 0.297) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมาคือ รูปแบบการด าเนิน (Beta = 0.275) และปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (Beta = 0.204) มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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 สรปุผลการทดสอบสมมตุฐิาน 
 
ตารางที่ 4.23: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมตุฐิาน  ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องเรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

2. คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

3. รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
เรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมุติฐาน คือ  
1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2. คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
3. รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 
 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา    
 สรุปผลการศึกษาข้อมูลทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 62.2 มีอายุ 
31 - 40 ร้อยละ 47.5 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 72.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 
30,000 บาท ร้อยละ 37.2 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 55.0 อาศัยอยู่ในบ้านเดี่ยว ร้อยละ 
38.2 นิยมเครื่องเรือนไม้ ร้อยละ 60.5  และนิยมใช้เครื่องเรือนส าหรับใช้ภายในอาคาร ร้อยละ 96.0 

สรุปผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของเครื่องเรือนอเนกประสงค์ มีดังนี้  
ปจัจยัดา้นผลติภัณฑ์  กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมในระดับ

มาก โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประโยชน์ใช้สอยหลากหลาย ในระดับมากท่ีสุด เป็นล าดับ
แรก และด้านรูปลักษณ์ท่ีแตกต่างจากเครื่องเรือนปกติกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็น
ล าดับสุดท้าย  

ปจัจยัดา้นราคา กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคา โดยรวมในระดับมาก โดย
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณประโยชน์เหมาะสมกับราคา ในระดับมากที่สุด เป็นล าดับแรก  
และด้านสามารถขายต่อได้ในราคาที่ไม่ต่ าเกินไป กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับ
สุดท้าย  

ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย โดยรวมในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับมีบริการจัดส่งฟรีเมื่อซื้อสินค้าตาม
ยอดจ าหน่ายที่ก าหนด ในระดับมากที่สุด เป็นล าดับแรก  และด้านสถานที่จัดจ าหน่ายมีสิ่งอ านวย
ความสะดวกต่างๆ เช่น บริการอินเทอร์เน็ต, บริการดาวน์โหลดต่างๆ, ร้านกาแฟ กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย  

ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด โดยรวมในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับมีบริการหลังการขาย ในระดับ
มากที่สุด เป็นล าดับแรก  และด้านมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย  
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สรุปผลการศึกษาคุณค่าตราสินค้าของเครื่องเรือนอเนกประสงค์ มีดังนี้ 
ด้านการรูจ้กัตราสนิคา้ กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าของเครื่องเรือน

อเนกประสงค์ด้านการรู้จักตราสินค้า โดยรวมในระดับมาก โดยความเชื่อมั่นว่าตราสินค้าจะแสดงถึง
คุณภาพและมาตรฐานของเครื่องเรือนอเนกประสงค์ และตราสินค้าร้านเครื่องเรือนฯจากโทรทัศน์ 
นิตยสาร ป้ายโฆษณาเป็นประจ า ในระดับมาก เป็นล าดับแรก และด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ที่
จ าหน่ายภายใต้ตราสินค้าของร้านเครื่องเรือนอเนกประสงค์ได้ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับ
มาก เป็นล าดับสุดท้าย  

ด้านคุณภาพที่ถกูรบัรู้ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าของเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ โดยรวมในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับความ
มั่นใจว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์ภายใต้ตราสินค้าหนึ่งบอกถึงรสนิยมของผู้บริโภคได้ ในระดับมาก 
เป็นล าดับแรก  และด้านความม่ันใจว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์ภายใต้ตราสินค้ามีรูปลักษณ์ที่ตรง
ตามความต้องการ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย  

ด้านความสมัพนัธก์ับตราสนิคา้ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าของเครื่อง
เรือนอเนกประสงค์ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า โดยรวมในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับตราสินค้าสามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของผู้บริโภคได้ ในระดับมาก เป็นล าดับแรก  
และด้านการรับรู้ได้ทันทีว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์เป็นตราสินค้าใด กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญใน
ระดับปานกลาง เป็นล าดับสุดท้าย  

ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าของเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ด้านความภักดีต่อตราสินค้า โดยรวมในระดับปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
กับการเลือกซ้ือเครื่องเรือนอเนกประสงค์ในตราสินค้าเดิมเป็นประจ า ในระดับมาก เป็นล าดับแรก  
และด้านถ้ามีตราสินค้าที่ชื่นชอบในใจและไม่คิดจะเปลี่ยนไปชอบตราสินค้าอ่ืน กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญในระดับปานกลาง เป็นล าดับสุดท้าย  

ด้านสนิทรัพยป์ระเภทอื่นของตราสนิคา้ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าของ
เครื่องเรือนอเนกประสงค์ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนของตราสินค้า โดยรวมในระดับปานลาง โดยกลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับความม่ันใจว่าคุณภาพของเครื่องเรือนฯในตราสินค้ามีอายุการใช้งานที่นาน
และคงทน ในระดับมาก เป็นล าดับและด้านความมั่นใจว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์สามารถน าไปใช้
งานได้ทุกสถานที่  กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับปานกลาง เป็นล าดับสุดท้าย  

สรุปผลการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ 
มีดังนี้ 
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ด้านกจิกรรม กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม โดยรวมใน
ระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับความชื่นชอบการมีพ้ืนที่กว้าง ๆ จึงเลือกเครื่องเรือนฯที่
สามารถเก็บเข้าด้านข้างได้ ในระดับมาก เป็นล าดับแรก  และด้านความต้องการพ้ืนที่ว่างออกก าลัง
กายในที่พัก จึงเลือกเครื่องเรือนฯที่เก็บเข้าด้านข้างได้  กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็น
ล าดับสุดท้าย  

ด้านความสนใจ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ 
โดยรวมในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับความสนใจตกแต่งบ้านให้ทันสมัยด้วยการ
เลือกใช้เครื่องเรือนอเนกประสงค์ ในระดับมาก เป็นล าดับแรก  และความสนใจทดลองใช้เครื่องเรือน
อเนกประสงค์รูปแบบใหม่ ๆ เป็นล าดับสุดท้าย 

ด้านความคิดเหน็ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น 
โดยรวมในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับเครื่องเรือนฯท าให้สะดวกสบายมากขึ้น จาก
ประโยชน์ใช้สอยที่หลากหลาย ในระดับมาก เป็นล าดับแรก  และด้านเครื่องเรือนอเนกประสงค์มี
ความทันสมัย  กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับสุดท้าย  

สรุปผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ โดยรวมในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างมีการเปรียบเทียบ
คุณภาพ และลักษณะของเครื่องเรือนฯในแต่ละตราสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ ในระดับมาก และการ
รีวิวเครื่องเรือนอเนกประสงค์จากตราสินค้าท่ีชื่นชอบในสื่อสังคมออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
ในระดับน้อย เป็นล าดับสุดท้าย  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และ 
รูปแบบการด าเนิน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 66.8ที่เหลือร้อยละ 33.2 เกิดจากตัวแปรอ่ืน ๆ และพบว่าคุณค่าตรา
สินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มาก
ที่สุด รองลงมาคือ รูปแบบการด าเนิน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ คือ  

