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บทคัดยอ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ท่ีนอน ของผูบริโภค  และ

เพื่อใหทราบความตองการในการเลือกซ้ือ ท่ีนอนแตละประเภท  กลุมตัวอยางคือ ลูกคาของบริษัท 

เพชรฑิฆัมพร จํากัด ท่ีมาซ้ือท่ีนอน และอยูในวัยทํางาน อายุตั้งแต 20-59 ป จํานวน 400 คน  

 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลคือ ความถ่ี รอยละ  

คาเฉล่ีย  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ในการวัดขอมูลดานประชากรศาสตร ขอมูลดานพฤติกรรม 

และขอมูลดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด การทดสอบสมมติฐานใชวิธีการทดสอบ โดยใช

วิธีการคาสถิติที  (t-test) การวิเคระหความแปรปรวน ( ANOVA) และการวิเคราะหสพสัมพันธวิธี  

Contingency Coefficient โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอร SPSS for Windows ในการวิเคราะหขอมูล 

 ผลการวิจัยพบวา ลูกคาสวนใหญ เปนเพศหญิง มีอายุอยูในชวง 25 - 29 ป การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี เปนกลุมแมบาน สถานภาพสมรส มีระดับรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท ประเภทท่ี

พักอาศัยเปนหองเชาหรือ อพารทเมนต และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4 คน มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ

ท่ีนอนเพื่อใชเอง ปจจัยในการเลือกซ้ือท่ีนอนอยูใกลสถานท่ีพักอาศัย บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ของลูกคาคือ บุคคลในครอบครัว งบประมาณในการเลือกซ้ือท่ีนอนอยูท่ีราคาระหวาง 3,001 – 4,000 

บาท ประเภทท่ีนอนท่ีตองการท่ีสุด คือ ท่ีนอนสปริงแบบออฟเซ็ท ลูกคาใหระดับความสําคัญในการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีนอนจาก บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด ในดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

กระบวนการมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑ และส่ิงแวดลอมทางกายภาพนอยท่ีสุด 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาตร ไดแก เพศ ระดับการศึกษา 

รายได อายุ อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ราคาไมแตกตางกัน และประเภทท่ีนอน มีความสัมพันธกับประเภทท่ีพักอาศัย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 
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 งานวิจัยฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปดวยด ีเนื่องจากผูวิจัยไดรับความชวยเหลือ ดูแลเอาใจใส

เปนอยางดีจากหลายๆ ฝาย โดยเฉพาะอาจารยท่ีปรึกษา คือ อาจารยประพล เปรมทองสุข ในการ

แนะนํา ตรวจแกไข ใหขอเสนอแนะ ติดตามความกาวหนาในการดําเนินการวิจัย ผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึง

ในความกรุณาของอาจารยเปนอยางยิ่ง และขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้

 ขอขอบพระคุณเหลาคณาจารยคณะวิทยาการจัดการทุกทาน ท่ีคอยประสิทธ์ิประสาท

วิชาความรูแขนงตางๆ ใหผูวิจัยในระหวางการศึกษาอยูในสาขาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ 

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 ขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบ ท่ีชวยใหคําแนะนําท่ีมีประโยชนตอการศึกษาคร้ังนี้

เปนอยางยิ่ง 

 ขอขอบพระคุณความอนุเคราะหขอมูลอันมีคา จาก บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด ทําให

วิจัยเลมนี้สําเร็จลุลวงตามท่ีตั้งเปาหมายไว  

 ขอขอบพระคุณ คุณบงกช มีหิรัญ กรรมการผูจัดการ บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด  ท่ีได

กรุณาใหแนวคิด ขอแนะนําหลายประการ ทําใหงานวิจัยฉบับนี้ สมบูรณยิ่งข้ึน 

 ขอขอบคุณเพื่อนๆ และครอบครัวท่ีคอยใหกําลังใจ และคอยใหความชวยเหลือตลอด

ระยะเวลาในการทําวิจัยคร้ังนี้ จนสําเร็จลุลวงไปดวยด ี

 ท่ีสําคัญท่ีสุด ขอขอบพระคุณ ผูตอบแบบสอบถามท่ีใหความรวมมือในการใหขอมูล

อยางเต็มท่ีอยางเปนกัลยาณมิตร ทําใหงานวิจัยคร้ังนี้ สําเร็จในเวลาอันรวดเร็ว 

 และขอขอบคุณผูใหความชวยเหลืออีกหลายทานซึงไมสามารถกลาวนามในท่ีนี้ไดหมด 
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บทที ่1 

 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 การนอนมีความสําคัญอยางมากสําหรับมนุษย เพราะเปนความตองการข้ันพื้นฐานของ

รางกาย (Physical Needs) ตามทฤษฎีความตองการของมาสโลว (A.H. Maslow 1954, อางถึงใน ธงชัย 

สันติวงษ 2549 : 83) 

 จีเอ็นซี ลีฟเวล  (2552) ระบุวา การนอนหลับเปนชวงเวลาท่ีคนเราใชมากท่ีสุด ซ่ึง

ยาวนานถึง 6 - 8 ช่ัวโมงตอวัน หรือเทากับ 1 ใน 3 ของชีวิตคนเรา หากพักผอนไมเพียงพอ จะมีผล

ตอสมาธิ การตัดสินใจ และทําใหอารมณแปรปรวน รางกายออนลา ซ่ึงจะสงผลเสียตอคุณภาพชีวิต

และคุณภาพการทํางานได นอกจากการนอนอยางเพียงพอแลวการนอนอยางมีคุณภาพก็สําคัญ 

พบวา ทาทางในการนอนมีผลตอสุขภาพไดเชนเดียวกัน เพราะการนอนท่ีผิดสุขลักษณะอาจทําให

เกิดการปวดหลัง ปวดเม่ือยตามรางกาย และเปนสาเหตุของการพักผอนไมเพียงพอ  

 นอกเหนือจากทาทางในการนอน การเลือกใชท่ีนอนก็มีความสําคัญเชนเดียวกัน 

เนื่องจากสวนขามีลักษณะโคง  และสวนหลังมีลักษณะโคงเปนรูปตัว S ซ่ึงจะทําใหเกิดชองวาง

ระหวางท่ีนอนกับสวนของรางกาย หากท่ีนอนมีความแข็งจนเกินไปอาจรองรับสวนของกลามเนื้อ

ไมไดครบทุกสวน ทําใหกลามเนื้อเกิดการเกร็งโดยไมรูตัว การเลือกท่ีนอนท่ีมีคุณภาพ  และ

มาตรฐานนั้นก็เปนส่ิงท่ีสําคัญ ท่ีจะชวยสงเสริมการพักผอนใหมีคุณภาพ เพราะการนอนหลับเปน

การพักผอนท่ีดีท่ีสุด เปนชวงเวลาท่ีรางกายไดผอนคลายความเหน็ดเหนื่อยเม่ือยลาจากการทํางาน 

 ท่ีนอนจัดเปนสินคาอุปโภคประเภทผลิตภัณฑเคหะส่ิงทอในชวงระยะเวลา 10 ป               

ท่ีผานมา  ตลาดท่ีนอนของไทยมีอัตราการขยายตัวสูงมาก มูลคาตลาดในป 2549 มีมูลคาถึง 4,000 

ลานบาท เนื่องจากผูบริโภคหันมาใหความสําคัญเร่ืองสุขอนามัย  และสุขภาพรางกาย  ท้ังภายใน  

และภายนอกมากข้ึน สงผลตอความตองการท่ีนอนท่ีมีคุณภาพมากข้ึน ท้ังนี้นอกจากจะใหความสุข

ในการพักผอนแลว ยังชวยบําบัดรางกายผูบริโภคอีกทางหนึ่ง จึงทําใหการแขงขันของตลาดท่ีนอน

ในประเทศไทยมีการแขงขันอยางรุนแรงโดยใชกลยุทธราคา และการสงเสริมการตลาด ซ่ึงเปนสวน

หนึ่งของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ( Marketing Mix) (จิตสุภา อัมพรชูกิจ 2550, อางจาก 

กระทรวงพาณิชย 2550) 
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เนื่องจากการแขงขันอยางรุนแรงของตลาดท่ีนอนในประเทศไทย จึงทําใหผู วิจัย

มีความสนใจที่จะศึกษา ระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอการเลือกซื้อที่นอน 

กรณีศึกษา : บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด เพื่อใหทราบถึงความตองการเลือกซ้ือท่ีนอนของผูบริโภคของ

บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด และเพื่อใชเปนแนวทางในการปรับปรุง บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด           

เพื่อใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคตอไป 

 

วตัถุประสงค์การวจัิย 

1. เพื่อใหทราบถึงขอมูลพื้นฐานดานเศรษฐกิจของผูบริโภค 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีนอนของผูบริโภค 

3. เพื่อศึกษาระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือท่ีนอน 

 

สมมติฐานการวจัิย 

1. ปจจัยดานประชากรศาสตรประกอบดวย  เพศ ระดับการศึกษา รายได อายุ 

อาชีพท่ีแตกตางกัน สงผลใหระดับสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือดานราคาแตกตางกัน 

2. ประเภทท่ีนอน มีความสัมพันธกับประเภทท่ีพักอาศัย 

 

ขอบเขตการศึกษา 

การศึกษาพฤติกรรมท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือท่ีนอน กรณีศึกษา : บริษัท เพชรฑิฆัมพร  

จํากัด กําหนดขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

1. ดานประชากร ประชาชนวัยทํางานมีอายุตั้งแต 20-59 ป ท่ีมาซ้ือท่ีนอนจาก 

บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด 

2. ดานเนื้อหา ประกอบดวย พฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีนอนของผูบริโภค และสวน 

ประสมทางการตลาด 7P’s (Marketing Mix) ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย                  

การสงเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการใหบริการ และส่ิงแวดลอมทางกายภาพ  (ชัยสมพล             

ชาวประเสริฐ 2549 : 63 - 81) 

3. ดานสถานท่ี พื้นท่ีท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด จังหวัด 

สมุทรสาคร 

4. ดานระยะเวลา ระยะเวลาของโครงการวิจัยใชเวลาในการทําการศึกษาวิจัยท้ังส้ิน  

3 เดือน (ตั้งแต เดือนมีนาคม 2553 – เดือนพฤษภาคม 2553)  



 

 

3 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

พฤติกรรมการซ้ือ (Buying Behavior) คือ ลักษณะอาการของผูบริโภคในการตัดสินใจ 

ซ้ือสินคาแตละชนิด (สุปญญา ไชยชาญ 2543) 

ผูบริโภค หมายถึง บุคคลตางๆ ท่ีมีความสามารถในการซ้ือ และเต็มใจในการซ้ือ (Willingness  

to Buy) สินคาหรือบริการเพื่อใชประโยชนสวนตัว ขายตอ หรือใชในการผลิตอีกดวย (อดุลย จาตุรงคกุล 

และ ดลยา จาตุรงคกุล 2550 : 6) โดยกลุมผูบริโภคในการวิจัยคร้ังนี้คือ ประชากรท้ังเพศชายและเพศหญิง

ท่ีอยูในวัยทํางาน มีอายุตั้งแต 20 - 59 ป ท่ีมาซ้ือท่ีนอนจากบริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด 

ลูกคา หมายถึง บุคคลบางคนผูซ้ือสินคาและบริการเฉพาะจากรานคาใดรานคาหนึ่ง  

หรือเฉพาะจากบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (ศุภร เสรีรัตน 2545 : 8) 

 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1. ทราบถึงความตองการเลือกซ้ือท่ีนอนของผูบริโภค บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด 

2. ทราบพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีนอนของผูบริโภค 

3. ทราบระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือท่ีนอน 

4. เปนแนวทางในการปรับปรุง บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด เพื่อใหสอดคลองกับความ 

ตองการของผูบริโภค 
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บทที ่2 

 

เอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 ในบทนี้ประกอบดวย แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ กับ การวิจัย เร่ือง”              

ระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ การเลือกซ้ือ ท่ีนอน ของผูบริโภค กรณีศึกษา :   

บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด” โดยกําหนดขอบเขตการศึกษาไว 4 สวน ดังนี้ 

 สวนท่ี 1 ความรูท่ัวไปเกี่ยวกับท่ีนอน  

 สวนท่ี 2 พฤติกรรมของผูบริโภค  

 สวนท่ี 3 สวนประสมทางการตลาด 7 P’s (Marketing Mix)  

 สวนท่ี 4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  

 

ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบัทีน่อน 

ประเภทของทีน่อน ท่ีนอนสามารถแบงออกไดหลายประเภท เชน (มารเก็ทเทียร 2552) 

 1. ท่ีนอนใยมะพราว  ทําจากเสนใยมะพราว  สามารถแบงคุณภาพของใยมะพราว

ออกเปน 2 ระดับคือ ใยมะพราวมคุณภาพต่ํา มีลักษณะเปนปุมปมขรุขระ มีเศษกาบใยปะปนอยู  

ความยาวเสนใยไมแนนอน เสนใยคุณภาพต่ํา มีช่ือในภาษาอังกฤษคือ Bristle Fiber แปลวา เสนใยท่ี

ขรุขระ ใยมะพราวคุณภาพสูง มีลักษณะเปนเสนใยเรียบเสมอ ความยาวเสนใยประมาณ 2 - 10 

เซนติเมตร  เสนใยชนิดนี้ มีช่ือในภาษาอังกฤษคือ Mattress Fiber แปลวา เสนใยสําหรับทําท่ีนอน  

แมวาจะมีการนําใยมะพราวไปใชประโยชนไดอยางหลากหลาย  แตกวา 90% ของอุตสาหกรรมใย

มะพราวในประเทศไทยคือ การนําใยมะพราวมาใชเปนวัตถุดิบหลักในสินคาประเภทท่ีนอนเพื่อ

สุขภาพ เชน เตียงนอนของโรงพยาบาล และท่ีนอนเพื่อผูท่ีมีความผิดปกติของกระดูกสันหลัง  ซ่ึง

เปนสาเหตุของอาการปวดหลัง 

 คุณสมบัติหลักของท่ีนอนใยมะพราวท่ีสามารถรักษา  และบรรเทาอาการปวดหลังคือ                       

ท่ีนอนท่ีผลิตดวยใยมะพราวลวนจะมีความหนาแนนสูง  จึงไมจมลงตามน้ําหนักตัว แตยังคงความ

นุมนวลและสอดรับกับสรีระของผูนอนไดเปนอยางดี  แมจะผานการใชงานท่ียาวนานท่ีนอนใย

มะพราวก็ยังคงรูป ไมยุบตัว เหมือนกับท่ีนอนประเภทอ่ืน และเนื่องจากท่ีนอนใยมะพราว มีโครงสราง
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ของเสนใยธรรมชาติท่ีสานกันอยูอยางหนาแนน และไมเปนระเบียบ จึงทําใหเกิดชองวางขนาดเล็ก

ระหวางเสนใยจํานวนมหาศาล ชองวางเล็ก  ๆ เหลานี้เปนสาเหตุใหท่ีนอนใยมะพราวมีคุณสมบัติใน

การหมุนเวียนถายเทอากาศสูง ทําใหสามารถระบายความรอนในสภาพอากาศรอนไดอยางดีเยี่ยม ท่ี

นอนใยมะพราวจึงเปนท่ีนอน ท่ีเหมาะสําหรับประเทศท่ีมีภูมิอากาศรอนเชนประเทศไทย (วิคตอร่ี 

อินดัสเตรียล 2552) 

 2. ท่ีนอนแบบสปริง ( Spring) แบบแยกจากเตียง ท่ีนอนแบบนี้จะชวยกระจายรองรับ

น้ําหนักตัวไดอยางสมดุล ทําใหน้ําหนักตัวไปกดทับไปท่ีจุดใดจุดหนึ่งของรางกาย เพราะเปนท่ีนอน

ท่ีมีความยืดหยุนสูง ท่ีนอนสปริงแบงไดอีกหลายประเภท ไดแก  

 2.1 ท่ีนอนสปริงแบบ Offset สปริงแบบออฟเซ็ท (Offset) เปนการพัฒนามาจากแบบ

บอนแนลล มีความแข็งแรงกวา เพราะหัวสปริงมีขอบส่ีเหล่ียมทําใหยึดสปริงไดแข็งแรง  และไมมี

เสียงเสียดสีของสปริง  แตจุดออนคือ มีความแข็งกระดาง ไมยืดหยุนตอการรองรับน้ําหนักรางกาย

ของผูนอน  เวลาสปริงรับแรงกดจะดึงสปริงรอบๆ  ทําใหรบกวนคนนอนขางๆ เวลาขยับตัว  เปน

สปริงชนิดท่ีนิยมใชมากท่ีสุด สวนสปริงแบบออฟเซ็ทปลายเปด  (Open Offset) เปนการพัฒนาตอ

จากออฟเซ็ทยึดไดแนนแตปลอยใหขยับตัวยืดหยุนไดมากกวาสามารถลดความกระดาง  และมีความ

ยืดหยุนตอการรองรับน้ําหนักไดดี 

 2.2 ท่ีนอนสปริงแบบพอกเก็ตสปริง (Pocket Spring) เปนสปริงแบบสวมในถุงผา จะผูก

ในถุงผาเปนลูกๆ ติดๆ กัน ทําใหสปริงแตละลูกสามารถยืดหรือหดไดอยางเปนอิสระตอกัน ไมมีปญหา

เวลาคนนอนขางๆ พลิกตัว มีความยืดหยุนในการรองรับน้ําหนัก รวมท้ังโคงเวาสอดรับกับสรีระรางกาย

ไดดี สปริงชนิดนี้จึงมีราคาแพง เนื่องจากตนทุนการผลิตท่ีสูงจากถุงผาท่ีหุม และเสนลวดทําสปริงตอง

มีคุณภาพสูงจึงจะมีอายุการใชงานยาวนาน (เอกชัย ตรีวัฒนาวงศ 2552) 

3. ท่ีนอนยางพาราลวน ดวยคุณสมบัติท่ีโดดเดนของ100% Natural Latex Foam จึง 

สามารถนํามาใชงานในหองนอนดวยคุณสมบัติท่ีโดดเดน คือ  เหนียว นุมและยืดหยุนตัวไดดี         

ไมยุบตัว เม่ือใชงานไปนานๆ ทนทาน ระบายอากาศไดดีเพราะมีรูระบายอากาศ นอนแลวเย็นสบาย 

ไมอับช้ืน สวนผสมจากธรรมชาติ ไมทําใหเกิดการแพ หรือสลายตัว ไมทําใหเกิดฝุนละอองเม่ือใช

งานนานๆ ปองกันการเติบโตของเช้ือแบคทีเรีย และไรฝุนเหมาะสําหรับผูท่ีเปนโรคภูมิแพ  

4. ท่ีนอนสปริงแบบพื้นไม (Wooden-base Spring) ท่ีนอนแบบนี้จะมีกรอบรับน้ําหนัก 

ในตัว เพราะฉะนั้นไมจําเปนตองใชวางบนเตียงท่ีมีขอบ เพราะฉะนั้นถาใชท่ีนอนแบบนี้แคติดตั้ง 

ขาเตียง แผนรองนอนเพื่อความสบาย ก็ไดเตียงนอนท่ีสมบูรณแลว 

5. ท่ีนอนแบบมีฐานรอง (Mattress Bases) เปนท่ีนอนท่ีมาพรอมกับท่ีนอนสปริง และ 
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เตียงท่ีเปนฐานรองท่ีสามารถประกอบ หรือแยกช้ินออกจากกันไดงาย และยังใหความรูสึกหรูหรา

เหมือนเตียงนอนของบุคคลสําคัญไดดวย 

6. ท่ีนอน Memory Form Visco-elastic Memory Foam คือส่ิงท่ีดีเยี่ยมท่ีถูกพัฒนา  

สําหรับโครงการอวกาศขององคการ NASA เพื่อใชลดแรงดันท่ีกระทําตอรางกายของนักบินอวกาศ

เนื่องจากแรงโนมถวงของโลก ขณะทยานสูอวกาศ หลักการทํางานของ Visco-elastic Memory 

Foam คือ ปรับสภาพรูปทรงตามสภาพแรงกดทับและอุณภูมิของรางกาย Memory Foam มีความ

หนาแนนมากกวา 5 เทาของฟองน้ําท่ัวๆ ไป ซ่ึงสามารถรองรับรางกาย และปรับสภาพรูปรางอยาง

ตอเนื่อง อีกท้ังยังตอบสนองตออุณหภูมิของรางกายดวยความยืดหยุนทําใหสามารถนอนหลับสนิท 

โดยปราศจากการพลิกตัวไปมา และชวยผอนคลายท่ัวรางกาย Memory Foam ไดรับการยอมรับ 

และแนะนําใหใชจากแพทยท่ัวโลก กลายเปนอุปกรณท่ีดีเยี่ยมสําหรับผูท่ีตองการบําบัด  และรักษา

อาการปวดเม่ือยกลามเนื้อตลอดจนลดความเจ็บปวด  และชวยปองกันความปวดไดอยางสมบูรณ

แบบภายหลังการผาตัด รวมถึงกรณีอ่ืนๆ ทําใหคุณไมตองกังวลใจในการนอนอยูบนเตียงเปน

เวลานานๆ 

7. ท่ีนอนแบบโฟม  และยาง ( Foam and Latex) ท่ีนอนแบบนี้ใหสัมผัสการรองรับ  

ท่ีแนนหนา ขณะเดียวกันก็ใหความรูสึกนุม และยืดหยุน นอกจากนี้ยังนําเอาวัตถุดิบตางชนิดกันมา

ประยุกตใชดวยกัน เพื่อการรองรับการนอนท่ีสบายมากยิ่งข้ึน เชน 

• ท่ีนอนยางพาราทอป ตรงกลางเปน Spring แบบ Offset 

• ท่ีนอนยางพาราทอป ตรงกลางเปน Spring แบบ Pocket Spring 

• ท่ีนอนยางพาราทอป ตรงกลางเปน Polyester (โฟมอัด) 

 

ความหมายของผู้บริโภค 

 ผูบริโภค (Consumer) คือ บุคคลตางๆ ท่ีมีความสามารถในการซ้ือ ( Ability to Buy) 

หรือทุกคนท่ีมีเงิน ผูบริโภคจะตองมีความเต็มใจในการซ้ือ ( Willingness to Buy) สินคาหรือบริการ

ดวย ลักษณะอ่ืนๆ ของผูบริโภคก็คือผูบริโภคบางคนซ้ือสินคาไปเพื่อใชประโยชนสวนตัว  และใน

ขณะเดียวกันยังมีผูบริโภคอีกคนซ้ือไปเพื่อขายตอหรือใชในการผลิตอีกดวย (อดุลย จาตุรงคกุล และ 

ดลยา จาตุรงคกุล 2550 : 6) 

 ผูบริโภค (Consumer) เปนคําท่ีใชท่ัวไปมากกวา หมายถึง “บุคคลใดๆ ก็ตามท่ีเกี่ยวของ

กับกิจกรรมอันใดอันหนึ่งของพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก  กิจกรรมทางกายภาพท่ีเกี่ยวกับการ

ประเมิน การไดมา การใช หรือการจับจายใชสอยซ่ึงสินคา และบริการ” ( ศุภร เสรีรัตน 2545, อาง

จาก Loudon and Bitta 1988 : 8) 
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 ผูบริโภค ( Consumer) คือ บุคคลท่ีเขาไปเกี่ยวของกับกระบวนการบริโภค หรือผูใช

สินคาหรือบริการทายสุด (Ultimate Users) ของกระบวนการผลิต และแลกเปล่ียนซ่ึงกันและกัน 

อาจจะเปนผูท่ีมีบทบาทครบทุกดานในเร่ืองของพฤติกรรมผูบริโภค หรือมีบางบทบาท เชน            

ผูตองการใช ผูแสวงหา หรือผูจายเงินซ้ือ (สุภาภรณ พลนิกร 2548 : 5) 

 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 มีการนิยาม  และแบงประเภทของผูบริโภคออกเปน 2 ประเภท ประเภทแรกคือ 

ผูบริโภคท่ีเปนบุคคล ( Individual) ท่ีซ้ือสินคา หรือบริการเพื่อการใชสวนตัว หรือใชในครัวเรือน 

(Households) ซ่ึงสินคา ( Goods) หรือบริการ (Services) ท่ีใชในกลุมผูบริโภคประเภทนี้เรียกวา 

ผลิตภัณฑข้ันสุดทาย หรือผลิตภัณฑอุปโภคบริโภค (Final Products or Consumer Products) และ

ประเภทท่ีสองคือ ผูบริโภคท่ีเปนองคการหรือหนวยงานท่ีซ้ือสินคา และบริการเพื่อเปนปจจัยนําเขา 

(Input) ในการผลิตสินคาหรือบริการข้ันสุดทายอีกทีหนึ่ง สินคาและบริการท่ีบริษัทเหลานี้ซ้ือจะ

เรียกวา สินคาหรือผลิตภัณฑผูผลิต / อุตสาหกรรม (Intermediate Products or Producer Products) 

 ในขณะท่ีรูปแบบและรสนิยมของผลิตภัณฑจะมีบทบาทตอการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคท่ีเปนบุคคลคอนขางมาก แตกลับมีบทบาทตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีเปนองคกร

ธุรกิจนอยกวา แตจะมุงเนนท่ีราคาและคุณภาพมากกวาผลิตภัณฑสําหรับผูบริโภคคนสุดทาย          

(ฉัตยาพร เสมอใจ 2550 : 14) 

 ผูบริโภคจะเปนผูกําหนดรูปลักษณ ( Feature) และคุณประโยชน ( Benefit) ของสินคา

หรือบริการ (Goods and Services) ท่ีนักการตลาดตองทําการวิเคราะหวาควรจะใหสินคาหรือบริการ

มีรูปรางลักษณะแบบใด ราคาเทาไร ตองจัดจําหนายท่ีใด และตองทําการสงเสริมอยางไรใหตรงกับ

ความตองการ ความสามารถในการซ้ือ และพฤติกรรมของผูบริโภค เนื่องผูบริโภคในปจจุบันมี

อิสระในการเลือกซ้ือมากข้ึน (ฉัตยาพร เสมอใจ 2550 : 17) 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง “การกระทําตางๆ ท่ีเกี่ยวของโดยตรงโดยตรงกับการจัดหา

ใหไดมาซ่ึงการบริโภค และการจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจท่ี

เกิดข้ึนท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย”  (Engle, Blackwell and Miniard 1990 : 3, อางถึงใน 

ศุภร เสรีรัตน 2545 : 6) 

 สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (America Marketing Association หรือ AMA) ให

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา “การกระทําซ่ึงสงผลตอกันและกันตลอดเวลาของความรู ความ

เขาใจ พฤติกรรมและเหตุการณภายใตส่ิงแวดลอมท่ีมนุษยไดกระทําข้ึนในเร่ืองของการแลกเปล่ียน

สําหรับการดําเนินชีวิตมนุษย” (Peter and Olsen 1990 : 5, อางถึงใน ศุภร เสรีรัตน 2545 : 6) 
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 พฤติกรรมผูบริโภคนั้นอาจใหคําจํากัดความไดวาเปน “กิจกรรมตางๆ ท่ีบุคคลกระทํา

เม่ือไดรับ บริโภคสินคา และบริการรวมไปถึงการขจัดสินคาหรือบริการหลังการบริโภคดวย - 

Activities people undertake when obtain, consuming and disposing of products and services” 

(Roger D. Blackwell และคณะ 2001 : 6, อางถึงใน อดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล 2550 : 5) 

 

ประเภทของผู้บริโภคในตลาด (Type of consumers in market) 

 อดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550  : 9) กลาววา ผูซ้ือสินคาสามารถแบง

ออกเปนประเภทไดหลายลักษณะ บางประเภทของผูซ้ือจะมีอยูในพฤติกรรมผูบริโภคแตบาง

ประเภทไมมี ดังนั้นการรูถึงความแตกตางของประเภทของผูบริโภคสามารถใหประโยชนตอการ

นําไปใชในลักษณะท่ีแตกตางกันได ในท่ีนี้เราตองการช้ีใหเห็นถึงประเภทตางๆ ของผูบริโภคท่ีการ

จําแนกออกไดหลายลักษณะ และความสําคัญของประเภทผูบริโภคท่ีมีผลตอนักการตลาด ตลอดจน

บทบาทของบุคคลท่ีเกี่ยวของในกระบวนการตัดสินใจ การจําแนกประเภทของผูบริโภค สามารถจัด

กลุมไดเปน 4 กลุม ดังนี้ 

1. ผูบริโภคเพื่อสวนตัวกับผูบริโภคท่ีเปนองดการ 

2. ผูบริโภคท่ีมีศักยภาพกับผูบริโภคท่ีแทจริง 

3. ผูบริโภคท่ีเปนครัวเรือนกับผูบริโภคท่ีเปนอุตสาหกรรม 

4. ลูกคากับผูบริโภค/ผูบริโภคคนสุดทายกับผูใชทางอุตสาหกรรม / ผูคาดหวัง  

โดยมีรายละเอียดแตละกลุมดังนี้ 

 

 ผู้บริโภคเพือ่ส่วนตัวกบัผู้บริโภคทีเ่ป็นองค์การ ( Personal Consumers versus 

Organizational Consumers) คําวาผูบริโภคในกรณีนี้มักจะใชบอยสําหรับการอธิบายใหเห็นถึง

ลักษณะการบริโภคท่ีมีความแตกตางกัน 2 ลักษณะ คือ การบริโภคสวนบุคคลท่ีเราเรียกผูบริโภค

แบบนี้วา ผูบริโภคเพื่อสวนตัว และการบริโภคขององคการท่ีเราเรียกผูบริโภคนี้วา ผูบริโภคท่ีเปน

องคการ 

ผูบริโภคเพื่อสวนตัว ( Personal Consumers) คือ “บุคคลผูซ้ือและใชบริการสําหรับการ

ใชงานสวนตัวของเขา หรือสําหรับการใชสอยภายในครัวเรือนของเขา หรือแมแตการซ้ือใหเปน

ของขวัญสําหรับเพื่อนของเขา” ( Schiffman and Kanuk 1991 : 6, อางถึงใน อดุลย จาตุรงคกุล และ 

ดลยา จาตุรงคกุล 2550 : 10) ในทุกกรณีท่ีกลาวมาจะเห็นวาสินคาท่ีซ้ือนั้นเปนสินคาท่ีซ้ือไปสําหรับ

การใชข้ันสุดทายของบุคคลผูใชสินคานั้นวา ผูใชคนสุดทาย ( End Users) หรือผูบริโภคคนสุดทาย 

(Ultimate Consumers) 
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ผูบริโภคท่ีเปนองคการ (Organizational Consumers) “ผูบริโภคท่ีประกอบไปดวยหนวย

ของธุรกิจท้ังท่ีแสวงหากําไร  และไมแสวงหากําไร องคการของรัฐ และสถาบันตางๆ ซ่ึงท้ังหมด

จะตองซ้ือผลิตภัณฑ เคร่ืองมือ และบริการ เพื่อใชในการดําเนินงานขององคการของตน” 

(Schiffman and Kanuk 1991 : 6, อางถึงใน อดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล 2550  : 10) 

ขยายความใหเห็นไดดังนี้ บริษัทผูผลิตผลิตภัณฑตองซ้ือวัตถุดิบ และสวนประกอบอ่ืนๆ ท่ีตองใช

ในการผลิตผลิตภัณฑของเขา และขายผลิตภัณฑท่ีเขาผลิตไดออกไป หรือกรณีท่ีบริษัทเปนบริษัทท่ี

ขายบริการก็ตองซ้ืออุปกรณท่ีจําเปนสําหรับการขายบริการของเขา เชน การใหบริการใหเชาสินคา 

เปนตน หรือกรณีหนวยงานของรัฐก็ตองซ้ือผลิตภัณฑสํานักงาน (Office Products) ท่ีจําเปนตอการ

ดําเนินงานของหนวยงาน เชนเดียวกับสถาบันอ่ืนๆ ท่ีตองซ้ือวัสดุท่ีเขาตองการดํารงรักษาซ่ึงการ

ดําเนินงาน และประชากรของสถาบัน 

  

ผู้บริโภคทีมี่ศักยภาพกบัผู้บริโภคทีแ่ท้จริง (Potential and Realized Consumers) 

 วิธีการท่ีใชในการจําแนกประเภทของผูบริโภคท่ีสําคัญอันหนึ่งคือ การพิจารณาในแง

ของความมีศักยภาพ หรือความแทจริงท่ีปรากฏในการซ้ือสินคา  และบริการ บุคคลคนหนึ่งอาจเปน

ผูท่ีกระทําการซ้ือ  หรือไมไดซ้ือสําหรับผลิตภัณฑ หรือตราผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งโดยเฉพาะ     

ดังนั้นจึงเปนส่ิงสําคัญสําหรับธุรกิจท่ีจะตองทราบถึงสภานภาพของผูบริโภคในกระบวนการ

บริโภควาผูบริโภคแบบใด เราสามารถสถานภาพท่ีเปนไปได 3 ประการของผูบริโภคใน

กระบวนการบริโภค คือ 

1. ผูบริโภคท่ีไมใชผูบริโภค (Non-consumers) หมายถึง “บุคคลใดๆ ผูซ่ึงไมมีความ 

ตองการสําหรับผลิตภัณฑท่ีมีอยูในปจจุบัน  และมีแนวโนมวาจะไมมีความตองการสําหรับอนาคต

อันใกลนี้ดวย” (Walters 1978 : 9, อางถึงใน อดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล 2550 : 11)  

2. ผูบริโภคท่ีมีศักยภาพ ( Potential Consumers) หมายถึง “บุคคลใดๆ ท่ีปจจุบันยัง

ไมไดซ้ือแตเปนผูซ่ึงอาจไดรับอิทธิพลบางอยางในเวลาตอมาใหซ้ือได” ( Walters 1978 : 9, อางถึง

ใน อดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล 2550 : 11) จํานวนของผูบริโภคท่ีมีศักยภาพท่ีมีเปน

จํานวนมาก หรือมีขนาดใหญพอจะทําใหเปนตลาดท่ีมีศักยภาพสําหรับธุรกิจบางประเภทท่ีจะ

สามารถเขามาทําธุรกิจได บุคคลอาจเปนผูท่ีมีศักยภาพสําหรับผลิตภัณฑท่ัวไปบางชนิด และบุคคล

อาจเปนผูท่ีมีศักยภาพสําหรับผลิตภัณฑตราใดตราหนึ่ง หรือสําหรับรานคาใดรานคาหนึ่ง 

ผูบริโภคท่ีมีศักยภาพสามารถอธิบายใหเขาใจไดวาเกิดจากคุณสมบัติใดๆ ใน 5 ประการ

ตอไปนี้  
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1. การไมรูถึงความตองการของตน  

2. ความเขมขนของความตองการปจจุบันท่ีมีอยูมีปริมาณนอย หรือต่ํา  

3. การขาดขอมูลท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑท่ีมีจําหนายอยูในทองตลาด  

4. การซ้ือจากธุรกิจท่ีเปนคูแขงขัน  

5. การขาดส่ือกลางในการซ้ือในขณะนั้น (ไมมีเงิน) ผูบริโภคท่ีมีศักยภาพเหลkนี้มี 

ความสําคัญตอธุรกิจเปนอยางมาก เพราะวาบุคคลเหลานี้สามารถใชเปนเคร่ืองแสดงถึงการเพิ่มข้ึน

ของยอดขายและการขยายตลาดของบริษัทได 

3. ผูบริโภคท่ีแทจริง (Realized Consumers) จะมีความหมายเหมือนกับคําวา ผูซ้ือ  

(Purchasers) หรือผูจายตลาด ( Shoppers) เนื่องจากเปนผูท่ีเกี่ยวของในการซ้ือสินคา  และบริการ 

กลาวไดวา เปนการซ้ือขายสินคาชนิดนั้นๆ หรือจากรานคานั้นๆ อยางสมํ่าเสมอ 

  

ผู้บริโภคทีเ่ป็นครัวเรือนกบัผู้บริโภคทีเ่ป็นอุตสาหกรรม (Household and Industrial 

Consumers) บุคคลใดก็ตามท่ีไดเขาไปเกี่ยวของในกระบวนการบริโภคถือวาเปนผูบริโภคท้ังส้ิน แตผู

ซ้ือเหลานี้ยังสามารถจําแนกประเภทไดตามประเภทของตลาดท่ีเขาสังกัดอยูไดดวย ประเภทของตลาด

สามารถแบงออกเปน 2 ประเภทหลักๆ คือ ตลาดครัวเรือน และตลาดอุตสาหกรรม 

ตลาดครัวเรือน (Household Markets) คือ ตลาดท่ีประกอบดวยผูบริโภคท่ีซ้ือไปเพื่อการ

บริโภคสวนตัว หรือสําหรับสนองความตองการท่ีใชรวมกันภายในครอบครัว  หรือครัวเรือน เรียก

บุคคลเหลานั้นวา ผูบริโภคท่ีเปนครัวเรือน หรือผูบริโภคคนสุดทาย ( Household or Final 

Consumers) ผูบริโภคท่ีเปนครัวเรือนทําใหเกิดการเคล่ือนยายในผลิตภัณฑจากชองทางการจัด

จําหนายในแงท่ีวาจะไมมีการขายตอไปอีกโดยองคการการตลาด ผูบริโภคคนสุดทายซ้ือผลิตภัณฑ

โดยมีจุดมุงหมายเพียงส่ิงเดียวคือ การใชผลิตภัณฑนั้นเพื่อใหไดมาซ่ึงความพอใจเทานั้น 

ตลาดอุตสาหกรรม ( Industrial Markets) คือ ตลาดประกอบดวยองคการธุรกิจท่ีซ้ือ

ผลิตภัณฑเพื่อนําไปขายตอ ผลิตภัณฑท่ีโดยผูบริโภคท่ีเปนอุตสาหกรรมเพื่อขายตอจะเปน

ผลิตภัณฑท่ีเปนไปไดท้ัง 2 กรณี  

1. เปนผลิตภัณฑท่ีใชเปนสวนหนึ่งของผลิตภัณฑสําเร็จรูปท่ีจะขายออกไป 

2. เปนผลิตภัณฑท่ีนําไปใชในการผลิตผลิตภัณฑสําเร็จรูปได 

ดังนั้น ผูบริโภคท่ีเปนอุตสาหกรรม ( Industrial Consumers) จึงไดแก องคการธุรกิจ 

ผูผลิต ผูคาสง ผูคาปลีก (ตัวแทนทางธุรกิจ) รัฐบาล (สวนกลางและสวนทองถ่ิน) และองคการท่ีไม

แสวงหากําไร เชน มหาวิทยาลัย โรงพยาบาล วัด มูลนิธิ เปนตน  
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ลูกค้ากบัผู้บริโภค  / ผู้บริโภคคนสุดท้ายกบัผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม  / ผู้คาดหวงั  

(Customers and Consumers / Ultimate Consumer and Industrial Users / Prospects)  

ศุภร เสรีรัตน กลาววา ลูกคากับผูบริโภค ( Customers and Consumers) สําหรับคําวา 

ลูกคา มักจะใช หมายถึง “บุคคลบางคนผูซ่ึงซ้ือสินคาและบริการเฉพาะจากรานคาใดรานคาหนึ่ง 

หรือเฉพาะจากบริษัทใดบริษัทหนึ่ง” สวนคําวา ผูบริโภค จะเปนคําท่ีใชท่ัวไปมากกวา หมายถึง 

“บุคคลใดๆ ก็ตามท่ีเกี่ยวของกับกิจกรรมอันใดอันหนึ่งของพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก  กิจกรรมทาง

กายภาพท่ีเกี่ยวกับการประเมิน การไดมา การใช หรือการจับจายใชสอยซ่ึงสินคา และบริการ” 

(2545, อางจาก Loudon and Bitta 1988 : 8) ดังนั้นคําวาลูกคาจะใชสําหรับธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง 

ในขณะท่ีคําวาผูบริโภคเปนคําท่ีใชท่ัวไปสําหรับทุกกิจการ นอกจากนี้ คําวาผูบริโภคยังใช หมายถึง 

ผูซ้ือท่ีมีศักยภาพของสินคา และบริการท่ีไดนําเสนอสูตลาดเพื่อขาย 

ผูบริโภคคนสุดทาย ( Ultimate Consumers) หมายถึง “บุคคลใดบุคคลหนึ่งผูซ่ึงกระทํา

การซ้ือโดยมีจุดมุงหมายเพื่อการบริโภคของสวนบุคคลหรือครัวเรือน” (ศุภร เสรีรัตน 2545, อางจาก 

Loudon and Bitta 1988 : 9) หรือเรียกอีกช่ือวา ผูซ้ือท่ีเปนผูบริโภค ( Consumer Buyers) และเปน

กลุมผูซ้ือสวนใหญของสังคม เนื่องจากเราทุกคนคือ ผูบริโภค เพราะตางก็ซ้ือ และใชสินคาใดสินคา

หนึ่งเสมอในการดํารงชีพ ในขณะท่ีผูซ้ือทางอุตสาหกรรม ( Industrial Buyers) หรือผูซ้ือท่ีเปนชอง

ทางการจําหนาย ( Intermediate Buyers) จะเปนบุคคลท่ีมีจุดมุงหมายในการซ้ือเพื่อองคการธุรกิจ

หรือสถาบัน โดยการซ้ือสินคา  และบริการนั้นจะนําไปใชสําหรับการผลิต หรือการดําเนินงานของ

องคการ เราจึงเรียกอีกชื่อวา ผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial Users) 

ผูคาดหวัง (Prospect) หมายถึง กลุมคน  หรือกลุมผูบริโภคท่ีธุรกิจจะตองการจะมุงเนน

ทําการสงเสริมการตลาดไปสูเพื่อการขายสินคา  และบริการของธุรกิจ ดังนั้นจะเห็นไดวานักการ

ตลาดตองตัดสินใจวา ใครคือผูคาดหวังสําหรับสินคา และบริการของเขา นักการตลาดบางคนเช่ือวา

ผูท่ีซ้ือสินคาเปนผูคาดหวังท่ีดีท่ีสุด ในขณะท่ีนักการตลาดบางคนก็เช่ือวาผูใชสินคาเปนผูคาดหวังท่ี

ดีกวา แตสําหรับบางคนแลวเพื่อความไมประมาท เขาจะทุมความพยายามดานการสงเสริมการตลาด

ไปยังท้ังผูซ้ือ และผูใชสินคา  
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รูปท่ี 1 พฤติกรรมผูบริโภค 

ท่ีมา : ศุภร เสรีรัตน, พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร : บริษัท เอ.อาร. บิซิเนส เพรส, 2545), 

14. 