1. ปัจจัยส่วนประสมทางมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

2. คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

3. รูปแบบการด าเนินชีวิต มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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5.2 การอภปิรายผล  
 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
เรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องส่วน
ประสมทางการตลาดของ เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ สิ่งที่ธุรกิจ
น าเสนอสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้ มีการตั้งราคาขายที่
ผู้บริโภคยอมรับได้ ส่วนผู้บริโภคเองก็ยอมที่จะจ่ายในราคาดังกล่าวเนื่องจากเห็นว่ามีความคุ้มค่า ทั้งนี้
การจัดจ าหน่ายและการกระจายสินค้ายังสะดวกส าหรับลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ด้วยความพยายาม
จูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า 
ผลิตภัณฑ์ (Product) คือสิ่งที่จะท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่เกิดจาก
การรับรู้คุณภาพและความแปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์ ในฐานะนักการตลาดจะต้องมีแนวทางท าให้
ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักและท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ โดยการน าเสนอทางเลือกให้แก่ผู้บริโภค เพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจซื้อ เมื่อผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจซื้อจะรวดเร็วขึ้น 
(อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543) และยังอธิบายได้ว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ส าหรับนักการตลาด 
การเตรียมผลิตภัณฑ์ให้พร้อมจัดจ าหน่ายจะส่งผลต่อการพบผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อ สินค้าที่มี
ความแพร่หลายและหาซื้อได้ง่ายจะเป็นประเด็นให้ผู้บริโภคน าไปประเมินเพ่ือตัดสินใจซื้อ (อดุลย์  
จาตุรงคกุล, 2543) สอดคล้องกับงานวิจัยของ โศภณ นนทประดิษฐ์ (2558) ท าการศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลที่ได้จากการศึกษา พบว่า ในภาพรวมนั้น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผล
ต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ในระดับมาก และมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ จีรวรรณ นานเขียว (2555) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยการตลาดที่มีผล
ต่อความจงรักภักดีของผู้ซื้อเฟอร์นิเจอร์ไม้ ในจังหวัดนครนายก ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีโดยรวมของผู้บริโภคในจังหวัดนครนายกได้แก่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ราคา ของอดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า ราคา (Price) เป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคมีการประเมินทางเลือกและ
ท าการตัดสินใจ และยังไม่สอดคล้องกับแนวคิดของอดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่าการส่งเสริม
การตลาดสามารถส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ในทุกขั้นตอน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ โศภณ นนทประดิษฐ์ (2558) ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลที่ได้จาก
การศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคากิจกรรมส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการ
เลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์ และมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ 



54 

ผลการศึกษาที่สรุปว่า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง คุณค่าตราสินค้าของ 
Aaker (1991) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์และบริการโดย
จะสะท้อนถึงวิธีคิดความรู้สึกหรือการแสดงออกของผู้บริโภคโดยให้ความส าคัญกับตราสินค้า
เช่นเดียวกับราคาส่วนแบ่งการตลาดและความสามารถในการท าก าไรคุณค่าตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ที่
ไม่สามารถจับต้องได้แต่มีคุณค่าด้านจิตใจ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจและความพึงพอใจในการ
ตัดสินใจซื้อ และสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง การรู้จักชื่อตราสินค้า ของ วริศรา แหลมทอง (2555) ซึ่ง
สามารถอธิบายได้ว่า การรู้จักชื่อตราสินค้า คือจุดเริ่มต้นของพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากเมื่อผู้บริโภค
สามารถจดจ าและระลึกถึงชื่อของตราสินค้าได้ในขณะที่ก าลังนึกถึงผลิตภัณฑ์ชนิดหนึ่งอยู่ แสดงว่า
ตราสินค้านั้นมีพ้ืนที่อยู่ในใจของผู้บริโภค และผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้านั้นย่อมถูกผู้บริโภคเลือกซ้ือ
มากกว่าตราสินค้าท่ีไม่เป็นที่รู้จัก อีกทั้งความภักดีต่อตราสินค้า คือองค์ประกอบที่มีความส าคัญที่สุด
ของคุณค่าตราสินค้า เนื่องจากความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงความมั่นคงที่ผู้บริโภคมี
ต่อตราสินค้าหนึ่งๆ การที่ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูง จะท าให้ผู้บริโภคท าการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้านั้นๆ อย่างต่อเนื่อง เกิดเป็นการตัดสินใจซื้อซ้ า สอดคล้องกับงานวิจัยของ
ฉัตรชัย ยงค์มาลย์วงศ์ (2556) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณค่าตราสินค้า
เฟอร์นิเจอร์ของบริษัทแพรคติก้า จ ากัด กับปัจจัยลักษณะตลาดองค์กร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัย
คุณค่าตราสินค้าเฟอร์นิเจอร์ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ของ บริษัท แพร
คติก้า จ ากัด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรอชิต ค าสุข (2556) ได้ศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตรา
สินค้า และคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียว อิชิตัน และโออิชิ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักชื่อตราสินค้า  
ด้านความภักดีต่อตราสินค้าและด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียว อิชิตัน และโออิชิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ความสัมพันธ์กับตราสินค้า ของ Aaker (1991) ซึ่งสามารถอธิบาย
ได้ว่า ความสัมพันธ์กับตราสินค้า คือ ความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงกันของตราสินค้ากับความทรงจ าของ
ผู้บริโภคจะท าให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า ทัศนคติที่เกิดขึ้นจะสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า 
สร้างความแตกต่างและกลายเป็นเหตุผลในการซื้อของผู้บริโภค และแนวคิดเรื่อง คุณภาพที่ถูกรับรู้ 
ของ Aaker (1991) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า คุณภาพที่ถูกรับรู้จะท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้านั้นๆ และผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฉัตรชัย  
ยงค์มาลย์วงศ์ (2556) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณค่าตราสินค้าเฟอร์นิเจอร์
ของบริษัทแพรคติก้า จ ากัด กับปัจจัยลักษณะตลาดองค์กร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยคุณค่าตรา
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สินค้าเฟอร์นิเจอร์ด้านคุณภาพที่รับรู้และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์ของบริษัทแพรคติก้า จ ากัด 

 ผลการศึกษาที่สรุปว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง รูปแบบ
การด าเนินชีวิต ของ Kotler (2000) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนจะแสดง
ออกมาผ่านการท ากิจกรรม ความสนใจส่วนบุคคล และความคิดเห็นส่วนบุคคล โดยการแสดงออก
ทั้งหลายนั้นมีความสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อม ทัศนคติ พฤติกรรมและการตัดสินใจของบุคคลนั้น 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัญชลี สังขรัตน์ (2554) ท าการศึกษาในเรื่องการรับข้อมูลจากการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มสุขภาพ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษา พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความคิดเห็น ด้าน ความสนใจ และด้านกิจกรรมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มสุขภาพ และ
สอดคล้องับงานวิจัยของ ผกามาศ ไชยวิสุทธิกุล (2557) ท าการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา 
พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมของ
วัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้  

5.3.1 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
เรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นฝ่ายธุรกิจที่เก่ียวข้อง ควรน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายและแปลกใหม่มาน าเสนอต่อลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือเป็นการกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อมากข้ึน 
 5.3.2 ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นฝ่ายธุรกิจที่เก่ียวข้องควรเพ่ิมการประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับการสร้างคุณค่าตราสินค้าโดยการกระตุ้นผ่านสื่อโฆษณาต่าง ๆ โดยเฉพาะการประชาสัมพันธ์
ถึงคุณประโยชน์และภาพลักษณ์ในการใช้งาน เป็นต้น 

5.3.3 ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นฝ่ายธุรกิจที่เก่ียวข้องควรศึกษาถึงรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เพื่อเป็นการศึกษาถึงความต้องการและสามารถสร้างผลิตภัณฑ์ท่ี
ตอบสนองความต้องการได้มากกขึ้น 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัครัง้ไป 
เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์

ในการอธิบาย ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.4.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอ่ืน ๆ ในสถานที่ท่ี
แตกต่างกัน เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาแค่ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ดังนั้นควร
ท าการศึกษาในพ้ืนที่อ่ืน ๆ ร่วมดัวย 
 5.4.2 แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจมีความเก่ียวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่นี้ 
อาทิ ค่านิยม รูปแบบและลักษณะเครื่องเรือนเอนกประสงค์ท่ีต้องการ เพ่ือให้ได้ผลการศึกษาที่
สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
 5.4.3 แนะน าให้ศึกษาวิจัยแบบการสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือให้งานวิจัยมีความชัดเจนมากขึ้น 
 5.4.4 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ดังนั้นในการศึกษา
ครั้งต่อไปควรเพ่ิมกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศชาย เพ่ือให้ผลการวิจัยมีความชัดเจนและครอบคลุม
ประชาชนทุกเพศ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจยัที่มอีิทธพิลตอ่การตัดสนิใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค ์(Multifunction Furniture) 