 

แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์การตลาดในอนาคต 

 สุภาภรณ พลนิกร (2548  : 17 - 21) กลาววา ในการแขงขันผูบริโภคนั้น นักการตลาด

ตองเนนการตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคกลุมเปาหมายอยูเสมอ เพื่อใหเกิดความภักดีใน

ตรายี่หอ (Brand Loyalty) ของตน สําหรับการวางแผนการตลาดในอนาคตใหบรรลุผลสําเร็จนั้น

ตองทราบแนวโนมการเปล่ียนแปลงท่ีสําคัญของผูบริโภค เชน 

1. การเคล่ือนตัวขององคประกอบอายุประชากร ( Population Age Mix Shift)

ประชากรของโลกมีการเปล่ียนแปลงตามการกระจายตัวของอายุประชาชนในแตละประเทศสําหรับ

ในทวีปเอเชีย ประเทศจีนมีประชากรอายุมากท่ีสุด กลาวคือ ในอีกประมาณ 10 กวาป ประชากรจีน

รอยละ 20 จะมีอายุ ตั้งแต 65 ปข้ึนไป อินโดนีเซียมีประชากรอายุนอยท่ีสุด  เนื่องจากกวารอยละ 40 

อทิธิพลจากตวัผู้บริโภคเอง 
วัฒนธรรม  ชนชาติ  
บุคลิกภาพ  ครอบครัว  
ขั้นตอนของวงจรชีวิต  คานิยม  
รายได  ทรัพยากรท่ีมีอยู  
ทัศนคติ  ความเห็น  
การจูงใจ  ประสบการณในอดีต  
ความรูสึก  เพื่อนรวมงาน  
ความรู  

อทิธิพลจากบริษัทห้างร้าน 
ตรายี่หอ  ลักษณะของสินคา  
การโฆษณา  การแพรคําพูด  
สงเสริมตลาด การต้ังแสดงในรานคา

ปลีกราคา  คุณภาพ  
บริการ  สิ่งแวดลอมในรานคา  
ความสะดวก โปรแกรมดึงลูกคา 
หีบหอ  สินคาท่ีมีขาย  

ผูบริโภค 

การได้รับมา 

(Obtain) 

• วิธีการท่ีเขาใชตัดสินใจวา

ตองการซื้อ 

• สินคาอ่ืนท่ีเขาพิจารณาวาจะซื้อ 

• เขาซื้อท่ีไหน 

• วิธีท่ีเขาชําระคาสินคา 

• วิธีการท่ีเขาเอาสินคากลับบาน 

การได้รับมา 

(Obtain) 

• วิธีการท่ีเขาใชสินคา 

• วิธีการเก็บสินคาในบาน 

• ใครใชสินคา 

• บริโภคมากนอยเทาใด 

• สินคาเปรียบเทียบกับความ

คาดหมายแลวเปนเชนใด 

การได้รับมา 

(Obtain) 

• ขจัดสินคาท่ีเหลือท้ิงอยางไร 

• ท้ิงไปมากนอยเทาใด 

• ขายตอหรือเปลา 

• สงไป recycle หรือเปลา 
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มีอายุระหวาง 15 - 25 ป การท่ีประชากรมีอายุแตกตางกันเชนนี้ทําใหเกิดความตองการ (Wants) 

และความจําเปน (Needs) ในผลิตภัณฑ หรือบริการท่ีหลากหลาย  

2. การแตงงานชา มีบุตรชา และมีจํานวนบุตรนอยลง ครอบครัวท่ีมีบุตรจํานวน 2 คน 

หรือมากกวา 2 คนนั้นมีจํานวนนอยลงทุกวัน  ปรากฏการณนี้สงผลกระทบตอการตลาดหลายดาน เชน 

สรางโอกาสในการพัฒนาสินคาสําหรับคนโสด หรือสําหรับครอบครัวขนาดเล็ก แมวาสินคาสําหรับ

เด็กมีจํานวนลดลง แตมีคุณภาพสูงข้ึน  เนื่องจากการมีบุตรนอยทําใหผูบริโภคพิถีพิถันในการซ้ือ

สินคาใหกับบุตร เชน แชมพูสําหรับเด็ก ยาสีฟน แปรงสีฟน  เส้ือผาสําหรับเด็กวัยตางๆ นอกจาก

คุณภาพสูงข้ึนแลว บรรจุภัณฑตองสวยงามและปลอดภัยดวย รวมท้ังเปดโอกาสใหกับตลาดหนังสือ 

หรือรายการส่ือตางๆ ท่ีเกี่ยวกับวิธีการเล้ียงบุตรใหมีคุณภาพดี ซ่ึงพบวามีผูสนใจมากข้ึน 

3. ความสนใจในเร่ืองความบันเทิงมีมากข้ึน คนยุคใหมนิยมใชชีวิตหลายรูปแบบโดย

ไมไดทําทีละข้ันตอนดังเชนคนในอดีต ซ่ึงมักจะเรียนใหสําเร็จกอน แลวจึงคอยแตงงาน เม่ือทํางาน

มีเงินมากพอแลวจึงหาความบันเทิงใหกับตนเอง สวนคนรุนใหมมีความสนใจท่ีจะทํางานเพียง

เพื่อใหมีชีวิตท่ีดี (Work to Live) มิใชอยูเพื่อทํางาน (Live to Work) เหมือนคนรุนเกา จึงเปนโอกาส

สําหรับสินคาเพื่อความบันเทิงตางๆ รวมท้ังการชมภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตร และท่ีบาน การ

รับประทานอาหารนอกบาน การออกเท่ียวหรือพักผอนในรูปแบบตางๆ ในชวงกลางคืน การ

สังสรรคภายหลังจากเลิกงานแลวของวันศุกร 

4. การบริโภคท่ีตรงขามกับคนรุนเกา เนื่องจากสถานะทางการเงินท่ีไมเพียงพอทําให

บิดามารดามุงสนใจทํางานนอกบานท้ัง 2 คน หรือบางครอบครัวมีการหยารางกัน คนรุนใหมจึงมัก

มีความรูสึกวาตนถูกทอดท้ิง  เบ่ือหนายกฎ และขอหามตางๆ ท่ีมักจะไมมีคําอธิบายวาทําไมจึงตองมี

ขอหามเหลานั้น และไมมีใครสนใจท่ีจะอธิบายวาทําไมจึงเปล่ียนไมได หรือไดเห็นการกระทําใน

ลักษณะปากวาตาขยิบของผูใหญ (หามคนอ่ืนทําไมดี แตตัวเอง และพรรคพวกทําได) จึงทําใหคน

รุนใหมมักจะไมเช่ือถือกฎระเบียบของครอบครัว และสังคม โดยมักจะทําตรงกันขามกับท่ีบิดา 

มารดา หรือผูใหญหามไว  เชน การกลับบานดึก การดื่มเบียร เท่ียวกลางคืน ขับรถขณะมึนเมา ขับข่ี

รถแขงกันบนถนนสาธารณะ เปนตน อยางไรก็ตามพฤติกรรมเหลานี้ทําใหเกิดโอกาสทางการตลาด 

เชน การตลาดสถานท่ีสําหรับเท่ียวยามคํ่าคืน การโฆษณาท่ีเนนความเปนตัวเอง เปนตน 

5. ความแตกตางดานบทบาทหนาท่ีตามเพศ (Sex Roles) นอยลง ปจจุบันนี้ความ

คาดหวังในความประพฤติ และอํานาจท่ีแตกตางกันระหวางชายกับหญิง  หรือท่ีเรียกวา บทบาทท่ี

เหมาะสมกับเพศ (Sex Roles) นั้นลดลงไปมาก ท้ังนี้เกิดจากหลายสาเหตุ เชน การเปล่ียนแปลงจาก

สังคมเกษตรกรรมมาสูสังคมอุตสาหกรรม และสังคมขอมูลขาวสาร ทําใหการใชแรงกายมี

ความสําคัญลดลงไป และมุงเนนการใชสมองชาย และหญิงสวนใหญในปจจุบันจึงมีความสามารถ
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พึ่งพาตนเองไดในระดับเกือบใกลเคียงกัน และทําใหมีการบริโภคสินคา หรือบริการท่ีคลายคลึงกัน

ดวย สินคาหลายชนิดท่ีผูชายซ้ือไปไวในครัวเรือนกําลังเปล่ียนมาใหผูหญิงตัดสินใจซ้ือมากข้ึน เชน 

เคร่ืองมือซอมบานสําหรับงานเล็กนอย สวนการซ้ือสินคาในราน ซูเปอรมารเก็ตเพื่อนําไปใชใน

ครัวเรือน พบวามีผูชายทําแทนผูหญิงเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ โดยสังคมเร่ิมเห็นวาเปนเร่ืองปกติ  

6. ผูบริโภคฉลาด รอบรูมากข้ึน และความภักดีในยี่หอลดลง  ปจจุบันผูบริโภคฉลาด

รอบรูมากข้ึนเนื่องจากมีการศึกษาสูงข้ึน สัมผัสส่ือมากข้ึน และสนใจศึกษาหาความรูตลอดชีวิต 

ความรูตางๆ ท่ีผูบริโภคสนใจมีท้ังทางดานการเขาสังคม และความรูเทคนิควิชาชีพตางๆ ดวยความรู

ท่ีมากข้ึนนี้ทําใหผูบริโภคเพิ่มความสนใจในขอมูลของสินคาซ่ึงมักจะใชในการเปรียบเทียบกอน

ตัดสินใจ และใชเหตุผลมากข้ึน ตลอดจนมีความภักดีตอตรายี่หอ ( Brand Loyalty) ลดลง เช่ือ

โฆษณานอยลง และเช่ือถือขาวมากกวา ดังนั้นการโฆษณาจึงตองทําควบคูไปกับประชาสัมพันธ ใน

ปจจุบันจึงมีโฆษณาท่ีทําในรูปของขาว หรือการสัมภาษณบุคคลสําคัญ หรือออกอากาศในชวงการ

เสนอขาวประจําวัน นอกจากส่ือส่ิงพิมพ โทรทัศน และวิทยุแลว ส่ือทางอินเตอรเน็ตมีความสําคัญ

ตอคนยุคใหมมากข้ึนเร่ือยๆ นักการตลาดจึงควรมีโฆษณาทางชองทางนี้ดวยตามความเหมาะสม 

7. ผูบริโภคมีเวลานอยลง ในสภาวะปจจุบันสามี และภรรยาตองทํางานอยางเรงรีบ และ

มีความกดดันเพื่อชวยกันหารายไดจึงทําใหมีเวลาวางลดลง และสงผลใหผูบริโภคตองใชเวลาอยาง

คุมคา เชน ซ้ือของในรานคาท่ีมีสินคา หรือบริการทุกอยาง หรือเกือบทุกอยางท่ีตองการ ตองการ

บริการท่ีสะดวกรวดเร็ว เชน การทําอาหารใหอรอยในเวลาส้ันๆ การทําผมใหสวยอยางรวดเร็ว 

ตองการอยูบานมากข้ึน ซ่ึงทําใหเกิดความตองการตอเนื่องตามมา เชน ตองการใหนําอาหารมาสงท่ี

บาน ตองการดูโทรทัศน และภาพยนตรท่ีบานมากข้ึน หากมีฐานะดีอาจมีความตองการทางโทรทัศนท่ี

มีคุณภาพสูงชนิดโฮมเธียรเตอร ดังนั้นนอกจากมีสินคา และบริการ เพื่อพรอมจําหนายแลว จะตองใช

เทคนิคของการจัดสินคาใหเดน และจัดวางในตําแหนงท่ีเหมาะสม เพื่อเพิ่มการขายใหกับลูกคาท่ีมี

เวลานอย  เชน สินคาชนิดท่ีราคาไมแพง และผูซ้ือมักไมวางแผนกอนซ้ือควรจัดวางให อยูใกลๆ จุด

ชําระเงิน  สวนสินคาท่ีตองเดินหา และเปรียบเทียบกัน ควรจัดวางไวเปนกลุมใกลๆ กัน เปนตน 

8. ผูบริโภคสนใจเร่ืองสุขภาพมากข้ึน คนสวนมากตองการมีชีวิตท่ีปลอดโรคภัย และ

ยืนยาวโดยไมมีลักษณะของความแก ปจจุบันจึงมีการจําหนายอาหารเสริม เคร่ืองออกกําลังกาย (ใช

ท่ีบาน) ศูนยออกกําลังกาย  เคร่ืองสําอางท่ีเนนการบํารุงผิว น้ําผลไม ขาวกลอง อาหารชีวจิต ครีม

กันแดด ครีมบํารุงผิวใหสดใส  อาหารท่ีไมใสสารกันบูด อาหารสมุนไพร เคร่ืองฟอกอากาศ เคร่ือง

กรองน้ํา เปนตน เพื่อตอบสนองความตองการดานสุขภาพดังกลาว 

9. นิยมทองเท่ียวมากข้ึน  การทองเท่ียวเปนท่ีนิยมท้ังคนสูงอายุ และคนหนุมสาวใน

ปจจุบัน สําหรับคนสูงอายุมักจะมีทัศนคติวา ตนไดทํางานหาเงินมามากแลว จึงถึงเวลาท่ีจะตอง
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พักผอน และเดินทางทองเท่ียวไปตามสถานท่ีตางๆ ท้ังภายใน และตางประเทศ สวนคนรุนใหม

มักจะมีมุมมองวาการทองเท่ียวสามารถเพิ่มพูนประสบการณชีวิต และเปดโอกาสใหกับตนเอง 

พรอมท้ังเปนการเพิ่มเครือขาย (Connection) ของคนท่ีตนรูจักอีกดวย 

10. ตองการไดรับการยอมรับจากกลุม และตองการเปนคนสําคัญ  คนในยุคปจจุบันมี

การแขงขันกันมากข้ึนจึงทําใหสมาชิกครอบครัวมีเวลาใหกันนอยลง และสงผลใหคนจํานวนมาก

รูสึกเหงา และพยายามเขากลุมใหมากข้ึน การบริโภคผลิตภัณฑบางอยางจึงกลายเปนความจําเปน

ตอการเปนสมาชิกของกลุมนั้นๆ เชน การใชโทรศัพทมือถือ อินเทอรเน็ต การแตงกายทันสมัย หรือ

ใหตรงกับรสนิยมของกลุม การรับประทานอาหารในสถานท่ีซ่ึงกลุมสามารถใชในการสังสรรคไดดวย 

11. ตองบริการท่ีเปนเลิศ ดวยความคาดหวังท่ีสูงข้ึน และในสภาวะการแขงขันของการ

บริการตางๆ ทําใหผูบริโภคตองการบริการท่ีดีเยี่ยม และรวดเร็ว ดังนั้นผูขายจึงตองรับฟงลูกคาท้ัง

คําตอวา และคํายกยอง รวมถึงใหบริการดวยความสุภาพ ออนโยน มีอัธยาศัยไมตรี ตรงเวลา สราง

ความประทับใจ   ใหการยกยองนับถือลูกคาเพื่อใหรูสึกวาเปนคนสําคัญ แสวงหาเทคนิคใหมๆ ของ

การบริการท่ีดีข้ึน  มีการรับประกัน คําสัญญา รักษาคําสัญญา มีคําตอบ หรือขอมูลท่ีถูกตองแมนยํา 

เนื่องจากลูกคาอาจไมใหโอกาสสําหรับการผิดพลาดคร้ังท่ีสอง 

12. ชอบทดลองสินคาและบริการใหมๆ  เม่ือผูบริโภคใชผลิตภัณฑไประยะหนึ่งแลว 

มักจะพบวาสินคานั้นมีความบกพรองอยูเสมอ จึงมีความคาดหวังวาจะไดรับส่ิงท่ีดี และใหม ความ

คาดหวังดังกลาว ทําใหวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ (Product Life Cycle) ส้ันลง นักการตลาดจึงตองเสนอ

นวัตกรรม (Innovations) อยูเสมอ เชน ผลิตภัณฑเกานํามาปรับปรุงใหม โดยแกไขขอบกพรอง และ

มีบริการเสริมความรูความเขาใจตางๆ เปนตน  

13. การเคล่ือนตัวของตลาดมวลชนสูตลาดแยกยอย (Shift from Mass Market to 

Micro-markets) การเปล่ียนแปลงตามท่ีกลาวมาแลว แสดงใหเห็นถึงแนวโนมของการตลาดท่ีเนน

สวนตลาดแยกยอย (Micro-segments) โดยนักการตลาดใชตัวแปรตางๆ ในการแบงสวนตลาด เชน 

อายุ เพศ การศึกษา วิถีชีวิต (Lifestyle) คานิยม (Values) เช้ือชาติ  เปนตน นอกจากนี้การเล่ือนตัว

ของอายุประชากร (Population Age Shift) ท่ีสงผลกระทบตอวิถีชีวิต ทําใหมีการเกิด และการเส่ือม

ถอยในหลายสวนของตลาด เชน จักรเย็บผาของบริษัทซิงเกอร (Singer Company) ไดรับผลกระทบ

อยางมากจากวิถีสมัยใหม ซ่ึงครอบครัวมีขนาดเล็กลงมาก และภรรยาทํางานนอกบาน การปรับตัว

ของซิงเกอรในประเทศศรีลังกาตอการเปล่ียนแปลงดังกลาวคือ การเปล่ียนสายผลิตภัณฑ (Product 

Lines) จากจักรเย็บผาเปนผลิตภัณฑอ่ืนๆ ท่ีใชภายในบาน เชน เฟอรนิเจอร เปนตน 
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กระบวนการซ้ือ (Buying as a Process) 

 ถาพิจารณาในเชิงลึกแลว  การซ้ือเปนเพียงข้ันตอนหนึ่งของปฏิกิริยาท่ีผูบริโภค

แสดงออกเพื่อท่ีจะทําความเขาใจข้ันตอนนี้ เราจําเปนจะตองพิจารณาเหตุการณตางๆ ซ่ึงเกิดข้ึน

กอน และหลังการซ้ือ 
 

              ส่ิงท่ีปอนสูระบบ  ผลผลิตของระบบ                 

       (Inputs)      (Outputs) 

 

รูปท่ี 2 ระบบการซ้ือของผูบริโภค 

ท่ีมา : ศุภร เสรีรัตน, พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร : บริษัท เอ.อาร. บิซิเนส เพรส, 2545), 

16. 

 

การตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2541 : 39) กลาววา ผูบริโภคเปนบุคคลท่ีมีความนึกคิดท่ี

สลับซับซอน และมีการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลานักการตลาดจึงประสบกับความยุงยากในการ

จัดทําแผนการตลาดเพื่อนําเสนอ “ขอเสนอขาย” (Offering) ตอตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปท่ี 3 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคและปจจัยตางๆ ท่ีมีอิทธิพล 

ท่ีมา : อดุลย จาตุรงคกุล, หลักการตลาด (กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2541), 39.  

กลไกการเปลี่ยนสิ่งที่ปอนสู

ระบบใหเปนผลผลิต 

พลงัทางสังคมและกลุ่ม 
วัฒนธรรม 
วัฒนธรรมยอย 
ช้ันทางสังคม 
กลุมอางอิง 
ครอบครัวและครัวเรือน 

พลงัทางจิตวทิยา 
การจูงใจ 
การรับรู 
การเรียนรู 
บุคลิกภาพ 
ทัศนคติ 

ข่าวสาร 

แหลงขาวธุรกิจ 
แหลงขาวทางสังคม 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

     การตระหนักถึงความตองการ 
     การระบุทางเลือก 
     การประเมินทางเลือก 
     การซื้อและการตัดสินใจซื้ออ่ืนท่ีเก่ียวของ    
     พฤติกรรมหลังซื้อ 

ปัจจัยทางถานการณ์ 

ซื้อเมื่อใด 
ซื้อท่ีไหน 
ทําไมจึงซื้อ 
สภาวะท่ีทําใหซื้อ 



 

 

17 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2541 : 40) กลาววา ผูบริโภคจัดการกับภาวะแวดลอมทางการตลาด 

และการซ้ือ โดยการกอกระบวนการตัดสินใจ กระบวนการตัดสินใจดังกลาวเปนกระบวนการแกไข

ปญหา (Problem Solving) เม่ือผูบริโภคผจญปญหาท่ีแกไขไดโดยการซ้ือ เขาจะตัดสินใจไดโดยการ

จัดการกับข้ันตอนตางๆ ตามลําดับดังนี้ 

1. การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) ความตองการ “ผลักดัน” ให 

ผูบริโภคกอปฏิกิริยา 

2. การระบุทางเลือก ( Identification of Alternatives) ผูบริโภคระบุผลิตภัณฑ  และ

ตรายี่หอท่ีเปนทางเลือก และรวบรวมขาวสารเกี่ยวกับทางเลือกดังกลาว  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบริโภคช่ังน้ําหนักขอดีขอเสีย

ของทางเลือกท่ีระบุไว 

4. การตัดสินใจ ( Decision) ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ  หรือไมซ้ือ  และตัดสินใจในเร่ือง

อ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวกับการซ้ือ 

5. พฤติกรรมหลังซ้ือ (Post-purchase Behavior) ผูบริโภคเสาะหาการยืนยันวาเขา  

“เลือก” ทางเลือกไดถูกตอง 

 

บทบาทของบุคคลในกระบวนการตัดสินใจ (Roles in Decision Process) 

ศุภร เสรีรัตน (2545  : 13) กลาววา ในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคสําหรับ

สถานการณการซ้ือสินคา  และบริการใดๆ ยากท่ีจะไมไดรับอิทธิพลจากบุคคลอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของ 

อาจจะมีจํานวนคนท่ีเกี่ยวของดวยจํานวนมาก  หรือนอยท่ีเขามามีบทบาทตอการตัดสินใจก็แลวแต

สถานการณการซ้ือท่ีแตกตางกันไป เชน การวางแผนซ้ือรถยนตคันใหม หรือการไปพักผอนของ

ครอบครัวจะเกี่ยวของกับสมาชิกทุกคนในครอบครัว หรือกรณีอ่ืนท่ีบุคคลตองการซ้ือสินคาใหกับ

ใครคนหนึ่ง  เขาก็อาจจะเปนผูท่ีทําบทบาทท้ังหมดดวยตนเอง  หรืออาจยอมใหคนอ่ืนเขามามี

บทบาทรวมในการใหคําแนะนํา 

 

การตัดสินใจคอื เป้าหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Purchase Decision : Goal of Consumer Behavior) 

ศุภร เสรีรัตน (2545 : 16) กลาววา บุคคลจะเขาไปมีกิจกรรมดวยจุดมุงหมายตางๆ หลาย

อยาง นอกเหนือไปจากการบริโภค แตเม่ือใดตามท่ีบุคคลมีการกระทําในฐานะผูซ้ือ  บุคคลจะมี

เปาหมายเพียงเปาหมายเดียวในจิตใจคือ การไดรับความพอใจท่ีเกิดข้ึนจากการซ้ือสินคา และบริการ 

สําหรับการตอบสนองความปรารถนาตางๆ ท่ีเกิดข้ึน ดังนั้นปญหาของผูบริโภคท้ังหมดจึงเกี่ยวกับ
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การใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑสําหรับการดํารงชีวิตใหอยูรอด และไดรับความสุข สะดวกสบาย  ซ่ึง

ทางออกของปญหาดังกลาวเปนส่ิงสําคัญมากท่ีสุดสําหรับการมีชีวิตอยูได ผูบริโภคตองกําหนด

ประเภทของการตัดสินใจออกมาใหแนชัด เพื่อจะทําใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑท่ีจําเปนสําหรับตอง

สนองความตองการดังกลาวได  

ประเด็นพื้นฐานของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมี 5 ประการดังนี้ 

1. ผูบริโภคตองตัดสินใจอันดับแรกวาจะซ้ือสินคา หรือไมซ้ือ ( Whether to Purchase 

at All or Not) ซ่ึงการตัดสินใจประเด็นนี้ ผูบริโภคสามารถตัดสินใจไดกอน หรือหลังจากการท่ีเขาสู

ตลาด (มีความตองการ) ผูบริโภคอาจรูไดดวยสัญชาตญาณวา  เขาไมมีความตองการสําหรับสินคาท่ี

มีการเสนอราคาในตลาดนั้น ในกรณีเชนนี้ การตัดสินใจเปนเร่ืองงาย  และผูบริโภคไมจําเปนตองมี

กิจกรรมตลาดใดๆ โดยตรง แตในทางตรงกันขาม  ถาการตัดสินใจเกิดข้ึนผูบริโภคไดเขาไป

เกี่ยวของกับตลาด (มีความตองการ) อาจทําใหตองการแสวงหาขอมูลอยางรอบคอบ หรือเพียง

เล็กนอย และประเมินตลาดวาจะซ้ือ หรือไมซ้ือ 

2. การตัดสินใจในเร่ืองนี้จะเปนเร่ืองท่ีเกี่ยวกับการเลือกซ้ือสินคาท่ีตองการโดยตรง 

ผูบริโภคมีการแสวงหาความพอใจ หรือผลประโยชนท่ีจะไดรับจากสินคา และบริการ ซ่ึงความ

พอใจดังกลาวนั้น สามารถเกิดข้ึนเพียงวิธีเดียวคือ การไดเปนเจาของสินคา และบริการเทานั้น 

นอกจากนี้การท่ีมีผลิตภัณฑเพิ่มข้ึนมากมายเปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคไดเก็บความพอใจเอาไว

จนกวาจะเกิดความตองการข้ึนมาได ดังนั้นการรับรูถึงการขาดสินคาจึงเปนตัวกระตุนท่ีทําให

ผูบริโภคตองเขาสูตลาด (มีความตองการ) บุคคลอาจเกิดการขาดไดจากท้ังกรณีท่ีสินคาท่ีมีอยูแลว

หมดไป หรือกรณีท่ีตองการจะมีสินคาเพิ่มข้ึนจากท่ีมีอยูแลว 

3. ผูบริโภคตองตัดสินใจวาจะตองซ้ือสินคาเม่ือไร ( When to buy) ซ่ึงการตัดสินใจนี้

จะเปนเร่ืองของระยะเวลาท่ีจะทําการซ้ือ บุคคลตองตัดสินใจถึงชวงระยะเวลาท่ีจะทําการซ้ือไดไม

วาจะเปนเร่ืองของชั่วโมงในแตละวัน ชวงของวันในสัปดาห และชวงของฤดูกาล เปนตน ชวงเวลา

การซ้ือของผูบริโภคจะแตกตางกันไปสําหรับสินคาท่ีแตกตางกันไปสําหรับสินคาท่ีแตกตางกัน การ

ซ้ือสินคาบางอยางจะทําใหเกิดชวงเวลาของการซ้ือท่ีเปนนิสัย แตสําหรับสินคาบางชนิดจะไมเปน

ชวงเวลาท่ีแนนอน ตัวอยางเชน บุคคลในประเทศสหรัฐอเมริกามักจะซ้ือสินคาพวกของชํา 

(Grocery) ในเชาวันพฤหัสบดี (ซ่ึงอาจจะเปนเชนนั้นไดในประเทศไทยเม่ือพฤติกรรมการบริโภค   

และการดําเนินชีวิตของคนไทยเปนแบบตะวันตกมากข้ึน) แตจะซ้ือสเปรยฉีดผมเฉพาะเวลาท่ี

ตองการใชเทานั้น หรือผูบริโภคบางคนอาจชอบซ้ือสินคาในชวงตนๆ ของฤดูกาลขายในขณะท่ี

ผูบริโภคบางคนอาจจะคอย รอซ้ือสินคาในชวงปลายฤดู  เพื่อจะซ้ือสินคาไดในราคาถูกลงเพราะลด

ราคา เปนตน 
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4. ผูบริโภคตองตัดสินใจวาจะซ้ือสินคาท่ีตองการจากท่ีไหน (Where to Purchase)  

ประเด็นนี้จะเปนการพิจารณาตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีตองการไดจากท่ีไหน ซ่ึงมีขอบเขตท่ีมากกวาการ

แคพิจารณาวาจะซ้ือจากรานใด  คือคํานึงถึงอาณาบริเวณพื้นท่ีท่ีจะไปซ้ือดวย เชน บุคคลท่ีอยูอาศัย

ในเมืองเล็กๆ อาจซ้ือสินคาไดเพียงแตอยูกับบาน หรือจะเดินทางไปซ้ือจากเมืองท่ีมีขนาดใหญกวา 

ถาเปนบุคคลในเมืองใหญๆ ก็อาจมีทางเลือกท่ีจะตองตัดสินใจวาจะซ้ือสินคาจากท่ีไหนระหวาง

รานคาท่ีอยูในศูนยกลางของเมืองกับรานคาท่ีอยูในศูนยการคาตางๆ ในเมืองนั้น หรือตองตัดสินใจ

ซ้ือในระหวางศูนยการคาตางๆ ท่ีมีอยู และตัดสินใจซ้ือระหวางรานคาใดรานคาหนึ่งโดยเฉพาะ เปน

ตน เนื่องจากผูบริโภคมักจะซ้ือสินคาหลายคร้ังท่ีตองการซ้ือจากรานมากกวา 1 ราน  หรือจากยาน

การคาหลายยาน นอกจากนั้น ยานการคาหรือรานท่ีผูบริโภคเลือกจะไปซ้ือยังข้ึนอยูกับชนิด          

ตราสินคา ราคา และบริการท่ีรานคา  หรือยานการคาจะมีใหเลือกดวย ดังนั้นจะเห็นไดวา การเลือก

รานคา หรือยานการคาสําหรับการไปซ้ือสินคา และบริการของผูบริโภคจึงเปนการตัดสินใจท่ีสําคัญ

มากท่ีสุดของการตัดสินใจของผูบริโภค 

5. การตัดสินใจประเด็นสุดทายท่ีผูบริโภคตองทําคือ จะซ้ือสินคาไดโดยวิธีใด ( How 

to Purchase) การตัดสินใจในประเด็นนี้จะตองเกี่ยวของโดยตรงกับการตัดสินใจซ้ืออ่ืนๆ ดวย เชน 

จํานวนของระยะเวลา  และการใชความพยายามในการไดมาซ่ึงสินคาหรือการซ้ือท่ีตองใชไป 

ปริมาณของสินคาท่ีตองแสวงหา  วิธีชําระคาสินคา  จะชําระคาสินคาดวยเงินสด  หรือเงินเช่ือ 

รูปแบบของพาหนะท่ีใชในการไปซ้ือ เสนทางการเดินทาง  และลําดับท่ีของรานคาท่ีจะแวะไปซ้ือ 

ตลอดจนลักษณะการไปซ้ือเปนการไปซ้ือตามลําพัง  หรือมีคนอ่ืนไปดวย เราควรจะตองทําความ

เขาใจดวยวา เม่ือผูซ้ือมีคําตอบท้ังหมดสําหรับคําถามท้ัง 5 ประการเปนท่ีพอใจแลวนั้น หมายความ

วา ผูบริโภคไดซ้ือแลว การท่ีผูบริโภคจะตอบคําถามเหลานี้ไดดีเพียงใด ก็จะมีผลกระทบอยางมาก

ตอมาตรฐานความเปนอยูของเขาดวย นั่นคือเหตุผลท่ีวาทําไมการตัดสินใจซ้ือจึงเปนศูนยกลางหรือ

หัวใจของพฤติกรรมของผูบ ริโภค หรือกลาวอีก นัยไดวาเปาหมายของพฤติกรรมผูบริโภคคือ การ

ตัดสินใจนั่นเอง 

 

ปัจจัยทีท่อีทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Determinants of Consumer Behavior) 

ศุภร เสรีรัตน (2545 : 18) กลาววา การรูวาผูบริโภคตัดสินใจอยางไรในตลาดนั้นยังไม

เพียงพอสําหรับการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เรายังตองสนใจดวยวา ทําไมผูบริโภคจึงตัดสินใจใน

ลักษณะใดลักษณะหนึ่งโดยเฉพาะตัว ดังนั้นเม่ือเราไดกลาวถึงความสําคัญของการตัดสินใจของ

ผูบริโภคแลว ตอไปนี้เราก็จะไดกลาวถึงปจจัยหลักของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีทําใหผูบริโภคนั้น

เกี่ยวของกันอยางไร 
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กุญแจสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคจะอยูท่ีตัวบุคคลแตละคน เพราะการตัดสินใจซ้ือ

หรือไมซ้ือ เปนเร่ืองของการตัดสินใจของบุคคลแตละคน แมวาบางคร้ังบุคคลอาจตัดสินใจโดย

ไดรับคําแนะนํา หรือแมแตแรงกดดันจากภายนอกก็ตาม แตการตัดสินใจซ้ือก็ยังข้ึนอยูกับตัวบุคคล

วาจะตัดสินใจเปนแบบใด ดังนั้นส่ิงท่ีผูบริโภคไดรับก็คือ ขอมูลจากภายนอกท่ีจะรวบรวมไวเปนส่ิง

ท่ีใชอางอิงของผูบริโภคได ขอมูลภายนอกดังกลาวอาจเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภค แตผูบริโภคก็ยังคงตองตัดสินใจเองโดยจะอาศัยขอมูลท่ีไดรับนั้นหรือไมก็ได ตลอดจน

วิธีการนําเอาขอมูลไปใชดวย 

นักการตลาดจึงสนใจอิทธิพลดังกลาวท้ัง 2 ท่ีมีตอผูบริโภคคือ กระบวนการตัดสินใจ

ของบุคคลกับอิทธิพลของส่ิงแวดลอม ดังนั้นเราจึงกลาวไดวาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

ผูบริโภคมี 2 ประการ 

1. ปจจัยท่ีอยูภายในของบุคคล (Internal Variables) 

2. ปจจัยท่ีอยูภายนอกของบุคคล ( External Variables) โดยเราเรียกปจจัยภายในวา 

ปจจัยพื้นฐาน (Basic Determinants) และเรียกปจจัยภายนอกวาปจจัย  หรืออิทธิพลของส่ิงแวดลอม 

(Environmental Determinants or Influences) 

 

ปัจจัยพืน้ฐานทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Basic Determinants or Consumer Behavior) 

ปจจัยพื้นฐานท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เรียกอีกอยางวา ปจจัยท่ีอยูภายในตัว

บุคคล (Endogenous Variables) เฉพาะปจจัยพื้นฐานเทานั้นท่ีจะมีผลโดยตรงตอการตัดสินใจของ

ผูบริโภค สําหรับปจจัยภายนอกตัวบุคคลเรียกอีกอยางวา ปจจัยท่ีอยูภายนอกตัวบุคคล ( Exogenous 

Variables) จะมีผลกระทบตอผูบริโภคทางออมตอการตัดสินใจ  เม่ือผูบริโภคไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยพื้นฐานเปนอันดับแรก ในสวนของปจจัยพื้นฐานจะแยกอธิบายเปนหัวขอยอย 3 หัวขอคือ 

1. ประเภทของปจจัยพื้นฐาน 

2. ความสัมพันธซ่ึงกันและกันในระหวางปจจัยพื้นฐาน 

3. ปจจัยพื้นฐานกับการตัดสินใจซ้ือ 

ประเภทของปัจจัยพืน้ฐาน (Types of Basic Determinants) ปจจัยพื้นฐานของผูบริโภค

ซ่ึงจะเปนตัวควบคุมกระบวนการความคิดภายในท้ังหมดของผูบริโภคจะมีดวยกัน 4 ประการ คือ 

1. ความตองการของผูบริโภค (Consumer’s Need) 

2. แรงจูงใจ (Motives) 

3. บุคลิกภาพ (Personality) 

4. การรู (Awareness) 
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ซ่ึงการรับรูจะมีองคประกอบเปนปจจัยยอยดวยกัน 3 ปจจัย คือ การรับรู (Perception)  

ทัศนคติ (Attitude) และการเรียนรู ( Learning) เราสามารถแสดงความสัมพันธของปจจัยเหลานี้ท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไดดังรูป  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปท่ี 4 พฤติกรรมผูบริโภค 

ท่ีมา : ศุภร เสรีรัตน, พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร : บริษัท เอ.อาร. บิซิเนส เพรส, 2545), 

19. 

 

ความตองการ (Needs) หมายถึง “ส่ิงจําเปนใดๆ สําหรับรางกายทางกายภาพหรือจิตใจ” 

(Loudon and Bitta 1988 : 14, อางถึงใน ศุภร เสรีรัตน 2545 : 20) ถาพูดในแงของความรูสึกแลว 

ความตองการก็คือ การขาดในบางส่ิงบางอยางท่ีมีประโยชนท่ีจําเปนตองมี หรือท่ีปรารถนาท่ีอยากได

ดวยเหตุผลใดๆ ก็ตาม กลาวคือ อีกนัยไดวาความตองการเปนเงื่อนไขท่ีจําเปนตองไดรับการบําบัด 

แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง “ส่ิงกระตุนหรือความท่ีเปนสาเหตุท่ีทําใหบุคคลกระทําหรือ

มีพฤติกรรมในรูปแบบท่ีแนนอน” (Loudon and Bitta 1988:14 อางถึงใน ศุภร เสรีรัตน 2545 : 20) 

แรงจูงใจ 

(Motives) 

ความตองการ

(Needs) 

บุคลิกภาพ 

(Personality) 

การเรียนรู 

      (Learning) 

ทัศนคติ 

(Attitude) 

       การับรู          

(Perception) 

การรู(Awareness) 

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

(Consumer Purchase Decision) 
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แรงจูงใจทําใหเราไดรูถึงความตองการของเราเอง และเปนการใหเหตุผลสําหรับการกระทําท่ี

แสดงออกอันเนื่องมาจากความตองการดังกลาวเหลานั้น 

ธงชัย สันติวงศ (2549 : 79) การแบงแยกส่ิงจูงใจออกเปน ส่ิงจูงใจท่ีเปนเหตุผล และ

ส่ิงจูงใจทางอารมณ สําหรับแนวความคิดในสวนท่ีเกี่ยวกับความมีเหตุผล (R ationality) นั้นเปน

สาระสําคัญของแนวความคิดของทฤษฎีเศรษฐศาสตรในสมัยเดิม (Classical Economic Theory) 

ซึ่งมีขอสมมติฐานวา ผูบริโภคจะประพฤติอยางสมเหตสุมผลที่สุด (Behaves Rationally) โดยจะเลือก

ซ้ือเฉพาะส่ิงท่ีใหประโยชนสูงสุดแกเขาเทานั้น ส่ิงจูงใจท่ีเปนเหตุผล หมายถึง การคัดเลือกและ

ประเมินสินคาตางๆ ท่ีเลือกซ้ือดวยส่ิงท่ีสามารถวัดได (Objective Criteria) เชน ขนาด น้ําหนัก ราคา 

ซ่ึงสามารถมีมาตรฐานในการวัดท่ีเห็นไดชัดแจงมากกวาความคิดเห็นสวนตัว และส่ิงจูงใจทาง

อารมณ หมายถึง การซ้ือสินคาใดๆ เพื่อตอบสนองความตองการทางอารมณนั้น จะไมถือวาเปนการ

ซ้ือท่ีมีเหตุผลในแงเศรษฐกิจอยูดวยแตอยางใด 

บุคลิกภาพ ( Personality) หมายถึง “ลักษณะพิเศษของมนุษย  หรือลักษณะอุปนิสัยท่ีได

สรางข้ึนในตัวของบุคคลท่ีทําใหบุคคลแตละคนแตกตางไปจากคนอ่ืนๆ” ( Loudon and Bitta 1988 : 

14, อางถึงใน ศุภร เสรีรัตน 2545 : 20) แรงจูงใจท่ีเปนสาเหตุท่ีทําใหบุคคลมีการกระทําตามท่ีเขามี

ความตองการ แตบุคลิกภาพเปนส่ิงท่ีทําใหบุคคลกระทําในลักษณะเฉพาะของตัวบุคคล 

การรู (Awareness) เปนคํากวางๆ ท่ีหมายถึง “การมีความรูในบางส่ิงบางอยางไดโดยผาน

ประสาทท้ังหา” (Loudon and Bitta 1988 : 14, อางถึงใน ศุภร เสรีรัตน 2545 : 21) ซ่ึงการรูนั้นจะเปนสวนท่ี

เกี่ยวของโดยตรงมากท่ีสุดของบุคคลท่ีมีตอส่ิงแวดลอมของเรา ในขณะท่ีบุคลิกภาพเปนเร่ืองของการมอง

ถึงส่ิงท่ีมีอยูภายในตัวของบุคคล และการรูของผูบริโภค (Awareness) เปนการมองถึงส่ิงท่ีอยูภายนอกของ

ผูบริโภคท่ีตองการตีความหมายสําหรับส่ิงท่ีผูบริโภคไดเห็นไดยิน ไดรูสึกและอ่ืนๆ เปนตน 

การรูของผูบริโภคสามารถแยกยอยเปน 3 ประการคือ การรับรู ( Perception) ทัศนคติ 

(Attitude) การเรียนรู ( Learning) ซ่ึงปจจัยท้ังสามนี้เปนปจจัยภายในของบุคคลท่ีเกี่ยวของกับ

ส่ิงแวดลอมภายนอกของผูบริโภค 

การรับรู  หรือการสัมผัสรู ( Perception) หมายถึง “การตีความหมายของบุคคลท่ีมีตอ

ส่ิงของหรือความคิดท่ีสังเกตเห็นได หรืออะไรก็ตามท่ีถูกนําเขามาสูความสนใจของผูบริโภคโดย

ผานประสาทท้ังหา” (Loudon and Bitta 1988 : 14, อางถึงใน ศุภร เสรีรัตน 2545 : 21) 

การเรียนรู (Learning) หมายถึง “การเปล่ียนแปลงใดๆ ในความนึกคิดของผูบริโภค การ

ตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการไดปฎิบัติ ประสบการณหรือการเกิดข้ึนของ

สัญชาตญาณ” (Loudon and Bitta, 1988:14, อางถึงใน ศุภร เสรีรัตน 2545 :21) พูดอีกนัยหนึ่งไดก็

คือ ความรูท่ีไดจากการรับรูถึงส่ิงท่ีไมเคยรูจักมากอน 
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ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง “กลุมกวางๆ ของความรูสึกท่ีมีอยูภายในตัวของมนุษย หรือ

ความเห็นท่ีเปนรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล” (Loudon and Bitta 1988:14, อางถึงใน ศุภร เสรี

รัตน 2545 : 21) 

ทัศนคติ (Attitude) อดุลย จาตุรงคกุล (2541  : 45) กลาววา เปนความโนมเอียงอันเกิด

จากการเรียนรูท่ีจะกอปฏิกิริยาตอบตอวัตถุเปาหมายในแงของการชอบ  หรือไมชอบ ทัศนคติมี

บทบาทสูงในการประเมินคาทางเลือก ทัศนคติมีคุณสมบัติดังนี้ 

1. ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู เปนผลมาจากประสบการณโดยตรงกับสินคา  หรือ

ความคิดเห็น (ประสบการณทางออมจากผูเช่ียวชาญ) และผลการปฎิบัติตอบตอกับกลุมทางสังคม

ตางๆ ความคิดเห็นของเพื่อนเกี่ยวกับอาหารควบคุมน้ําหนักรวมกับประสบการณทางบวก  และทาง

ลบของอาหารชนิดนี้ของผูบริโภคทําใหเกิดทัศนคติตออาหารควบคุมน้ําหนัก 

2. ทัศนคติวัตถุเปาหมาย เราตองมีทัศนคติบางส่ิงบางอยาง วัตถุเปาหมายอาจจะ 

หมายถึงท่ัวไป หรือเฉพาะเจาะจง อาจจะ “มองไมเห็น” ( Abstract) การจะกําหนดทัศนคติของ

ผูบริโภค เราจะตองวัตถุเปาหมายดวยความรอบคอบ 

3. ทัศนคติมีแนวทาง ( Direction) และความเขมขน ( Intensity) ทัศนคติของเรามีการ

ชอบ หรือไมชอบวัตถุเปาหมาย ทัศนคติไมอาจเปน “กลาง” ได นอกจากนั้นมันยังมีความแข็งแกรง 

เชน ผูอานอาจชอบหนังสือเลมนี้  หรืออาจชอบมันมากข้ึน ปจจัยนี้มีความสําคัญตอนักการตลา ด

เพราะการชอบ “มาก” และ ไมชอบ “มาก” ของทัศนคติของบุคคลนั้นยากตอการเปล่ียนแปลง 

4. ทัศนคติมีความม่ันคง ( Stable) และมีการสรุปรวบยอด ( Generalizable) เม่ือกอ

ตัวข้ึนแลวโดยปกติทัศนคติจะยืนยาวตอไป ยิ่งยืนยาวนานก็ยิ่งจะตอตานการเปล่ียนแปลง 

บุคคลมีแนวโนมท่ีจะทําการสรุปรวบยอดทัศนคติตางๆ ทัศนคติใชในการทํานายพฤติกรรมการ

ซ้ือของผูบริโภคไมไดเสมอไป บุคคลอาจมีทัศนคติท่ีดีมากตอผลิตภัณฑ แตไมซ้ือมันเพราะมีปจจัย

อ่ืนๆ มาขัดขวางการซ้ือ เชน มีเงินไมพอ ตราท่ีชอบไมมีตอนท่ีกําลังซ้ือ กรณีเชนนี้ บางท่ีพฤติกรรม

การซ้ืออาจขัดแยงกับทัศนคติก็เปนได การเปล่ียนแปลงทัศนคตินั้นยากมาก ถาทําไดก็ตองใช

เวลานาน และตองใชเงินมาก ลองพิจารณาดูวา ถุงลม ( Air Bags) ท่ีใชกับรถยนตเปนตัวอยาง ใน

สมัยกอนเห็นวาไมจําเปน แตในตอนนี้เปนท่ีตองการของผูบริโภค ในกรณีท่ีนักการตลาดเห็นวา 

ผูบริโภคมีทัศนคติท่ีไมดีตอสินคาของตน และเปนการยากท่ีจะเปล่ียนมัน เขาก็จะตองปรับเปล่ียน

สินคาใหสอดคลองกับทัศนคติ 

ความสัมพันธซ่ึงกันและกันในระหวางปจจัยพื้นฐาน ( Relationship between Basic 

Determinants) จากความหมายของปจจัยตางๆ ของปจจัยพื้นฐานท้ังหมดท่ีกลาวมา  จะเห็นไดวามี

ความสัมพันธกันโดยตรงในระหวางปจจัยพื้นฐานของพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงบางคร้ังความสัมพันธ
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นั้นใกลชิดกันมากจนยากท่ีจะแยกไดวา เม่ือไรท่ีปจจัยตัวหนึ่งส้ินสุดลง และอีกปจจัยหนึ่งมีบทบาท 

ตัวอยาง เชน นักวิชาการหลายคนถือวาความตองการ ( Needs) กับแรงจูงใจ ( Motives) เปนส่ิง

เดียวกัน เปนตน ซ่ึงขอเท็จจริงมีอยูวาความสัมพันธซ่ึงกันและกันในระหวางปจจัยพื้นฐานเปน

ความสัมพันธท่ีเกิดข้ึนพรอมกันในตัวผูบริโภค  

ปจจัยพื้นฐานกับการตัดสินใจซ้ือ ( Basic Determinants and The Purchase Decision) 

ความตองการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ และการรูของบุคคลไมสามารถควบคุมใหคงเดิมไดในขณะเวลา

ใดเวลาหนึ่ง ปจจัยพื้นฐานจะเปนเร่ืองเกี่ยวกับกระบวนการความคิดท่ีมีท้ังไมรูสึกตัว  และรูสึกตัวท่ี

จะเปนตัวกําหนดรูปแบบความคิดทัศนภาพท่ีมีอยูภายในตัวของบุคคล ทัศนคติ  และอคติท่ีไดกอตัว

ข้ึนแลวในจิตใจ ปจจัยพื้นฐานของบุคคลจะเปล่ียนแปลงเสมอ แตการเปล่ียนแปลงนั้นยากท่ีจะเห็น

ไดชัด เรามักจะไมมีการวางแผนท่ีจะเปล่ียนแปลงพื้นฐานของธรรมชาติ แตธรรมชาติของเราจะ

เปล่ียนแปลงไปเม่ือเราพัฒนา  และเติบโตข้ึน การเปล่ียนแปลงจะเกิดข้ึนชาๆ และคอยๆ  เปน คอยๆ

ไป การท่ีบุคคลจะเปนอะไรตองสามารถบอกใหเห็นถึงความแตกตางของการท่ีบุคคลจะทําอะไรได

ดวย บุคคลไมสามารถตัดสินใจไดวาจะมีการรูสึกหรือการรับรูไดอยางไร แตตรงกันขามบุคคล

จะตองตัดสินใจวาเขาตองการจะไดรับความรูสึก หรือการรับรูแบบไหนไดโดยการตัดสินใจกระทํา

ในส่ิงท่ีเขาตองการจะรูสึก  หรือรับรู ปจจัยพื้นฐานเหลานี้เปนตัวควบคุมการตัดสินใจของผูบริโภค

ในแตละคร้ังท่ีเกิดข้ึน แตตัวของปจจัยเองท่ีบุคคลไมสามารถควบคุมไดในเวลาอันส้ัน การตัดสินใจ

ซ้ือของผูบริโภคเปนเร่ืองของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีสามารถควบคุมได (ศุภร เสรีรัตน 2545 : 22) 

 

อทิธิพลของส่ิงแวดล้อม (Environmental Influences) 

ศุภร เสรีรัตน (2545 : 23) กลาววา ผูบริโภคไมไดมีพฤติกรรมอยูในความวางเปลา แต

บุคคลจะไดรับอิทธิพลจากส่ิงแวดลอมอยูเร่ือยๆ ตลอดเวลา ปจจัยส่ิงแวดลอมท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมผูบริโภคแบงออกอยางกวางๆ ได 5 ปจจัยคือ 

1. อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences)  

2. อิทธิพลของสังคม (Social Influences) 

3. อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) 

4. อิทธิพลของวัฒนธรรม (Cultural Influences) 

5. อิทธิพลทางเศรษฐกิจ หรืออิทธิพลของรายได (Economic or Income Influences) 

โดยจะกลาวถึงความสําคัญของปจจัยภายนอกเหลานี้อยางคราวๆ  ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

ผูบริโภคเปน 3 หัวขอคือ  
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1. ความหมายของอิทธิพลของส่ิงแวดลอม 

2. ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงแวดลอม 

3. ความสัมพันธซ่ึงกันและกันของส่ิงแวดลอมกับตัวบุคคล 

ความหมายของอิทธิพลส่ิงแวดลอม (The Meaning of Environmental Influence) เม่ือเรา

ไดกลาวมาถึงเร่ืองของอิทธิพลของส่ิงแวดลอมท่ีมีตอพฤติกรรมผูบริโภค เราสามารถท่ีจะเพิ่ม

วงกลมในรูปท่ี 2 ได โดยเอาอิทธิพลของส่ิงแวดลอมไปลอมรอบวงกลมเดิมท่ีมีอยูดังเห็นไดในรูปท่ี 

4 ซ่ึงเปนรูปท่ีแสดงถึงแบบจําลองของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีสมบูรณ ดังรูป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

รูปท่ี 5 แบบจําลองของพฤติกรรมผูบริโภค 

ท่ีมา : ศุภร เสรีรัตน, พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร : บริษัท เอ.อาร. บิซิเนส เพรส, 2545), 

24. 