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง: แบบสอบถามฉบับนี้ จัดท าขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าแบบอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัย
จะเก็บข้อมูลของท่านเป็นความลับและใช้เพื่อประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น กรุณาตอบแบบสอบถาม
ตามความจริง และผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถาม
ครั้งนี้ 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 

1. เพศ   □ ชาย    □ หญิง 

2. อายุ         □ 23 - 30 ปี  □ 31 - 40 ปี  □ 41 - 50 ปี  □ 50 ปี ขึ้นไป                          
3. ระดับการศึกษา 

□ ต่ ากว่าปริญญาตรี  □ ปริญญาตรี   □ สูงกว่าปริญญาตรี  
4. อาชีพ 

□ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ   □ พนักงานบริษัทเอกชน 

□ ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ   □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

□ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  □ 10,001 – 20,000 บาท         

□ 20,001 - 30,000 บาท   □ 30,001 - 40,000 บาท   

□ 40,001 - 50,000 บาท           □ มากกว่า 50,001 บาทข้ึนไป 
6. รูปแบบที่อยู่อาศัย 

□ บ้านเดี่ยว   □ บ้านแฝด  □ ทาวน์เฮาส์  

 □ คอนโดมิเนียม      □ อพาร์ทเมนท์    □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............. 
7. รูปแบบเครื่องเรือนที่ท่านนิยมซื้อ 

□ เครื่องเรือนไม้   □ เครื่องเรือนโลหะ □ เครื่องเรือนหนัง  

□ เครื่องเรือนผ้า           □ เครื่องเรือนพลาสติก   □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............. 
8. ลักษณะเครื่องเรือนที่ท่านนิยมซื้อ 

□ เครื่องเรือนตกแต่งภายนอกอาคาร  □ เครื่องเรือนส าหรับใช้ภายในอาคาร 

□ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............. 
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สว่นที ่2 ความคิดเหน็เกีย่วกบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดของเครื่องเรือนอเนกประสงค์ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องทีต่รงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดของ 
เครื่องเรือนอเนกประสงค์ 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
1.  ปจัจยัดา้นผลติภัณฑ์           

      1.1 รูปลักษณ์ท่ีแตกต่างจากเครื่องเรือนปกติ           

      1.2 วัสดุมีคุณภาพ เชื่อถือได้           

      1.3 เครื่องเรือนอเนกประสงค์มีความทันสมัย           
      1.4 ประโยชน์ใช้สอยหลากหลาย           

2.  ปจัจยัดา้นราคา           
      2.1 คุณประโยชน์เหมาะสมกับราคา           

      2.2 ราคามีความแน่นอน ไม่เปลี่ยนแปลงในระยะเวลาอันสั้น           

      2.3 มีระดับราคาให้เลือกหลากหลายตามแต่คุณภาพของวัสดุ      
      2.4 สามารถขายต่อได้ในราคาที่ไม่ต่ าเกินไป      

3.  ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย            

     3.1 ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง           
     3.2 มีบริการจัดส่งฟรีเมื่อซื้อสินค้าตามยอดจ าหน่ายที่ก าหนด           

     3.3 สถานที่จ าหน่ายมีหลายสาขา      

     3.4 สถานที่จัดจ าหน่ายมีสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น บริการ
อินเทอร์เน็ต, บริการดาวน์โหลดต่างๆ, ร้านกาแฟ      

4.  ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด           
      4.1 การมีส่วนลดพิเศษเมื่อซื้อสินค้าร่วมรายการ           

      4.2 มีบริการหลังการขาย           

      4.3 มีการมอบสิทธิพิเศษส าหรับลูกค้าที่กลับมาซื้อซ้ า           
      4.4 มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง           

      4.5 มีบริการผ่อนช าระด้วยอัตราดอกเบี้ยต่ า      
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สว่นที ่3 ความคิดเหน็เกีย่วกบัคณุคา่ตราสนิค้าของเครื่องเรือนอเนกประสงค์ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 