 

อิทธิพลของครอบครัว 

(Family Influences) 

         อิทธิพลของธุรกิจ 

                (Business Influences) 

                  อิทธิพลของรายได 

(Income Influences) 

             

              

   อิทธิพล 

   ของ 

   สังคม  
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   Influences) 

             

  อิทธิพล             

     ของ 

   วัฒนธรรม 

    (Cultural 

   Influences) 

แรงจูงใจ 

(Motives) 

ความตองการ 

(Needs) 

บุคลิกภาพ 

(Personality

 

การเรียนรู         

     (Learning) 

ทัศนคติ 

(Attitude) 

       การรับรู                

(Perception) 

การรู(Awareness) 

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

(Consumer Purchase Decision) 
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อิทธิพลของครอบครัว ( Family influences) เปนอิทธิพลท่ีเกิดจากสมาชิกภายใน

ครัวเรือน (ศุภร เสรีรัตน 2545 : 24)   

อิทธิพลของครอบครัว  และครัวเรือน (Families and Household Influences) ครอบครัว

เปนกลุมคน 2 คนหรือมากกวาท่ีเกี่ยวพันกันโดยสายเลือด แตงงาน  หรือมีการรับเปนบุตรบุญธรรม 

กลุมนี้รวมกันอยูดวยกันเปนครัวเรือนตลอดชีวิต คนสวนใหญมักมีครอบครัว 2 ครอบครัว คือ 

ครอบครัวท่ีเรากําเนิดมา และครอบครัวท่ีเราสรางข้ึนมาโดยเร่ิมจากการแตงงาน ครอบครัวท่ีเราเกิด

มาสรางคานิยม และทัศนคติแกตัวเรา ครอบครัวท่ีเราสรางจากการแตงงานมีอิทธิพลโดยตรงตอการ

ซ้ือ เชน ขนาดของครอบครัวมีความสําคัญตอการซ้ือรถยนต (อดุลย จาตุรงคกุล 2541 : 48) 

อิทธิพลของสังคม ( Social Influences) เปนผลลัพธจากการติดตอกันของบุคคลทุกคน

กับคนอ่ืนๆ ท่ีนอกเหนือไปจากครอบครัว  และธุรกิจ อิทธิพลของสังคมเกิดข้ึนได ดังตัวอยางเชน 

จากสถานท่ีทํางาน จากวัด จากเพื่อนบานใกลเคียง และจากโรงเรียนหรือสถาบันการศึกษา เปนตน  

(ศุภร เสรีรัตน 2545  : 24)  ความคิด  และความเช่ือมักไดรับอิทธิพลมาจากพลังทางสังคม การ

ตัดสินใจซ้ือของบุคคล ตระหนักถึงความตองการ พิจารณาทางเลือกท่ีถูกกระทบโดยพลังทางสังคม

ท่ีลอมรอบตัวเรา พลังทางสังคมดังกลาวมีอิทธิพลตอ “จิตใจ” ของผูบริโภคและตอกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือดวย (อดุลย จาตุรงคกุล 2541 : 45) 

อิทธิพลของวัฒนธรรม ( Cultural Influences) เปนเร่ืองของความเช่ือท่ีมีอยูในตัวของ

บุคคลและการลงโทษในสังคมท่ีพัฒนาข้ึนอยูตลอดเวลาดวยระบบของสังคมนั้น (ศุภร เสรีรัตน 

2545 : 24)  

อิทธิพลของวัฒนธรรมยอย หมายถึง กลุมตางๆ ในวัฒนธรรมท่ีแสดงแบบแผนของ

พฤติกรรมท่ีมีความแตกตางจากกลุมอ่ืนในวัฒนธรรมเดียวกัน แบบแผนของพฤติกรรมของ

วัฒนธรรมยอยเกิดมาจา กปจจัยตางๆ เชน เช้ือชาติ สัญชาติ ศาสนา และการระบุตนเปนชน “บาน

นอก” กับ “ในกรุง” (อดุลย จาตุรงคกุล 2541 : 46) 

อิทธิพลของธุรกิจ ( Business Influences) หมายถึงการติดตอโดยตรงของบุคคลท่ีมีตอ

ธุรกิจ ไมวาจะเปน ณ สถานท่ีตั้งของรานคา หรือโดยผานทางการขายโดยใชบุคคล และการโฆษณา

ก็ตาม (ศุภร เสรีรัตน 2545 : 24) 

อิทธิพลของช้ันทางสังคม เปนลําดับช้ันในสังคมท่ีถูกกําหนดโดยสมาชิกในสังคม 

พฤติกรรมการซ้ือของปวงชนไดรับอิทธิพลอยางมากมายจากชนช้ันทางสังคมช้ันท่ีเขาสังกัดอยู 

หรือไมก็ช้ันท่ีเขา “ปรารถนา” จะเขาสังกัด เกณฑในการแบงช้ันทางสังคมมีมากมาย ท่ีนิยม ใชกัน

แบบหนึ่งก็คือ ทรัพยสมบัติ การศึกษา อาชีพ และรายได ถามีทรัพยสมบัติมาก การศึกษาก็ดีข้ึน 
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อาชีพก็จะดี และรายไดก็จะสูงข้ึน ทําใหบุคคลท่ีมีส่ิงดังกลาวอยูในชนช้ันสังคมสูงข้ึน มิฉะนั้นแลว

บุคคลก็จะสังกัดช้ันทางสังคมต่ําลง (อดุลย จาตุรงคกุล 2541 : 45) 

อิทธิพลของกลุมอางอิง (Reference Groups Influence) กลุมมีมาตรฐานของพฤติกรรม

ของตนเอง มาตรฐานดังกลาวทําหนาท่ี “ช้ีแนะ” พฤติกรรมของมวลสมาชิก  หรือวาง “กรอบให

ปฎิบัติ” ท้ังกลุมครอบครัว  หรือกลุมเพื่อนก็ตาม กลาวโดยรวม  สมาชิกมีคานิยมเดียวกัน  และกลุม

คาดหวังวาพฤติกรรมของสมาชิกจะตองสอดคลองกับพฤติกรรมของกลุม แตบุคคลไมจําเปนตอง

เปนสมาชิกของกลุมท่ีมีอิทธิพลตอเขาเสมอไป มีกลุมบางกลุมท่ีเขา “ปรารถนาจะเขารวมกลุมดวย”  

กับกลุมท่ีเขานิยมชมชอบ แมวาไมมีทางเขาเปนสมาชิกดวย กลุมอางอิง  เปนกลุมของบุคคลท่ีกอ

อิทธิพลตอทัศนคติ คานิยม  และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน ในการเลือกผลิตภัณฑ  หรือเปล่ียนตรา

ยี่หอ บุคคลมักไดรับอิทธิพลจากการรับขาวสารท่ีรับมาจากการ “แพรคําพูด” ( Word-of-mouth 

Information) ของสมาชิกกลุมอางอิงมากกวาท่ีตนไดรับจากโฆษณา  หรือพนักงานขาย เนื่องจากมี

การพิจารณาเปน “พิเศษ” วากลุมอางอิงนี้มีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑมากกวา หรือไมผูบริโภคก็ให

ความเช่ือถือมากกวา เราจะเห็นไดวาโฆษณามักใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrities) นักกีฬา นักดนตรี 

นายแบบ นางแบบ  และนักแสดง เปนตน แบบของพฤติกรรมของคนท่ีมีความปรารถนาดังกลาว 

กลุมอางอิงมิไดจํากัดอยูแตคนท่ีมีช่ือเสียงเทานั้น คนรูปรางดี นักสังคม และผูประสบความสําเร็จใน

อาชีพ ตางก็ใชเปนกลุมอางอิงได (อดุลย จาตุรงคกุล 2541 : 47) 

อิทธิพลของสถานการณ (Situation Influences) เรามักจะพบสถานการณท่ีวาตัวเราเองมี

สวนเปนอยางมากในการกําหนดพฤติกรรมของเรา เชน นักศึกษาประพฤติปฎิบัติในช้ันเรียน

แตกตางไปจากตอนท่ีเขากําลังเชียรกีฬาในสนามกีฬา กรณีนี้ก็เปนเชนเดียวกันในการกอพฤติกรรม

การซ้ือ ท้ังนี้เปนเพราะอิทธิพลของสถานการณ พลังช่ัวคราวท่ีเกี่ยวพันกับส่ิงแวดลอมในการซ้ือ

ตอนนั้นมากระทบพฤติกรรม  

อิทธิพลของสถานการณมีความสําคัญนอยลงเม่ือผูบริโภคมีความซ่ือสัตยตอตรายี่หอ  

และเม่ือผูบริโภคเกี่ยวของ และทุมเทความพยายามในการซ้ือมาก(ดําเนินตามข้ันตอนทุกข้ันตอนใน

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ) อยางไรก็ดี โดยปกติมันมีบทบาทในการตัดสินใจซ้ือเปนอยางมาก ไดแก 

1. เม่ือใดท่ีผูบริโภคทําการซ้ือ มองในแงเวลา นักการตลาดจะตองตอบคําถาม

เกี่ยวกับการซ้ือของผูบริโภคอยางนอย 3 คําถาม คือ ฤดูกาล สัปดาห วัน  หรือช่ัวโมง  มีอิทธิพลตอ

การซ้ืออยางไร เหตุการณปจจุบัน  และอดีตมีอิทธิพลอะไรตอการตัดสินใจซ้ือ และผูบริโภคใชเวลา

อยางมากนอยเทาใดในการซ้ือ และบริโภคสินคา 

2. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน ส่ิงแวดลอมทางวัตถุ และส่ิงแวดลอมทางสังคม เชน แสง กล่ิน 

อากาศ เสียง ดนตรี  ถือไดวาเปนสถานการณ เปนกลยุทธในการ “ตรึง” คนใหจายของนานๆ ใน
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รานคาได จํานวน  และปฎิกิริยาของบุคคลอ่ืน ณ สถานท่ีกระทบตอการตัดสินใจซ้ือเชนกัน กล่ิน

อาหารทําใหตัดสินใจซ้ือได ในขณะเดียวกันหากรานไมมีคนเลยจูงใจใหอุปถัมภรานอ่ืน 

3. ผูบริโภคซ้ืออยางไร เงื่อนไขของการซ้ือ เปนสถานการณท่ีกระทบตอการซ้ือของ

ผูบริโภค เชน ตัวแทนจําหนายรถยนตข ออนุมัติใหมีการผอนระยะยาวเปนพิเศษในระยะเวลาหนึ่ง

แกลูกคาพรอมกับ “เรง” ใหผูจัดการอนุมัติใหเร็ข้ึน เปนการกออิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ  

4. สภาวการณท่ีผูบริโภคทําการซ้ือ มองในแงอารมณ ผูบริโภคท่ีกําลังปวย เรงรีบ ไม

ตองการรอคิว กําลังโกรธ กําลังตื่นเตน เปนตน อาจทําใหการตัดสินใจซ้ือผิดแผกแตกตางไปจากท่ี

ควรจะเปนถาเขาอยูในสถานการณ “ปกติ” 

 

ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาดด้านธุรกจิบริการ 

 ส่วนประสมทางการตลาดด้านธุรกจิบริการ  

 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ ( 2549 : 63 - 81) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) ของสินคานั้น โดยพื้นฐานจะมีอยู 4 ตัว ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ

การสงเสริมการตลาด แตสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการจะมีความแตกตางจากสวน

ประสมทางการตลาดของสินคาท่ัวไป กลาวคือ จะตองมีการเนนถึงพนักงาน กระบวนการในการ

ใหบริการ และส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ซ่ึงท้ังสามสวนประสมเปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการ 

ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดของการบริการจึงประกอบดวย 7 Ps ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการใหบริการ และส่ิงแวดลอมทาง

กายภาพ ดังนี้ 

 ผลติภัณฑ์ ( Product; P1) 

 บริการเปนผลิตภัณฑอยางหนึ่ง แตเปนผลิตภัณฑท่ีไมมีตัวตน ( Intangible Product) ไม

สามารถจับตองได มีลักษณะเปนอาการนาม ไมวาจะเปนความสะดวก ความรวดเร็ว ความสบายตัว 

ความสบายใจ การใหความเห็น การใหคําปรึกษา เปนตน 

 บริการจะตองมีคุณภาพเชนเดียวกับสินคา แตคุณภาพของบริการจะตองประกอบมาจาก

หลายปจจัยท่ีประกอบกันท้ังความรู ความสามารถ และประสบการณของพนักงาน ความทันสมัย

ของอุปกรณ ความรวดเร็ว  และตอเนื่องของข้ันตอนการสงมอบบริการ ความสวยงามของอาคาร

สถานท่ี รวมถึงอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทุกคน 

 ราคา ( Price; P2) 

 ราคาเปนส่ิงท่ีกําหนดรายไดของกิจการ กลาวคือ การตั้งราคาสูงก็จะทําใหธุรกิจมีรายได

สูงข้ึน การตั้งราคาต่ําก็จะทําใหรายไดของธุรกิจนั้นต่ํา ซ่ึงอาจนําไปสูภาวะขาดทุนได อยางไรก็ตาม
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ก็มิไดหมายความวาธุรกิจหนึ่งจะตั้งราคาไดตามใจชอบ ธุรกิจจะตองอยูในสภาวะของการมีคูแขง 

หากตั้งราคาสูงกวาคูแขงมาก แตบริการของธุรกิจนั้นไมไดคุณภาพสูงกวาคูแขงมากเทากับราคาท่ี

เพิ่ม ยอมทําใหลูกคาไมมาใชบริการกับธุรกิจนั้นตอไป หากธุรกิจตั้งราคาต่ําก็จะนํามาสูสงคราม

ราคา เนื่องจากคูแขงรายอ่ืนสามารถลดราคาตามไดในเวลาอันรวดเร็ว 

 ในมุมมองของลูกคา การตั้งราคามีผลเปนอยางมากตอการตัดสินใจซ้ือบริการของลูกคา 

และราคาของการบริการเปนปจจัยสําคัญในการบอกถึงคุณภาพท่ีจะไดรับ กลาวคือ ราคาสูงคุณภาพ

ในการบริการนาจะสูงดวย ทําใหมโนภาพหรือความคาดหวังของลูกคาตอบริการท่ีจะไดรับสูงดวย 

แตผลท่ีตามมาคือ บริการตองมีคุณภาพตอบสนองความคาดหวังของลูกคาได ในขณะท่ีการตั้งราคา

ต่ํา ลูกคามักคิดวาจะไดรับบริการท่ีดอยคุณภาพตามไปดวย ซ่ึงถาหากต่ํามากๆ ลูกคาอาจจะไมใช

บริการได เนื่องจากไมกลาเส่ียงตอบริการท่ีจะไดรับ ดังนั้นการตั้งราคาในธุรกิจบริการเปนเร่ืองท่ี

ซับซอนยากกวาการตั้งราคาของสินคามาก ซ่ึงผูบริหารตองไมลืมวา ราคาจะเปนเงินท่ีลูกคาตองจาย

ออกไปเพื่อการรับบริการกับธุรกิจหนึ่งๆ ดังนั้นการท่ีธุรกิจตั้งราคาไวสูง ก็หมายความวาลูกคาท่ีมา

ใชบริการก็ตองจายเงินสูงดวย ผลท่ีตามมาก็คือลูกคาจะมีการเปรียบเทียบราคากับคูแขง หรืออยาง

นอยจะเปรียบเทียบกับความคุมคากับส่ิงท่ีจะไดรับ 

 ช่องทางการจัดจําหน่าย ( Place; P3) 

 ในการใหบริการนั้น สามารถใหบริการผานชองทางการจัดจําหนาย 4 วิธี คือ  

1. การให้บริการผ่านร้าน (Outlet) 

 การใหบริการแบบนี้เปนแบบท่ีทํากันมานาน เชน รานตัดผม รานซักรีด ราน

ใหบริการอินเทอรเน็ต ใหบริการดวยการเปดรานคาตามตึกแถวในชุมชน  หรือในหางสรรพสินคา 

แลวขยายสาขาออกไปเพื่อใหบริการลูกคาไดสูงสุด โดยรานประเภทนี้มีวัตถุประสงคเพื่อทําให

ผูรับบริการ และผูใหบริการมาพบกัน ณ สถานท่ีแหงหนึ่งโดยการเปดรานคาข้ึนมา 

2. การให้บริการถึงทีบ้่านลูกค้าหรือสถานทีท่ีลู่กค้าต้องการ 

 การใหบริการแบบนี้เปนการสงพนักงานไปใหบริการถึงท่ีบานลูกคา  หรือ

สถานท่ีอ่ืนตามความสะดวกของลูกคา เชน การบริการจัดสงอาหารตามส่ัง การใหบริการสง

พยาบาลไปดูแลผูปวย  และการสงพนักงานทําความสะอาดไปทําความสะอาดอาคาร การบริการ

ปรึกษาคดีถึงท่ีทํางานลูกคา การจางวิทยากรมาฝกอบรมท่ีโรงแรมแหงหนึ่ง การใหบริการแบบนี้

ธุรกิจไมตองมีการจัดตั้งสํานักงานท่ีหรูหราหรือการเปดเปนรานคาใหบริการ สํานักงานอาจเปน

บานเจาของ หรืออาจจะมีสํานักงานแยกตางหาก แตลูกคาติดตอธุรกิจดวยการใชโทรศัพท  หรือ

โทรสาร เปนตน 
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3.   การให้บริการผ่านตัวแทน 

 การใหบริการแบบนี้เปนการขยายธุรกิจดวยการขายแฟรนไชส หรือการจัดตั้ง

ตัวแทนในการใหบริการ เชน แมคโดนัลดหรือเคเอฟซีท่ีขยายธุรกิจไปท่ัวโลก บริษัทการบินไทย

ขายตั๋วเคร่ืองบินผานบริษัททองเท่ียว และโรงแรมตางๆ ไมวาจะเปนเชอราตัน แมริออตต เปนตน 

4.   การให้บริการผ่านทางอเิลก็ทรอนิกส์ 

 การใหบริการแบบนี้เปนบริการท่ีคอนขางใหม โดยอาศัยเทคโนโลยีมาชวยลด

ตนทุนจากการจางพนักงาน เพื่อทําใหการบริการเปนไปไดอยางสะดวก  และทุกวันตลอด                      

24 ช่ัวโมง เชน การใหบริการผานเคร่ืองเอทีเอ็ม เคร่ืองแลกเงินตราตางประเทศ เกาอ้ีนวดอัตโนมัติ 

เคร่ืองช่ังน้ําหนักหยอดเหรียญตามศูนยการคา การใหบริการดาวนโหลด ( Download) ขอมูลจากส่ือ

อินเทอรเน็ต 

 การส่งเสริมการตลาด ( Promotion; P4) 

 การสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะมีความคลายกับธุรกิจขายสินคา กลาวคือ การ

สงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการทําไดในทุกรูปแบบ ไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ 

การใหขาว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผานส่ือตางๆ ซ่ึงการบริการท่ีตองการเจาะลูกคา

ระดับสูง ตองอาศัยการประชาสัมพันธชวยสรางภาพลักษณ สวนการบริการท่ีตองการเจาะลูกคา

ระดับกลางถึงระดับลางซ่ึงเนนราคาคอนขางต่ํา ตองอาศัยการลดแลกแจกแถม เปนตน 

 สําหรับในธุรกิจบริการ การสงเสริมการตลาดท่ีนิยมใชกันมากยกตัวอยางไดดังตอไปนี้  

1.  โครงการสะสมคะแนน (Loyalty Program) 

  การสงเสริมการตลาดแบบนี้เปนการเนนความจงรักภักดีจากลูกคา ดวยการให

สิทธิประโยชนสะสมทุกคร้ังของการใชบริการ ทําใหลูกคารูสึกผูกพันกับธุรกิจ เชน การสะสมแตม 

ของบัตรเครดิต การสะสมระยะทางการบิน (Mileage) 

2. การลดราคาโดยใช้ช่วงเวลา 

  ลักษณะเฉพาะของความตองการในการใชบริการของลูกคามีการข้ึนลงตาม

ชวงเวลาของวัน ผูบริหารจะตองนําเร่ืองนี้มาใชใหเกิดประโยชนแกธุรกิจ 

3. การสมัครเป็นสมาชิก 

  ลูกคาไดรับขาวสารจากคูแขงตลอดเวลา ทําใหลูกคาอาจไปทดลองใชบริการ

ของคูแขงได  และในท่ีสุดอาจสูญเสียลูกคาไป การใหลูกคาสมัครเปนสมาชิกเปนการผูกมัด  และ

สรางความสัมพันธกับลูกคาอยางหนึ่งไมใหหนีไปไหน แตส่ิงท่ีผูบริหารจะตองทําคือ จะตองสราง

ความแตกตางของสิทธิประโยชนท่ีลูกคาเปนสมาชิกกับลูกคาท่ัวไปอยางชัดเจน และจะตองมีการ

ส่ือสารถึงสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบอยางแทจริง 
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4. การขายบัตรใช้บริการล่วงหน้า 

 การใชบริการในแตละคร้ัง ลูกคายอมตองการไดรับราคาพิเศษหรือตองการการ

ลดราคา แตธุรกิจไมควรลดราคา แตควรขายบัตรใชบริการ คือใหลูกคาซ้ือบริการไวลวงหนาซ่ึง

อาจจะเปน 5 หรือ 10 คร้ัง แลวมาใชบริการภายในระยะเวลา 6 เดือน หรือ 1 ป 

พนักงาน (People; P5) 

พนักงานจะประกอบดวยบุคคลท้ังหมดในองคกรท่ีใหบริการนั้น ซ่ึงจะรวมตั้งแต

เจาของ ผูบริหาร พนักงานทุกระดับ ซ่ึงบุคคลดังกลาวท้ังหมดมีผลตอคุณภาพของการใหบริการ 

•   เจ้าของ  และผู้บริหาร  มีสวนสําคัญอยางมากในการกําหนดนโยบายในการ

ใหบริการ การกําหนดอํานาจหนาท่ี  และความรับผิดชอบของพนักงานทุกระดับ กระบวนการใน

การใหบริการ รวมถึงการแกไขปรับปรุงการใหบริการ 

•   พนักงานผู้ให้บริการและพนักงานในส่วนสนับสนุน พนักงานผูใหบริการเปน

บุคคลท่ีตองพบปะ และใหบริการกับลูกคาโดยตรง และพนักงานในสวนสนับสนุนก็จะทําหนาท่ีให

การสนับสนุนงานดานตางๆ ท่ีจะทําใหการบริการนั้นครบถวนสมบูรณ 

 กระบวนการให้บริการ ( Process; P6) 

 กระบวนการใหบริการเปนสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสําคัญมาก ตองอาศัย

พนักงานท่ีมีประสิทธิภาพหรือเคร่ืองมือทันสมัยในการทําใหเกิดกระบวนการท่ีสามารถสงมอบ

บริการท่ีมีคุณภาพได เนื่องจากการใหบริการโดยท่ัวไปมักจะประกอบดวยหลายข้ันตอน ไดแก การ

ตอนรับ การสอบถามขอมูลเบ้ืองตน การใหบริการตามความตองการ การชําระเงิน เปนตน ซ่ึงใน

แตละข้ันตอนตองประสานเช่ือมโยงกันอยางดี หากมีข้ันตอนใดไมดีแมแตข้ันตอนเดียวยอมทําให

การบริการไมเปนท่ีประทับใจแกลูกคา 

 ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ( Physical Evidence; P7) 

 ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ไดแก อาคารของธุรกิจบริการ เคร่ืองมือ และอุปกรณ เชน 

เคร่ืองคอมพิวเตอร เคร่ืองเอทีเอ็ม เคานเตอรใหบริการ การตกแตงสถานท่ี ล็อบบ้ี ลานจอดรถ สวน 

หองน้ํา การตกแตง ปายประชาสัมพันธ แบบฟอรมตางๆ ส่ิงตางๆ เหลานี้เปนส่ิงท่ีลูกคาใชเปน

เคร่ืองหมายแทนคุณภาพของการใหบริการ กลาวคือ ลูกคาจะอาศัยส่ิงแวดลอมทางกายภาพเปน

ปจจัยหนึ่งในการเลือกใชบริการ ดังนั้น ส่ิงแวดลอมทางกายภาพยิ่งดูหรูหรา  และสวยงามเพียงใด

บริการนาจะมีคุณภาพตามดวย 
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งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

เจนจิรา พรมวันดี (2548 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญ ตอการ

เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรวูดเทคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

และเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดท่ีมีความสําคัญตองการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรวูดเทคของผูบริโภค

ท่ีมีความแตกตางในเร่ืองของ เพศ อายุ อาชีพระดับการศึกษา และรายไดตอเดือนจํานวน 420 คน 

โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการศึกษา  และสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก รอยละ 

คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติท่ีใชทดสอบสมมุติฐาน ไดแก t-test (Independent 

Samples) และ F-test (One-way ANOVA) 

1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 31  - 40 ป มีอาชีพประกอบธุรกิจ

สวนตัว / คาขาย มีระดับการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวส. และมีรายไดตอเดือนระหวาง 

5,001 – 10,000 บาท 

2. ผูบริโภคสวนใหญตองการซ้ือเฟอรนิเจอรวูดเทคประเภทช้ันวางโทรทัศน ท่ีมีสี

บีช เพราะมีราคาถูก โดยจะตัดสินใจซ้ือเองในโอกาสท่ีเฟอรนิเจอรเกาชํารุด จะเลือกซ้ือท่ีคารฟูร

เพราะเดินทางสะดวก ซ่ึงเคยซ้ือมาแลว 3 - 4 คร้ังลักษณะการซ้ือเฟอรนิเจอรจะซ้ือแบบแยกชุด โดย

ใหความสําคัญกับเร่ืองคุณภาพเปนอันดับแรก มีรูปแบบการชําระเงินดวยเงินสด และไดรับขอมูล

ขาวสารเร่ืองเฟอรนิเจอรวูดเทคจากแผนพับ / โบชัวร 

3. ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดปจจัยโดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือ

พิจารณาเปนรายดาน พบวา มีความสําคัญอยูในระดับมาก 4 ดาน คือ ปจจัยทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ ดานอ่ืนๆ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานราคา  สวนระดับปานกลาง 1 ขอ คือ ดาน

สงเสริมการตลาด 

4. ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน เห็นวา ปจจัยทางการตลาดโดยรวม และรายดานท้ัง 5 ดาน

ท่ีมีความสําคัญตอการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรวูดเทค ไมตางกัน ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน ใหความสําคัญ

กับปจจัยทางการตลาดโดยรวม  และรายดานการสงเสริมการตลาด มีความสําคัญตอการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรวูดเทคดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน ใหความสําคัญ

กับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  และดานการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญตอการเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรวูดเทคแตกตางกัน ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางการ

ตลาดโดยรวมดานการสงเสริมการตลาดดานอ่ืนๆ ท่ีมีความสําคัญตองการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรวูด

เทคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

โดยสรุปผลการศึกษาคร้ังนี้ สามารถใชเปนขอมูลสารสนเทศเพื่อประกอบการวางแผน

กลยุทธในการพัฒนาเฟอรนิเจอรวูดเทคใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน  
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สกลทิพย นามสงา (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ

ซ้ือเฟอรนิเจอรโมเดอรฟอรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  คือ 

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเขาไปเยี่ยมชมเฟอรนิเจอรโมเดอรนฟอรม จํานวน 420 คน  โดย

ใชแบบสอบถามเปนคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูล คือ รอยละ  

คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตาง ใช t-test การวิเคราะหความแปรปรวน 

ทางเดียว   การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูใช Least-significant different (LSD) และการ

วิเคราะหความสัมพันธใฃสหสัมพันธอยางงา ของเพียรสัน ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญ

เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 31  - 40 ป สถานภาพ  โสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปน

พนักงานบริษัท และมีรายไดอยูระหวาง 10,001 - 20,000 บาท 

สวนในดานปจจัยตางๆ มีดังนี้ 

1. ปจจัยดานบุคลิกภาพ ผูบริโภคสวนใหญเนนคุณภาพปานกลาง มีความคิดในแบบ

อนุรักษนิยม และแบบทันสมัย ผสมกัน ชอบเปนผูตาม และผูนํา 

2. ปจจัยดานการรับรู ผูบริโภคสวนใหญรูจักบริษัทโมเดอรนฟอรมวาเปนบริษัทผลิต  

และจําหนายเฟอรนิเจอรท่ี มีช่ือเสียง  มีสินคามากมายหลายประเภทใหเลือก  การนําวัตถุดิบท่ีมี

คุณภาพดีมาใชในการผลิต  และไดรับขอมูลขาวสารจากการโฆษณาไดรับการใหบริการหลังการ

ขายเปนอยางดี 

3. ปจจัยดานทัศนคติ ผูบริโภคมีความรูสึกภาคภูมิใจเม่ือใชเฟอรนิเจอรโมเดอรฟอรม   

คุณภาพของเฟอรนิเจอรมีมาตรฐานมาก พนักงานมีความเปนกันเอง มีความกระตือรือรนในการ

ใหบริการ การออกแบบมีความทันสมัยสวยงาม และมีสีสันเปนเอกลักษณโดดเดน 

4. ปจจัยดานการจูงใจ การใหสวนลดเม่ือซ้ือเฟอรนิเจอรสามารถจูงใจผูบริโภคได

เปนอยางดีการใหการรับประกัน การใหบริการสงสินคา การนําเฟอรนิเจอรเกามาแลกซ้ือ

เฟอรนิเจอรใหม ความคงทนของผลิตภัณฑ การออกแบบผลิตภัณฑท่ีทันสมัยสามารถจูงใจ

ผูบริโภคไดเปนอยางมาก และการใหของแจก หรือของแถมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

5. ปจจัยการรับรูของผูบริโภค กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเฟอรนิเจอรโมเดอรน

ฟอรมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

6. ปจจัยดานทัศนคติ  และปจจัยดานแรงจูงใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเฟอรนิเจอรโมเดอรนฟอรมมีความสัมพันธกันอยางมีระดัยนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 

ปยพัฒณ ภิภพสุขาวดี (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาคุณสมบัติของเฟอรนิเจอรไมท่ีมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม
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ตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีซ้ือหรือใชเฟอรนิเจอรไมท่ีพบบริเวณช้ันจําหนาย

เฟอรนิเจอรไมในหางสรรพสินคา จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูล คือ รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห

ความแตกตางใช t-test การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห ความแตกตางเปนรายคู

ใช Least-significant different (LSD) และการวิเคราะหความสัมพันธใชสถิติสหสัมพันธมีอาชีพ

เปนพนักงานบริษัทเอกชน และรายไดอยูระหวาง 20,001 – 30,000 บาท ลักษณะท่ีอยูอาศัยเปนบาน

เดี่ยว และยังพบวาผูบริโภคใหความสําคัญดานความทนทาน มีคุณสมบัติพิเศษของสินคาท่ีโดดเดน

ในเร่ืองปลวกไมกิน  และนําไปใชในหองรับแขก เหตุผลสําคัญท่ีซ้ือ คือ มีราคาท่ีเหมาะสม  และ

สามารถหาซ้ือไดงาย ขนาดหนากวาง 6 นิ้ว ยาว 4 เมตร สีธรรมชาติ  และสมาชิกในครอบครัวมี

อิทธิพลในการตัดสินใจมากท่ีสุด ผูบริโภคท่ีมีเพศ สถานภาพท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือไมแตกตางกัน สวนอายุ การศึกษา อาชีพ รายได และลักษณะท่ีอยูอาศัยท่ีแตกตาง

กันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ ดานปริมาณท่ีซ้ือผลิตภัณฑไมฝาเฌอรา แอดวานซ 

อรุณรัตน จิวางกูร (2542  : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาการวิเคราะหโครงสรางตลาด

อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมของไทย โดยแบงกลุมผูผลิตท่ีทําการศึกษาเปน 2 กลุมตามลักษณะ

คุณภาพสินคาท่ีทําการผลิต คือ กลุมผูผลิตสินคาท่ีเพิ่มมูลคา ( Premium Group) และกลุมผูผลิต

สินคาท่ัวไป (Standard Group) ซ่ึงจะศึกษาในสวนของโครงสรางตลาด  และพฤติกรรมตลาดของ

กลุมผูผลิตท้ังสอง ผลการศึกษาพบวาโครงสรางตลาดกลุมผูผลิตสินคาท่ีเพิ่มมูลคา ( Premium 

Group) มีลักษณะใกลเคียงกับตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด ( Monopolistic Competition) โดยผลิต

สินคาท่ีแตกตางกันดานรูปแบบและลวดลาย ทําใหผูผลิตแตละรายมีอํานาจทางการตลาดของตนเอง 

และเขามาแขงขันในตลาดเขามาไดยากเนื่องจากมีอุปสรรคในการกีดกันการเขามาของคูแขงราย

ใหม สวนกลุมผูผลิตสินคาท่ัวไป ( Standard Group) มีลักษณะใกลเคียงกับตลาดแขงขันสมบูรณ 

(Perfect Competition) เนื่องจากผูผลิตจํานวนมากผลิตสินคาเหมือนกันทดแทนกันได และอุปสรรค

ในการเขามาแขงขันมีนอย ทําใหการเขา – ออก จากตลาดคอนขางเสรี ผูผลิตแตละรายไมมีอํานาจ

ในการกําหนดราคาสินคาของตนเองและมักใชราคาตลาดเปนเกณฑในการตั้งราคาสินคา ผลท่ีได

จากการศึกษาดังกลาวสรุปไดวา โครงสรางตลาดอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมไทยมีลักษณะ

โครงสรางตลาดท่ีมีการแขงขันโดยความเขมขนของการแขงขันข้ึนอยูกับคุณภาพสินคาท่ีทําการ

ผลิต และยังพบวาการชวยเหลือของภาครัฐตออุตสาหกรรมนี้มีความจําเปนอยางมากท้ังทางดาน

ภาษี การตลาด ฯลฯ ท้ังนี้เพื่อเปนการสงสริม และพัฒนาการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมนี้ตอไป

ในอนาคต 
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จากการวิจัยดังกลาวทําใหเสามารถทราบถึงลักษณะภาพรวมของตลาดอุตสาหกรรม

เฟอรนิเจอรของไทยวาเปนตลาดท่ีมีการแขงขันข้ึนอยูกับคุณภาพสินคาท่ีทําการผลิต ดังนั้นจึง

สามารถทราบไดวาการท่ีผูผลิตจะจําหนายเฟอรนิเจอรไมนั้น ตองคํานึงถึงคุณภาพ  หรือคุณสมบัติ

ของตัวผลิตภัณฑซ่ึงเปนประโยชนสําหรับผูวิจัยในการสรางแบบสอบถาม 

ลํายอง ปล่ังกลาง และคณะ (254 1 : บทคัดยอ) ไดศึกษาตลาดเฟอรนิเจอรในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา มุงศึกษาความตองการพฤติกรรมการซ้ือเฟอรนิเจอรกับปจจัยดานการตลาด โดย

เนนศึกษาจากกลุมผูบริโภคอําเภอพระนครศรีอยุธยา อําเภอบางประอิน อําเภอเสนา และอําเภอ

ทาเรือ ไดกลุมตัวอยาง 319 ราย และวิเคราะหขอมูลโดยคารอยละ สําหรับขอมูลท่ัวๆ ไป  และ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอร วิเคราะหความสัมพันธของขอมูลดวย คาไค – สแควร                  

(Chi Square) 
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บทที ่3 

 

วธีิดําเนินการวจัิย 

 

 การวิจัยคร้ังนี้ เปนการวิจัย ระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ การเลือกซ้ือ

ท่ีนอนของผูบริโภค กรณีศึกษา : บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด ซ่ึงเปนการวิจัยเชิงสํารวจ                   

(Survey Research) และเพื่อใหการวิจัยคร้ังนี้มีประสิทธิภาพ และบรรลุตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไว 

ผูวิจัยจึงไดกําหนดระเบียบวิธีดําเนินการวิจัย ประกอบดวย  

 1.   ประชากร 

 2.  การกําหนดขนาดตัวอยางและวิธีการสุมตัวอยาง 

 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 

 4.  ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือในการวิจัย 

 5.  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

6.  การวิเคราะหผล 

 

ประชากร 

 กลุมลูกคาของบริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด ท่ีมาซ้ือท่ีนอน ซ่ึง อยูในวัยทํางานอายุตั้งแต 

20-59 ป 

 

การกาํหนดขนาดตัวอย่างและวธีิการสุ่มตัวอย่าง 

 การคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางและไดใชสูตรการหาขนาดของกลุมตัวอยางแบบ ไม

ทราบจํานวนประชากรโดยกําหนดความเช่ือม่ันท่ี 95 % ความผิดพลาดไมเกิน 5 % มีรายละเอียด

ดังตอไปนี้ 

               

 

 

 

n  =  Z2PQ 

                 e2 
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เม่ือ  n = จํานวนตัวอยางท่ีตองการ 

Z = คะแนนมาตรฐาน 

P = สัดสวนของลักษณะท่ีสนใจในประชากร 

Q = 1-P  

 e = คาคลาดเคล่ือนของการประมาณคา  

 

แทนคาสูตร    

 

             =    384 .16  ≈  385 คน 

  จากการคํานวณขนาดตัวอยาง ไดตัวอยาง 385 คน 

  

 ขนาดของตัวอยางท่ีคํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง และเพื่อปองกันความผิดพลาดจาก

การตอบแบบสอบถามอยางไมสมบูรณ จึงไดทําการสํารองแบบสอบถามเพิ่มอีก 15 ชุด รวม

แบบสอบถามท้ังส้ิน 400 ชุด โดยใชวิธีการสุมแบบระบบ ( Systematic Sampling) โดยอาศัย

หลักการวา ทุกๆ  หนวยของประชากรจะถูกเลือกมาเปนตัวแทน 1 หนวยเสมอ โดยการแบงกลุม

ประชากรออกเปนชวงๆ ชวงละ k หนวย   

 

 โดยท่ี     k =  

  

เม่ือ    N  คือ ขนาดของ ประขากร  = 900 

   n  คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง = 400 

 

 การเก็บขอมูลวิจัยคร้ังนี้ตองการกลุมตัวอยางท้ังส้ิน 400 คน จากฐานขอมูลลูกคาของ

บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด ในระยะเวลา 3 เดือนจะมีลูกคามาซ้ือท่ีนอนเฉล่ีย 900 คน ทางผูวิจัยได

ทําการสุมตัวอยางมาชวงละ 2 คน จนครบจํานวน 400 คน ตามตองการ 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล  

 การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยโดยการสํารวจ (Survey) ใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล 

วิธีการเก็บขอมูลเพื่อจัดทําแบบสอบถาม จะประกอบดวย ขอมูลปฐมภูมิ ( Primary Data) ไดมาจาก

การใชแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางของ บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด  และ ขอมูลทุติยภูมิ 

n  =  1.96 (0.5x0.5) 

                    (0.05)2 

N 

n 
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(Secondary Data) เปนการรวบรวมขอมูลจากแหลงตาง ๆ ไดแก เอกสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ 

เอกสารงานวิจัย วารสาร ส่ิงตีพิมพ เว็บไซต และเอกสารอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของ 

 

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวจัิย 

 การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย มีข้ันตอนดังนี้ 

1. รางแบบสอบถาม โดยการศึกษาเอกสารตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ เชน แนวคิด ทฤษฎี และ 

ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ และสังเกตลักษณะกลุมตัวอยาง 

2. ทดสอบแบบสอบถาม (Pre-test)  

1.1 ความเท่ียงตรง (Validity) นําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนมาไปใหผูทรงคุณวุฒิ  

(อ. ท่ีปรึกษา) พิจารณาและตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสม

ของภาษาท่ีใช (Wording) เพื่อนําไปปรับปรุงแกไขกอนนําไปสอบถามในการเก็บขอมูลจริง 

 2.2 ความเช่ือม่ัน (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนมาและปรับปรุง

แกไขแลวไปทําการทดสอบ (Pre-test) จํานวน 30 ชุด กับกลุมประชากรท่ีมีคุณสมบัติใกลเคียงกับ

กลุมตัวอยาง จากการทดสอบสามารถวิเคราะหคาสัมประสิทธอัลฟาไดคาเทากับ 0.56 ซ่ึง

หมายความวา มีความเช่ือม่ันอยูในระดับปานกลาง (เกียรติสุดา ศรีสุข 2552 : 144) 

3. ปรับปรุงรูปแบบสอบถามอีกคร้ัง แลวนําเสนอผูทรงคุณวุฒิ เพื่อแกไขปรับปรุงจนได 

เคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพ 

4. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปใชจริง 

 

 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมเพื่อการวิจัยเชิงสํารวจในคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม  

(Questionnaire) ท่ีมีคําถามชนิดปลายปด ซ่ึงไดสรางโดยอาศัย แนวคิด ทฤษฎี และขอมูลกลยุทธ             

ทางการตลาดตางๆ มาเปนกรอบในการสรางแบบสอบถาม โดยแบงโครงคําถามออกเปน 4 ตอน ไดแก 

 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ ระดับการศึกษา รายได อายุ อาชีพ 

สถานภาพ ประเภทท่ีอยูอาศัย จํานวนสมาชิกในครอบครัวซ่ึงแบบสอบถาม มีลักษณะเปนคําถาม

แบบเลือกตอบ (Check list) จํานวน 8 ขอ เร่ิมตั้งแตขอ 1 ถึง 8 

 ตอนท่ี  2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีนอน  มีลักษณะเปนคําถาม

แบบเลือกตอบ (Check list) จํานวน 6 ขอ เร่ิมตั้งแตขอ 9 ถึง 17 
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 ตอนท่ี  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 7  P’s ลักษณะคําถามเปนมา

ตราสวน ประมาณคา (Rating Scale) มี 5 ระดับ โดยมีการกําหนดเกณฑการใหคะแนน ดังนี้                

(สิน พันธุพินิจ 2551 : 145) 

 ระดับ (ความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือ)      คะแนน 

 มากท่ีสุด                                           5  

 มาก                                                     4  

 ปานกลาง                                       3  

 นอย                                            2  

            นอยท่ีสุด                                    1  

  

 มากท่ีสุด หมายถึง  ขอความนั้นมีระดับความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

     ท่ีนอนของทานมากท่ีสุด 

 มาก  หมายถึง  ขอความนั้นมีระดับความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

     ท่ีนอนของทานมาก  

 ปานกลาง      หมายถึง  ขอความนั้นมีระดับความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ  

     ท่ีนอนของทานปานกลาง 

 นอย     หมายถึง  ขอความนั้นมีระดับความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

     ท่ีนอนของทานนอย 

 นอยท่ีสุด    หมายถึง  ขอความนั้นมีระดับความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

   ท่ีนอนของทานนอยท่ีสุด 

 

 ในการแปลความหมายคะแนนระดับความคิดเห็น โดยมีการกําหนดเกณฑการแบง

ระดับตามเกณฑความหมายคาคะแนนมีดังนี้ (สิน พันธุพินิจ 2551 : 155) 