คุณคา่ตราสินคา้ 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
1.  การรูจ้ักตราสนิคา้           

     1.1 ท่านเห็นตราสินค้าร้านเครื่องเรือนฯจากโทรทัศน์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา
เป็นประจ า      

     1.2 ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ที่จ าหน่ายภายใต้ตราสินค้าของร้านเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ได้      

     1.3 ท่านเชื่อมั่นว่าตราสินค้าจะแสดงถึงคุณภาพและมาตรฐานของเครื่อง
เรือนอเนกประสงค์      
2.  คุณภาพที่ถูกรบัรู้           

      2.1 ท่านมั่นใจว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์ภายใต้ตราสินค้าออกแบบมาให้
ใช้ประโยชน์ได้สูงสุด           

      2.2 ท่านมั่นใจว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์ภายใต้ตราสินค้ามีรูปลักษณ์ท่ี
ตรงตามความต้องการ           

     2.3 ท่านมั่นใจว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์ภายใต้ตราสินค้าบอกถึงชื่อเสียง
ในด้านมาตรฐานสินค้า           
     2.4 ท่านมั่นใจว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์ภายใต้ตราสินค้าบอกถึงรูปแบบ 
ลักษณะการใช้ชีวิตได้      
     2.5 ท่านมั่นใจว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์ภายใต้ตราสินค้าหนึ่งบอกถึง
รสนิยมของผู้บริโภคได้      
3.  ความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้      

      3.1 ท่านเชื่อว่าตราสินค้าสามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของผู้บริโภคได้      

3.2 ท่านเชื่อว่าตราสินค้าสามารถบอกถึงคุณภาพและมาตรฐานของเครื่อง
เรือนอเนกประสงค์ได้      

3.3 ท่านเชื่อว่าตราสินค้าสามารถการันตีว่าเครื่องเรือนฯต้องมีความสวยงาม 
ทันสมัย หลากดีไซน์      
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คุณคา่ตราสินคา้ 
ระดบัความ
คิดเหน็ 
5 4 3 2 1 

3.4 ถ้าท่านเห็นเครื่องเรือนอเนกประสงค์ท่านสามารถรับรู้ได้ทันทีว่าเป็นตรา
สินค้าใด      

3.5 ท่านเชื่อว่าตราสินค้าสามารถบอกถึงรูปแบบ ลักษณะของสถานที่พัก
ของผู้ซื้อได้      

4.  ความภกัดตี่อตราสนิคา้      

4.1 ท่านเลือกซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์ในตราสินค้าเดิมเป็นประจ า      
4.2 ท่านแนะน าเครื่องเรือนอเนกประสงค์ในตราสินค้าที่ท่านชอบกับบุคคล

อ่ืนเสมอ      
4.3 แม้มีตราสินค้าอ่ืนให้สิทธิพิเศษที่ดีกว่าท่านยังคงซื้อเครื่องเรือน

อเนกประสงค์ในตราสินค้าเดิม      

4.4 ท่านมีตราสินค้าที่ชื่นชอบในใจและไม่คิดจะเปลี่ยนไปชอบตราสินค้าอ่ืน      
4.5 ท่านพอใจ และชื่นชอบในรูปแบบดีไซน์ของเครื่องเรือนอเนกประสงค์ใน

ตราสินค้าเดิมเท่านั้น      
5. สนิทรพัยป์ระเภทอืน่ของตราสนิคา้      

5.1 ท่านมั่นใจว่าคุณภาพของเครื่องเรือนฯในตราสินค้ามีอายุการใช้งานที่
นานและคงทน      

5.2 ท่านมั่นใจว่าเครื่องเรือนฯในตราสินค้าสามารถจ าหน่ายต่อได้ในราคาที่
สมเหตุสมผล      

5.3 ท่านมั่นใจว่าเครื่องเรือนฯในตราสินค้าสามารถแนะน าคนอื่นใช้ได้อย่าง
มั่นใจว่าเป็นสินค้าที่ดีจริง      