  คะแนนเฉล่ีย   ระดับความสําคัญ  

  4.51 – 5.00  หมายถึง  อยูในระดับความสําคัญมากท่ีสุด  

  3.51 – 4.50 หมายถึง  อยูในระดับความสําคัญมาก  

  2.51 – 3.50  หมายถึง  อยูในระดับความสําคัญปานกลาง  

  1.51 – 2.50  หมายถึง  อยูในระดับความสําคัญนอย  

  1.00 – 1.50  หมายถึง  อยูในระดับความสําคัญนอยท่ีสุด  

 ตอนท่ี  4 ขอเสนอแนะ 



 

 

40 

การวเิคราะห์ผล สามารถแบงไดเปน 2 สวนดังนี้ 

 สวนท่ี 1 วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ( Descriptive statistics) โดยอาศัยความถ่ี 

รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงจะใชวิเคราะหขอมูลในสวนของขอมูลพื้นฐานของ

กลุมตัวอยางซ่ึงอยูในตอนท่ี 1 และ ตอนท่ี 2 

 สวนท่ี 2 ใชสถิติเชิงอนุมาน ( Inference Statistics) โดยอาศัย การวิเคราะห ความ

แปรปรวน และการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ ซ่ึงจะใชวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนผสมทาง

การตลาดท่ีมีผลใหกลุมตัวอยางเลือกซ้ือผลิตภัณฑจาก บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด โดยจะอยูใน

ตอนท่ี 3 ของแบบสอบถาม 
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บทที ่4 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 ผูวิจัยไดนําเสนอขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะหขอมูลการวิจัยเร่ือง “ระดับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือท่ีนอน กรณีศึกษา : บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด” เพื่อให

เปนไปตามวัตถุประสงคของการวิจัย โดยใชตารางประกอบคําบรรยายจําแนกออกเปน 4 ตอนดังนี้ 

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง โดยใชความถ่ี และคารอยละ  

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหระดับพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีนอนของกลุมตัวอยาง โดยใช

ความถ่ี และคารอยละ 

 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือท่ีนอนของกลุม

ตัวอยาง โดยใชความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานและการแปลผลขอมูล 

 ตอนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน และการวิเคราะห

สหสัมพันธ 
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ตอนที ่1 การวเิคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 

 ขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง ซ่ึงเปนลูกคาของบริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด จํานวน 

400 คน ไดวิเคราะหขอมูลกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ ระดับการศึกษา รายได อายุ อาชีพ สถานภาพ 

ประเภทท่ีอยูอาศัย จํานวนสมาชิกในครอบครัว โดยนําเสนอขอมูลเปนความถ่ี  และคารอยละของ

กลุมตัวอยาง โดยแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 1 ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 1 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 

     ข้อมูลส่วนบุคคลข้อกลุ่มตัวอย่าง                จํานวน ร้อยละ 

เพศ   

1. หญิง 303 75.75 

2. ชาย  97 24.25 

รวม 400 100.00 

   

อายุ   

1. ต่ํากวา 25 ป  23 5.75 

2. 25 - 29 ป 145 36.25 

3. 30 - 39 ป   98 24.50 

4. 40 - 49 ป  72 18.50 

5. 50 - 59 ป 62 15.50 

รวม 400 100.00 

   

ระดับการศึกษา   

1. ประศึกษา  20 5.00 

2. มัธยมศึกษา  22 5.50 

3. ปวส. 103 25.75 

4. ปวช.  97 24.25 
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ตารางท่ี 1(ตอ)  

     ข้อมูลส่วนบุคคลข้อกลุ่มตัวอย่าง จํานวน ร้อยละ 

ระดับการศึกษา(ต่อ)   

5. ปริญญาตรี               134 33.50 

6. สูงกวาปริญญาตรี                 24 6.00 

รวม  400 100.00 

   

อาชีพ   

1. นิสิต / นักศึกษา   13 3.25 

2. ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ   52 13.00 

3. พนักงานบริษัทเอกชน 149 37.25 

4. ธุรกิจสวนตัว   22 5.50 

5. แมบาน 156 39.00 

6. เกษียณอายุ    8 2.00 

รวม 400 100.00 

   

สถานภาพ   

1. โสด 121 30.25 

2. สมรส 239 59.75 

3. หยาราง   40 10.00 

รวม 400 100.00 

   

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   

1. ต่ํากวา 10,000 บาท 151 37.75 

2. 10,000 - 25,000 บาท 141 35.25 

3. 25,001 - 40,000 บาท   40 10.00 



44 

 

ตารางท่ี 1(ตอ)  

     ข้อมูลส่วนบุคคลข้อกลุ่มตัวอย่าง จํานวน ร้อยละ 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน(ต่อ)   

4. 40,001 - 55,000 บาท       32 8.00 

5. 55,001 - 70,000 บาท      26 6.50 

6. มากกวา 70,000 บาท      10 2.50 

รวม    400 100.00 

   

ประเภททีพ่กัอาศัย   

1. คอนโดมิเนียม     40 10.00 

2. ตึกแถว / ทาวเฮาส     82 20.50 

3. บานเดี่ยว   120 30.00 

4. หองเชา / อพารทเมนต   158 39.50 

รวม   400 100.00 

   

จํานวนสมาชิกในครอบครัว   

1. 1 คน    11 2.75 

2. 2 คน    65 16.25 

3. 3 คน   123 30.75 

4. 4 คน   160 40.00 

5. มากกวา 4 คน     41 10.25 

รวม   400 100.00 

  

 จากตารางท่ี 1ผลการวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

จํานวน 400 คน สามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
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เพศ  กลุมตัวอยาง สวนใหญ เปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 75.75 และเพศชาย คิดเปน               

รอยละ 24.25  

 

 อายุ กลุมตัวอยาง มีอายุอยูในชวง 25 - 29 ป มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 36.25 รองลงมาคือ 

อายุ 30  - 39 ป คิดเปนรอยละ 24.5 อายุ 40  - 49 ป คิดเปนรอยละ 18.5  อายุ 50  - 59 ป คิดเปน                   

รอยละ 15.5 และอายุต่ํากวา 25 ป คิดเปนรอยละ 5.75  

 

 ระดับการศึกษา กลุมตัวอยาง สวนใหญ มีระดับการศึกษาของอยูในระดับปริญญาตรี    

คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมาคือ ระดับ ปวส. คิดเปนรอยละ 25.75 ระดับปวช. คิดเปนรอยละ 24.25  

ระดับสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 6 ระดับมัธยมศึกษา คิดเปนรอยละ 5.5 และระดับประถม

ศึกษา คิดเปนรอยละ 5 

 

   อาชีพ กลุมตัวอยางสวนใหญเปนแมบาน คิดเปนรอยละ 39 รองลงมาคือ พนักงาน

เอกชน คิดเปนรอยละ 37.25 ขาราชการ  / รัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 13 ธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอย

ละ 5.5 นิสิต / นักศึกษา คิดเปนรอยละ 3.25 และเกษียณอายุ คิดเปนรอยละ 2   

 

 สถานภาพ กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพสมรส คิดเปนรอยละ 59.75 โสด คิดเปน 

รอยละ 30.25 และหยาราง คิดเปนรอยละ 10  

 

 รายได้เฉลีย่ต่อเดือน กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท คิดเปน               

รอยละ 37.75 รองลงมามีรายไดอยูในชวง 10,000 - 25,000 บาท คิดเปนรอยละ 35.25 รายได          

อยูในชวง 25,001 - 40,000 บาท คิดเปนรอยละ 10 รายไดอยูในชวง 40,001 - 55,000 บาท คิดเปน

รอยละ 8 รายไดอยูในชวง 55,001 - 70,000 บาท คิดเปนรอยละ 6.5 รายไดมากกวา 70,000 บาท           

คิดเปนรอยละ 2.5 

 

 ทีพ่กัอาศัย กลุมตัวอยาง สวนใหญอาศัยอยูหองเชา / อพารทเมนต คิดเปนรอยละ 39.5 

บานเดี่ยว คิดเปนรอยละ 30 ตึกแถว / ทาวเฮาส คิดเปนรอยละ 20.5 คอนโดมิเนียม คิดเปนรอยละ 10  

 

 จํานวนสมาชิกในครอบครัว กลุมตัวอยางสวนใหญมีสมาชิกในครอบครัว 4 คน คิดเปน

รอยละ 40 มีสมาชิกในครอบครัว 3 คน คิดเปนรอยละ 30.75 มีสมาชิกในครอบครัว 2 คน คิดเปน
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รอยละ 16.25 มีสมาชิกในครอบครัวมากกวา 4 คน คิดเปนรอยละ 10.25 อาศัยอยูคนเดียว  คิดเปน

รอยละ 2.75 

  

ตอนที ่2  การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการเลอืกซ้ือทีน่อนของกลุ่มตัวอย่างจากบริษัท เพชร

ฑิฆมัพร จํากดั  

ขอมูลเกี่ยวกับระดับพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีนอนของกลุมตัวอยาง ซ่ึงเปนลูกคาของ

บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด จํานวน 400 คน ไดวิเคราะหขอมูลกลุมตัวอยาง ไดแก การสอบถามวาเคย

ซ้ือท่ีนอนหรือไม เหตุผลในการเลือกซ้ือท่ีนอน ปจจัยในการเลือกซ้ือท่ีนอนจาก บริษัท เพชรฑิฆัมพร 

จํากัด บุคคลท่ีชวยในการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีนอน งบประมาณในการเลือกซ้ือท่ีนอน ประเภทท่ีนอนท่ี

กลุมตัวอยางตองการ โดยในสวนนี้ไดใชการนําเสนอขอมูลเปนความถ่ีและคารอยละของกลุมตัวอยาง

โดยแสดงรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางวาเคยซ้ือท่ีนอนหรือไม และเหตุผลในการเลือก 

 ซ้ือท่ีนอน 

ข้อมูลพฤติกรรม จํานวน ร้อยละ 

เคยซ้ือทีน่อนหรือไม่   

1. เคย 288 72.00 

2. ไมเคย 112 28.0 

รวม 400 100.00 

   

เหตุผลในการเลอืกซ้ือทีน่อน   

1. เพื่อใชเอง 280 70.00 

2. เพื่อนําไปขายตอ   52 13.00 

3. เพื่อนําไปใชในอุสาหกรรม   45 11.25 

4. เพื่อเปนของขวัญในโอกาสพิเศษ   23 5.75 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางวาเคยซ้ือท่ีนอนหรือไม และ

เหตุผลในการเลือกซ้ือท่ีนอน จํานวน 400 คน สามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
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 เคยซ้ือทีน่อนหรือไม่ กลุมตัวอยางเคยซ้ือท่ีนอน คิดเปนรอยละ72 และไมเคยซ้ือท่ีน อน 

คิดเปนรอยละ 28 

 

 เหตุผลในการเลอืกซ้ือทีน่อน กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือท่ีนอนไปเพื่อใชเอง คิดเปนรอยละ 

70 ซ้ือเพื่อนําไปขายตอ คิดเปนรอยละ 13 ซ้ือเพื่อนําไปใชในอุตสาหกรรม คิดเปนรอยละ 11.25               

ซ้ือเพื่อเปนของขวัญในโอกาสพิเศษ คิดเปนรอยละ 5.75 

 

ตารางท่ี 3 แสดงจํานวนและรอยละของปจจัยในการเลือกซ้ือท่ีนอนจาก บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด 

ข้อมูลพฤติกรรม จํานวน ร้อยละ 

ปัจจัยในการเลอืกซ้ือทีน่อนจาก บริษัท เพชรฑิฆมัพร จํากดั   

1. อยูใกลสถานท่ีพักอาศัย 270 10.51 

2. บรรยากาศรานท่ีตกแตงอยางทันสมัย 197 7.67 

3. การใหบริการท่ีดีของพนักงาน 227 8.84 

4. สะดวกในการเดินทาง / เลือกซ้ือ 251 9.77 

5. ความนาเช่ือถือ 243 9.46 

6. ราคาเหมาะสม 264 10.28 

7. มีแบบผาใหเลือกหลากหลายประเภท 210 8.17 

8. มีคนรูจักแนะนํา  222 8.64 

9. คุณภาพการตัดเย็บท่ีดี 278 10.82 

10. มีโปรโมช่ันท่ีดึงดูดใจ 226 8.80 

11. การออกแบบท่ีทันสมัย 181 7.05 

 

 จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลทางดาน ปจจัยในการเลือกซ้ือท่ีนอนจาก บริษัท   

เพชรฑิฆัมพร จํากัดของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน วิเคราะหขอมูลไดดังนี้ 

 

 ปัจจัยในการเลอืกซ้ือทีน่อนจาก บริษัท เพชรฑิฆมัพร จํากดั กลุมตัวอยางเลือกซ้ือท่ีนอน

โดยใหความสําคัญกับปจจัยดานคุณภาพการตัดเย็บท่ีดีมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 10.82 รองลงมาคือ  

รานอยูใกลสถานท่ีพักอาศัย คิดเปนรอยละ 10.51 ราคาเหมาะสม คิดเปนรอยละ 10.28 สะดวกในการ
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เดินทาง  / เลือกซ้ือ คิดเปนรอยละ 9.77 ความนาเช่ือถือ คิดเปนรอยละ 9.46 การใหบริการท่ีของ

พนักงาน คิดเปนรอยละ 8.84 มีโปรโมช่ัน ดึงดูดใจ คิดเปนรอยละ 8.80 มีคนรูจักแนะนํา คิดเปนรอย

ละ 8.64 มีแบบผาใหเลือกหลากหลายประเภท คิดเปนรอยละ 8.17 บรรยายกาศรานท่ีตกแตงอยาง

ทันสมัย คิดเปนรอยละ 7.67 และการออกแบบท่ีทันสมัย คิดเปนรอยละ 7.05 

 

ตารางท่ี 4 แสดงจํานวนและรอยละของ บุคคลท่ีชวยในการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีนอน งบประมาณ

 ในการเลือกซ้ือท่ีนอน และประเภทของท่ีนอนท่ีกลุมตัวอยางตองการท่ีสุด  

ข้อมูลพฤติกรรม จํานวน ร้อยละ 

บุคคลทีช่่วยในการตัดสินใจเลอืกซ้ือทีน่อน   

1. ตัดสินใจเอง 26 6.50 

2. เพื่อน 28 7.00 

3. คนรัก 120 30.00 

4. บุคคลในครอบครัว 226 56.50 

รวม 100 100.00 

   

งบประมาณในการเลอืกซ้ือทีน่อน   

1. 1,000-2,000 บาท 37 9.25 

2. 2,001-3,000 บาท 72 18.00 

3. 3,001-4,000 บาท 163 40.75 

4. 4,001-5,000 บาท 89 22.25 

5. มากกวา 5,000 บาท 39 9.75 

รวม 100 100.00 

 

ประเภทของทีน่อนทีต้่องการทีสุ่ด  

1. ท่ีนอนใยมะพราว 4 1.00 

2. ท่ีนอนสปริงแบบออฟเซ็ท 315 78.75 
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ตารางท่ี 4 (ตอ)   

ข้อมูลพฤติกรรม จํานวน ร้อยละ 

ประเภททีน่อนทีต้่องการมากทีสุ่ด (ต่อ) 

3. ท่ีนอนพอกเก็ตสปริง 

  

20 5.00 

4. ท่ีนอนยางพาราลวน   7 1.75 

5. ท่ีนอนสปริงแบบพื้นไม    4 1.00 

6. ท่ีนอนแบบมีฐานรอง  37 9.25 

7. ท่ีนอน Memory foam   5 1.25 

8. ท่ีนอนโฟมและยาง                                                            5                  1.25 

9.  ท่ีนอนแบบส่ังทําพิเศษ     3 0.75 

รวม      100 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะหขอมูลทางดานพฤติกรรม  บุคคลท่ีชวยในการตัดสินใจ 

งบประมาณในการเลือกซ้ือท่ีนอน ประเภทของท่ีนอนท่ีตองการมากท่ีสุดของกลุมตัวอยาง วิเคราะห

ขอมูลไดดังนี ้

 

 บุคคลทีช่่วยในการตัดสินใจเลอืกซ้ือทีน่อน บุคลลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของกลุม

ตัวอยางมากท่ีสุดคือ บุคคลในครอบครัว คิดเปนรอยละ 56.5 คนรัก คิดเปนรอยละ 30  เพื่อน คิดเปน

รอยละ 7 และตัดสินใจเอง คิดเปนรอยละ 6.5 

 

 งบประมาณในการเลอืกซ้ือทีน่อน  กลุมตัวอยางใชงบประมาณในการเลือกซ้ือท่ีนอน

ในชวงราคา 3,001  –  4,000 บาท คิดเปนรอยละ 40.75 ชวงราคา 4,001 - 5,000 บาท คิดเปนรอยละ 

22.25 ราคา 2,001 – 3,000 บาท คิดเปนรอยละ 18 ราคามากกวา 5,000 บาท คิดเปนรอยละ 9.75 บาท 

และชวงราคา 1,000 – 2,000 บาท คิดเปนรอยละ 9.25 

 

 ประเภทของทีน่อนทีต้่องการทีสุ่ด กลุมตัวอยางเลือกประเภทท่ีนอนท่ีตองการ มากท่ีสุด

คือ ท่ีนอนสปริงแบบออฟเซ็ท คิดเปนรอยละ 78.75 ท่ีนอนแบบมีฐานรอง คิดเปนรอยละ 9.25 ท่ีนอน           

พอกเก็ตสปริง คิดเปนรอยละ 5 ท่ีนอนยางพาราลวน คิดเปนรอยละ 1.75 ท่ีนอน Memory Foam        
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คิดเปนรอยละ 1.25 ท่ีนอนแบบโฟมและยาง คิดเปนรอยละ 1.25 ท่ีนอนใยมะพราว คิดเปนรอยละ 1                      

ท่ีนอนสปริงแบบพื้นไม คิดเปนรอยละ 1 ท่ีนอนแบบส่ังทําพิเศษ คิดเปนรอยละ 0.75 

      

ตอนที ่3  การวเิคราะห์ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดทีมี่ผลต่อการเลอืกซ้ือทีน่อนของกลุ่ม

ตัวอย่างจากบริษัท เพชรฑิฆมัพร จํากดั  

ปจจัยดาน สวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริม

การตลาด บุคลากร กระบวนการ และส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ในสวนนี้ไดใชการนําเสนอขอมูลเปน

คาเฉล่ีย คาเฉล่ียเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอมูลของกลุมตัวอยางโดยแสดงรายละเอียด

ดังตอไปนี ้

 

ตารางท่ี 5  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผล 

 ตอการเลือกซ้ือท่ีนอนของกลุมตัวอยาง  

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ ระดบัความสําคญั x  S.D. แปลผล 

ข้อมูล มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1.คุณภาพของ 

ผลิตภัณฑ 

105 

(26.55) 

193 

(48.3) 

102 

(25.5) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

4.01 0.72 มาก 

2.การออกแบบ 

ที่ทันสมัย 

20 

(5.0) 

172 

(43.0) 

175 

(43.75) 

33 

(8.25) 

0 

(0.0) 

3.44 0.71 ปานกลาง 

3.การออกแบบ 

ที่สวยงาม 

24 

(6.0) 

183 

(45.75) 

147 

(46.75) 

46 

(11.5) 

0 

(0.0) 

3.46 0.77 ปานกลาง 

4.ความหลากหลาย

ของผลิตภัณฑ 

49 

(12.25) 

187 

(46.75) 

117 

(29.25) 

47 

(11.75) 

0 

(0.0) 

3.59 

 

0.85 มาก 

5.ภาพลักษณ 

ตราสินคา 

52 

(13.0) 

190 

(47.5) 

125 

(31.25) 

33 

(8.25) 

0 

(0.0) 

3.65 0.80 มาก 

รวม 3.63 0.80 มาก 

 

 จากตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะหปจจัย ดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ี

นอน พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญดานผลิตภัณฑในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.63 

โดยสามารถอธิบาย และจําแนกไดดังตอไปนี ้ 

 คุณภาพของผลิตภัณฑ ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ีย  4.01 ภาพลักษณตรา

สินคา ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ีย เทากับ 3.65  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ                     

ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.59  การออกแบบท่ีสวยงาม ใหความสําคัญอยูใน
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ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ีย เทากับ 3.46 และการออกแบบท่ีทันสมัย ใหความสําคัญอยูในระดับปาน

กลาง โดยมีคาเฉล่ีย  3.44 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 6 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานราคาท่ีมีผลตอ  

  การเลือกซ้ือท่ีนอนของกลุมตัวอยาง  

ปัจจัยด้านราคา ระดบัความสําคญั x  S.D. แปลผล 

ข้อมูล มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1.ราคาเหมาะสมเมื่อ 

เปรียบเทียบกับ 

ภาพลักษณตราสินคา 

31 

(7.75) 

175 

(43.75) 

179 

(44.75) 

15 

(3.75) 

0 

(0.0) 

3.55 0.69 มาก 

2.ราคาเหมาะสมเมื่อ

เปรียบเทียบกับ

คุณสมบัติของสินคา 

23 

(5.75) 

 

185 

(46.25) 

185 

(46.25) 

6 

(1.5) 

1 

(0.25) 

3.55 0.63 มาก 

3.ราคาเหมาะสมเมื่อ

เปรียบเทียบกับ

คุณภาพ 

28 

(7.0) 

 

198 

(49.5) 

168 

(42.0) 

6 

(1.5) 

0 

(0.0) 

3.62 0.63 มาก 

รวม 3.57 0.66 มาก 

 

 จากตารางท่ี 6 ผลการวิเคราะห ปจจัยดานราคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีนอน 

พบวา  กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญดานราคาในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 โดย

สามารถอธิบาย และจําแนกไดดังตอไปนี ้ 

 ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.62 ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับภาพลักษณตราสินคา ใหความสําคัญอยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 และราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของสินคา ใหความสําคัญ

อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 7 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานชองทางการจัด 

  จําหนายท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือท่ีนอนของกลุมตัวอยาง  

ปัจจัยด้านช่อง

ทางการจัด

จําหน่าย 

ระดบัความสําคญั x  S.D. แปลผล

ข้อมูล มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอย

ที่สุด 

1.ใกลสถานที่พัก

อาศัย 

44 

(11.0) 

165 

(41.25) 

166 

(41.5) 

25 

(6.25) 

0 

(0.0) 

3.57 0.76 มาก 

2.บรรยากาศ 

การตกแตงราน 

12 

(8.0) 

109 

(27.25) 

209 

(52.25) 

69 

(17.25) 

1 

(0.25) 

3.15 0.74 ปานกลาง 

3.ทําเลที่ต้ังสะดวก

ตอการเดินทาง / 

เลือกซื้อ 

27 

(6.75) 

174 

(43.5) 

177 

(44.25) 

22 

(5.5) 

0 

(0.0) 

3.51 0.70 มาก 

4.ไดรับคําแนะนํา

ที่ดีจากพนักงาน

ขาย / เจาหนาที่ 

36 

(9.0) 