5.4 ท่านมั่นใจว่าสามารถส่งต่อเครื่องเรือนฯให้กับบุคคลอ่ืนต่อได้ เพราะ
คุณภาพยังคงดีอยู่แม้จะผ่านการใช้งาน      

5.5 ท่านมั่นใจว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์สามารถน าไปใช้งานได้ทุกสถานที่       
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สว่นที ่4 รปูแบบการด าเนนิชวีติทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครือ่งเรือนอเนกประสงค์ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 

รปูแบบการด าเนนิชวีติ 
  

ระดบัความ
คิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
1.ด้านกจิกรรม           

1.1 ท่านมักนอนพักผ่อนในห้องรับแขกจึงเลือกเครื่องเรือนฯที่ใช้นอนได้ และ
รับรองแขกได้          

      1.2 ท่านต้องการพ้ืนที่ว่างออกก าลังกายในที่พัก จึงเลือกเครื่องเรือนฯที่เก็บ
เข้าด้านข้างได้           

      1.3 ท่านมักเก็บของไว้ใกล้กับเตียงนอนจึงเลือกเครื่องเรือนฯที่ใช้นอนและ
เก็บของได้มาก           
       1.4 ท่านชื่นชอบการมีพ้ืนที่กว้าง ๆ จึงเลือกเครื่องเรือนฯที่สามารถเก็บเข้า
ด้านข้างได้      
       1.5 สถานที่พักท่านมีพ้ืนที่คับแคบ ท่านจึงเลือกเครื่องเรือนฯท่ีสามารถเก็บ
ได้ เพื่อเพ่ิมพ้ืนที่ในกับสถานที่พัก      
2. ด้านความสนใจ      

      2.1 ท่านสนใจทดลองใช้เครื่องเรือนอเนกประสงค์รูปแบบใหม่ ๆ      

     2.2 ท่านสนใจตกแต่งบ้านให้ทันสมัยด้วยการเลือกใช้เครื่องเรือน
อเนกประสงค์      

3.  ด้านความคิดเหน็      
      3.1 ท่านคิดว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์ช่วยประหยัดพ้ืนที่ภายในที่พักอาศัย      

3.2 ท่านคิดว่าเครื่องเรือนอเนกประสงค์มีความทันสมัย       

3.3 ท่านคิดว่าเครื่องเรือนฯท าให้สะดวกสบายมากข้ึน จากประโยชน์ใช้สอย
ที่หลากหลาย      
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สว่นที ่5 การตดัสนิใจซื้อเครือ่งเรอืนอเนกประสงค์ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 

การตดัสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค ์  
ระดบัความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนฯเพราะท่านมีความต้องการตกแต่งสถานที่ เช่น 
บ้าน อาคาร 

     

2. ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์เพราะการโฆษณาประชาสัมพันธ์
จากพนักงานขาย 

     

3. ท่านสืบค้นข้อมูลตราสินค้า คุณภาพ รูปแบบและลักษณะของเครื่องเรือนฯ
ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

4. ท่าทดลองใช้และสัมผัสเครื่องเรือนอเนกประสงค์ในแต่ละตราสินค้า ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 

     

5. ท่านเปรียบเทียบราคาของเครื่องเรือนอเนกประสงค์ในแต่ละตราสินค้าก่อน
การตัดสินใจซื้อ 

     

6. ท่านเปรียบเทียบคุณภาพ และลักษณะของเครื่องเรือนฯในแต่ละตราสินค้า
ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

7. การรีวิวสินค้าของพรีเซ็นเตอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเรือน
อเนกประสงค์ 

     

8. ท่านจะซ้ือเครื่องเรือนอเนกประสงค์จากตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบเท่านั้น      
9. ท่านจะแนะน าให้บุคคลอ่ืนซื้อเครื่องเรือนอเนกประสงค์จากตราสินค้าที่ท่าน
ชื่นชอบ 

     

10. ท่านจะรีวิวเครื่องเรือนอเนกประสงค์จากตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบในสื่อ
สังคมออนไลน์ 

     

 
 
**ขอบพระคณุทกุทา่นอยา่งสงูทีเ่สยีสละเวลาและให้ความรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม*** 
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