167 

(41.75) 

168 

(42.0) 

29 

(7.25) 

0 

(0.0) 

3.52 0.75 มาก 

5.มีการจัดพื้นที่ดู

สวยงาม นามอง 

22 

(5.5) 

130 

(32.5) 

198 

(49.5) 

50 

(12.5) 

0 

(0.0) 

3.31 0.75 ปานกลาง 

6.สะดวกตอการ

เลือกซื้อ 

33 

(8.25) 

 

171 

(42.75) 

171 

(42.75) 

25 

(6.25) 

0 

(0.0) 

3.53 0.73 มาก 

รวม 3.43 0.74 ปานกลาง 

 

 

 จากตารางท่ี 7 ผลการวิเคราะหปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซ้ือท่ีนอน พบวา  กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญดานชองทางการจัดจําหนายในระดับปาน

กลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 โดยสามารถอธิบาย และจําแนกไดดังตอไปนี ้ 

 ใกลสถานท่ีพักอาศัย ให ความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 

รองลงมาคือ ความสะดวกตอการเลือกซ้ือ ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 

ไดรับคําแนะนําท่ีดีจากพนักงานขาย / เจาหนาท่ี ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.52  ทําเลท่ีตั้งสะดวกตอการเดินทาง / เลือกซ้ือ ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉล่ียเทากับ 3.51 มีการจัดพื้นท่ีดูสวยงาม นามอง ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง โดยมี

คาเฉล่ียเทากับ 3.32 บรรยากาศการตกแตงราน ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.15 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 8 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานชองทาง                   

  การสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือท่ีนอนของกลุมตัวอยาง 

ปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาด 

ระดบัความสําคญั x  S.D. แปลผล

ข้อมูล มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1.การจัดทําบัตร

สมาชิกเพื่อรับ

สวนลด 

27 

(6.75) 

121 

(30.25) 

185 

(46.25) 

67 

(16.75) 

0 

(0.0) 

3.27 0.81 ปานกลาง 

2.สวนลดพิเศษ

สําหรับสมาชิก 

35 

(8.75) 

138 

(34.5) 

182 

(45.5) 

41 

(10.25) 

4 

(1.0) 

3.39 0.82 ปานกลาง 

3.ไมมีคาจัดสง

สินคา 

47 

(11.75) 

179 

(44.75) 

151 

(37.75) 

23 

(5.75) 

0 

(0.0) 

3.62 0.76 มาก 

4.มีของสมนาคุณ 

เมื่อซื้อผลิตภัณฑ

ตามยอดที่กําหนด 

37 

(9.25) 

143 

(35.75) 

168 

(42.0) 

52 

(13.0) 

0 

(0.0) 

3.41 0.83 ปานกลาง 

5.มีการสะสมแตม 

เพื่อรับสวนลด 

29 

(7.25) 

131 

(32.75) 

176 

(44.0) 

64 

(16.0) 

0 

(0.0) 

3.31 0.82 ปานกลาง 

6.การลดราคา

สินคา 

56 

(14.0) 

179 

(44.75) 

141 

(35.25) 

23 

(5.75) 

1 

(0.25) 

3.66 0.79 มาก 

7.จัดชุดสินคาราคา

พิเศษ 

26 

(6.5) 

142 

(35.5) 

164 

(41.0) 

68 

(17.0) 

0 

(0.0) 

3.31 0.82 ปานกลาง 

8.ระบบผอนชําระ

พรอมฟรีดอกเบี้ย

รายเดือน 

47 

(11.75) 

157 

(39.25) 

157 

(39.75) 

39 

(9.75) 

0 

(0.0) 

3.53 0.82 มาก 

รวม 3.43 0.81 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 8 ผลการวิเคราะห ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซ้ือท่ีนอน พบวา  กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญดานการสงเสริมการตลาดในระดับปาน

กลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 โดยสามารถอธิบาย และจําแนกไดดังตอไปนี ้

 การลดราคาสินคา ใหความสําคัญอยูในระดับมากโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.66  ไมมีคา

จัดสงสินคา ใหความสําคัญอยูในระดับมากโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 ระบบผอนชําระพรอมฟรี

ดอกเบ้ียรายเดือน ใหความสําคัญอยูในระดับมากโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.53  มีของสมนาคุณ  เม่ือซ้ือ

ผลิตภัณฑตามยอดท่ีกําหนด ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 สวนลด

พิเศษสําหรับสมาชิก ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.39  มีการสะสม
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แตม เพื่อรับสวนลด ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.31  จัดชุดสินคา

ราคาพิเศษ ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.31 การจัดทําบัตรสมาชิกเพื่อ

รับสวนลด ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.27  ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 9 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานบุคลากรท่ีมีผลตอ 

  การเลือกซ้ือท่ีนอนของกลุมตัวอยาง 

ปัจจัยด้าน

บุคคลากร 

ระดบัความสําคญั x  S.D. แปลผล

ข้อมูล มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1.ความยิ้มแยม

แจมใสของ

พนักงาน 

45 

(11.25) 

149 

(37.25) 

158 

(39.5) 

48 

(12.0) 

0 

(0.0) 

3.47 0.84 ปานกลาง 

2.ความนอบนอม

เอาใจใสในการ

ใหบริการของ 

พนักงาน 

28 

(7.0) 

171 

(42.75) 

172 

(43.0) 

29 

(7.25) 

0 

(0.0) 

3.49 0.73 ปานกลาง 

3.ความซื่อสัตย

ของ พนักงาน 

90 

(22.5) 

178 

(44.5) 

130 

(32.5) 

2 

(0.5) 

0 

(0.0) 

3.89 0.74 มาก 

4.พนักงานมีความ

พรอมในการ

ใหบริการเปน 

อยางดี 

48 

(12.0) 

179 

(44.75) 

152 

(38.0) 

21 

(5.25) 

0 

(0.0) 

3.63 0.76 มาก 

รวม 3.62 0.77 มาก 

 

 จากตารางท่ี 9 ผลการวิเคราะห ปจจัยดานบุคคลากรท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ี

นอน พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญดานบุคคลากรในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 

โดยสามารถอธิบายและจําแนกไดดังตอไปนี้ 

 ความซ่ือสัตยของ พนักงาน ใหความสําคัญอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.89 

พนักงานมีความพรอมในการใหบริการเปนอยางดี ใหความสําคัญอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.62 ความนอบนอมเอาใจใสในการใหบริการของพนักงาน ใหความสําคัญอยูในระดับปาน

กลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.49  ความยิ้มแยมแจมใสของพนักงาน ใหความสําคัญอยูในระดับปาน

กลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.47 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 10 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานกระบวนการ          

  ท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือท่ีนอนของกลุมตัวอยาง 

ปัจจัยด้าน

กระบวนการ 

ระดบัความสําคญั x  S.D. แปลผล

ข้อมูล มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1.การดําเนินการ

บริการจัดสงสินคา 

57 

(14.25) 

193 

(48.25) 

135 

(33.75) 

15 

(3.75) 

0 

(0.0) 

3.73 0.74 มาก 

2.ความรวดเร็วใน

การจัดสงสินคา 

59 

(14.75) 

225 

(56.25) 

111 

(27.75) 

5 

(1.25) 

0 

(0.0) 

3.84 0.67 มาก 

3.การชําระเงินผาน

บัตรเครดิต 

38 

(9.5) 

167 

(41.75) 

158 

(39.5) 

37 

(9.25) 

0 

(0.0) 

3.51 0.79 มาก 

4.ความถูกตองของ

การใหบริการดาน

ขอมูลผลิตภัณฑ

ของ พนักงาน 

54 

(13.5) 

197 

(49.25) 

145 

(36.25) 

4 

(1.0) 

0 

(0.0) 

3.75 0.69 มาก 

รวม 3.71 0.72 มาก 

 

 จากตารางท่ี 10 ผลการวิเคราะหปจจัยดานกระบวนการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ี

นอน พบวา  กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญ ดานกระบวนการในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 

3.71 โดยสามารถอธิบาย และจําแนกไดดังตอไปนี้ 

 ความรวดเร็วในการจัดสงสินคา ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 

3.84 ความถูกตองของการใหบริการดานขอมูลผลิตภัณฑของพนักงาน ใหความสําคัญอยูในระดับ

มาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.7 5 การดําเนินการบริการจัดสงสินคา ใหความสําคัญอยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.73 การชําระเงินผานบัตรเครดิต ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉล่ียเทากับ 3.51  
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ตารางท่ี 11 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานลักษณะทาง 

 กายภาพท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือท่ีนอนของกลุมตัวอยาง 

ปัจจัยด้าน

ส่ิงแวดล้อมทาง

กายภาพ 

ระดบัความสําคญั x  S.D. แปลผล

ข้อมูล มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1.ความสะอาด

ของทางราน 

37 

(9.25) 

160 

(40.0) 

168 

(42.0) 

35 

(8.75) 

0 

(0.0) 

3.49 0.78 ปานกลาง 

2.การตกแตงราน

ที่สวยงาม 

27 

(6.75) 

153 

(38.25) 

179 

(44.75) 

41 

(10.25) 

0 

(0.0) 

3.41 0.76 ปานกลาง 

3.ความเหมาะสม

ของเคร่ืองแตง

กายของพนักงาน 

20 

(5.0) 

133 

(33.25) 

199 

(49.75) 

48 

(12.0) 

0 

(0.0) 

3.31 0.74 ปานกลาง 

รวม 3.41 0.76 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 11 ผลการวิเคราะห ปจจัย ดาน ส่ิงแวดลอมทางกายภาพท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีนอนจาก บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด พบวา  กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญ

ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพในระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 โดยสามารถอธิบาย  และ

จําแนกไดดังตอไปนี้ 

 ความสะอาดของทางราน ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.49 

การตกแตงรานท่ีสวยงาม ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 ความเหมาะสม

ของเคร่ืองแตงกายของพนักงาน ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.31 

 

ตอนที ่4 การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1  เพศชายใหระดับความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการ

ตัดสินใจซ้ือดานราคาแตกตางกับเพศหญิง 

H0 : เพศชายมีระดับความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือดานราคาไมแตกตางกับเพศหญิง 

H1 : เพศชายมีระดับความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือดานราคาแตกตางกับเพศหญิง 

 

 คาสถิติทดสอบ t = -0.783 และ p-value = 0.434 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 

ดังนั้น จึงยอมรับ สมมติฐาน H0 แสดงวา เพศชายมีระดับความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือดานราคา

ไมแตกตางกับเพศหญิง 
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 สมมติฐานท่ี 2 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญของปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือดานราคาแตกตางกัน 

H0 : ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือดานราคาไม 

        แตกตางกัน 

H1 : ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือดานราคา 

        แตกตางกัน 

 

 คาสถิติทดสอบ F = 0.494 และ p-value = 0.781 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 

ดังนั้นจึงยอมรับ สมมติฐาน H0  แสดงวา : ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญ

ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือดานราคาไมแตกตางกัน 

 

 สมมติฐานท่ี 3  รายไดท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือดานราคาแตกตางกัน 

H0 : รายไดท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการ 

  ตัดสินใจซ้ือดานราคาไมแตกตางกัน 

H1 : รายไดท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการ 

  ตัดสินใจซ้ือดานราคาแตกตางกัน 

 

 คาสถิติทดสอบ F = 0.772 และ p-value = 0.572 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 

ดังนั้น จึงยอมรับ  สมมติฐาน H0  แสดงวา รายไดท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือดานราคาไมแตกตางกัน 

 

 สมมติฐานท่ี 4 อายุท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดในการตัดสินใจซ้ือดานราคาแตกตางกัน 

H0 : อายุท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ในการ  

  ตัดสินใจซ้ือดานราคาไมแตกตางกัน  

H1 : อายุท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ในการ 

  ตัดสินใจซ้ือดานราคาแตกตางกัน  
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คาสถิติทดสอบ F = 1.617 และ p-value = 0.169 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น 

จึงยอมรับสมมติฐาน H0  แสดงวา อายุท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญของปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือดานราคาไมแตกตางกัน 

 

 สมมติฐานท่ี 5  อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือดานราคาแตกตางกัน 

H0 : อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา   

       ในการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน 

H1 : อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 

       ในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน 

 

 คาสถิติทดสอบ F = 0.444 และ p-value = 0.818 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 

ดังนั้น จึงยอมรับ สมมติฐาน H0  แสดงวา อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญของปจจัย

สวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือดานราคาไมแตกตางกัน 

 

 สมมติฐานท่ี 6 ประเภทของท่ีนอน มีความสัมพันธกับประเภทท่ีพักอาศัย 

H0 : ประเภทของท่ีนอน ไมมีความสัมพันธกับประเภทท่ีพักอาศัย 

H1 : ประเภทของท่ีนอน มีความสัมพันธกับประเภทท่ีพักอาศัย 

 

 คา สถิติทดสอบ = 0.420 และ p-value = 0.00 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น 

จึงปฏิเสธ สมมติฐาน H0  แสดงวา ประเภทท่ีนอน มีความสัมพันธกับประเภทท่ีพักอาศัย 
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บทที ่5 

 

สรุป อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 

 การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษา ระดับปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอเลือกซ้ือท่ีนอน                 

ของลูกคา บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด เพื่อเปนแนวทางใหแกผูประกอบการ พัฒนาปจจัยทางดานสวน

ประสมทางการตลาดดานตางๆ ท่ีผูบริโภคใหอิทธิพลตอพฤติกรรมของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑตอไป  

 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อใหทราบถึงขอมูลพื้นฐานดานเศรษฐกิจของผูบริโภค เพื่อ

ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีนอนของผูบริโภค และเพื่อศึกษาระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ในการเลือกซ้ือท่ีนอน 

 การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยมีสมมติฐานวาปจจัยดานประชากรศาสตรประกอบดวย ไดแก เพศ 

ระดับการศึกษา รายได อายุ อาชีพท่ีแตกตางกัน สงผลใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด ในการตัดสินใจซ้ือ ดานราคาแตกตางกัน และประเภทท่ีนอน มีความสัมพันธกับ

ประเภทท่ีพักอาศัย 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ กลุมผูบริโภควัยทํางาน หมายถึงผูท่ีมีอายุตั้งแต            

20 -59 ป ท่ีมาซ้ือท่ีนอนของบริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามแจกใหกับกลุมตัวอยาง

จํานวน 400 ชุด และผูวิจัยไดรับแบบสอบถามท่ีมีคําตอบสมบูรณคืนมา 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100  

 การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม โดยแบงเปน 3 สวน 

ประกอบดวย แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค แบบสอบถาม

เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีนอนของผูบริโภค และแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทาง

การตลาด 7 P’s ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบริโภค และทําการเก็บขอมูลโดย การสุม

ตัวอยางเปนระบบ (Systematic Random Sampling) ตั้งแต เดือนมีนาคม 2553 – เดือนพฤษภาคม 2553 

จํานวนท้ังส้ิน 400 คน 

 การวิเคราะหขอมูลกระทําโดยการใชโปรแกรมคอมพิวเตอร SPSS for Windows เพื่อใช

ในการวิเคราะห สถิติเชิงพรรณนา  ในการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับดานลักษณะประชากรศาสตรใน

สวนท่ี 1 โดยใชสถิติคาความถ่ี และคารอยละ วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีนอน

ในสวนท่ี 2 โดยใชสถิติคาความถ่ี และคารอยละ  วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม

การตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือท่ีนอน โดยใชสถิติ คาเฉล่ีย  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปล
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ผลขอมูล และวิเคราะหสถิติเชิงสถิติอนุมาน เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของตัวแปร

ตามดวยการทดสอบคาสถิติ ที (t-test) การวิเคราะหความแปรปรวน ( ANOVA) และการวิเคราะห

สหสัมพันธวิธี Contingency Coefficient โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ผลการวิเคราะห

ขอมูลสรุปไดดังนี้ 

 

สรุปผลการวจัิย 

 ขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตร  

 ผลจากการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน เปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 75.75 

และเพศชาย  คิดเปนรอยละ 24.25 มีอายุระหวาง 25 - 29  ป คิดเปนรอยละ 36.25 รองลงมาคือ มีอายุ

ระหวาง 30 - 39  ป คิดเปนรอยละ 24.5 โดยมีอายุต่ํากวา 25 ป นอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 5.75 มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมา คือระดับปวส. คิดเปนรอยละ 24.25 โดยระดับ

ประถมศึกษานอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 5 อาชีพของผูบริโภคสวนใหญเปนแมบาน คิดเปนรอยละ 39 

รองลงมา คือพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 37.25 และเกษียณอายุ นอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 2  

มีสถานภาพสมรส คิดเปนรอยละ 59.75 สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 30.25 และหยาราง จํานวน            

คิดเปนรอยละ 10 มีระดับรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 37.75 รองลงมา คือ

ระหวาง 10,000 – 25,000 บาท คิดเปนรอยละ 35.25 โดยมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 70,000 บาท     

นอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 2.5 มีประเภทท่ีพักอาศัยเปนหองเชาหรืออพารทเมนต คิดเปนรอยละ 39.5 

บานเดี่ยว คิดเปนรอยละ 30.0 และคอนโดมิเนียม จํานวนนอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 10.0 และมีจํานวน

สมาชิกในครอบครัว คิดเปนรอยละ 40.0 จํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 คน จํานวน คิดเปนรอยละ 30.75 

และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 คน จํานวนนอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 2.75  

 

 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีนอนของผูบริโภค  

 ผลจากการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน เคยซ้ือท่ีนอน คิดเปนรอยละ 72           

ไมเคยซ้ือท่ีนอน คิดเปนรอยละ 28 มีเหตุผลในการเลือกซ้ือท่ีนอนเพื่อใชเอง คิดเป นรอยละ 70                

ซ้ือท่ีนอนเพื่อนําไปขายตอ คิดเปนรอยละ 13 โดยซ้ือเพื่อเปนของขวัญในโอกาสพิเศษนอยท่ีสุด            

คิดเปนรอยละ 5.75 ปจจัยในการเลือกซ้ือท่ีนอนของผูบริโภค ผูบริโภคเลือกปจจัย คุณภาพการตัดเย็บ

ท่ีดี มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 10.82 รานอยูใกลสถานท่ีพักอาศัย คิดเปนรอยละ 10.51 และ                          

การออกแบบท่ีทันสมัย นอยท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 7.04 บุคลลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ

ผูบริโภคสวนใหญเปนบุคคลในครอบครัว คิดเปนรอยละ 56.5 คนรัก คิดเปน รอยละ 30                         
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โดยตัดสินใจเองนอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 6.5 งบประมาณในการเลือกซ้ือท่ีนอนของผูบริโภค สวน

ใหญอยูท่ีราคาระหวาง 3,001 – 4,000 บาท  คิดเปนรอยละ 40.75 ราคาระหวาง 4 ,001 -5,000 บาท           

คิดเปนรอยละ 22.25 โดยราคาระหวาง 1,000 – 2,000 บาทนอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 9.25 ประเภทท่ี

นอนท่ีตองการท่ีสุดคือ ท่ีนอนสปริงแบบออฟเซ็ท คิด เปนรอยละ 78.75 ท่ีนอนแบบมีฐานรอง                

คิดเปนรอยละ 9.25 และท่ีนอนแบบส่ังทําพิเศษนอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 0.75 

 

 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือท่ีนอนจาก             

บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด 

 ผลจากการศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ โดยรวม  พบวา               

กลุมตัวอยาง ใหระดับความสําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีนอนอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.63 จําแนกรายขอไดดังตอไปนี้ ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ใหความสําคัญอยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.01 ภาพลักษณตราผลิตภัณฑ ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.65  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 

3.59 การออกแบบท่ีสวยงาม ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.46   และ

การออกแบบท่ีทันสมัย ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.44 ตามลําดับ 

 ผลจากการศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา โดยรวม พบวา กลุมตัวอยาง

ใหระดับความสําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีนอน  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 จําแนก รายขอได

ดังตอไปนี้ ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.62 ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับภาพลักษณตราผลิตภัณฑ ใหความสําคัญอยูในระดับ

มาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 และราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ                 

ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 ตามลําดับ 

 ผลจากการศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา 

กลุมตัวอยาง ใหระดับความสําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีนอนอยูในระดับปานกลาง โดยมี

คาเฉล่ียเทากับ 3.43 จําแนก ตามรายขอ ไดดังตอไปนี้ สถานท่ีจัดจําหนายใกลสถานท่ีพักอาศัย            

ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 ความสะดวกตอการเลือกซ้ือ                          

ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.53  ไดรับคําแนะนําท่ีดีจากพนักงานขาย / 

เจาหนาท่ี ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.52 ทําเลท่ีตั้งสะดวกตอการเดินทาง 

/ เลือกซ้ือ ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 มีการจัดพื้นท่ีดูสวยงาม นามอง 

ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.32 และบรรยากาศการตกแตงราน              

ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.15 ตามลําดับ 
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 ผลจากการศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย พบวา             

กลุมตัวอยาง ใหระดับความสําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีนอนอยูในระดับปานกลาง โดยมี

คาเฉล่ียเทากับ 3.43 จําแนก ตามรายขอ ไดดังตอไปนี้ การลดราคาผลิตภัณฑ ใหความสําคัญอยูใน

ระดับมากโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.66  ไมมีคาจัดสงผลิตภัณฑ ใหความสําคัญอยูในระดับมากโดยมี

คาเฉล่ียเทากับ 3.62 มีของสมนาคุณ  ระบบผอนชําระพรอมฟรีดอกเบ้ียรายเดือน ใหความสําคัญอยู

ในระดับมากโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 มีของสมมนาคุณ เม่ือซ้ือผลิตภัณฑตามยอดท่ีกําหนด               

ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 สวนลดพิเศษสําหรับสมาชิก                  

ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.39  มีการสะสมแตม เพื่อรับสวนลด             

ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.31 จัดชุดผลิตภัณฑราคาพิเศษ                    

ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.31 และการจัดทําบัตรสมาชิกเพื่อรับ

สวนลด ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.27 ตามลําดับ 

 ผลจากการศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร พบวา กลุมตัวอยาง ให

ระดับความสําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีนอนอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 จําแนก

ตามรายขอไดดังตอไปนี้ ความซ่ือสัตยของพนักงาน ใหความสําคัญอยูในระดับมากโดยมีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.89 พนักงานมีความพรอมในการใหบริการเปนอยางดี ใหความสําคัญอยูในระดับมากโดย

มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62  ความนอบนอมเอาใจใสในการใหบริการของพนักงาน ใหความสําคัญอยูใน

ระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.49  และความยิ้มแยมแจมใสของพนักงาน ใหความสําคัญอยู

ในระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.47 ตามลําดับ 

 ผลจากการศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ กลุมตัวอยาง ให

ระดับความสําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีนอนอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.71              

โดยจําแนก ตามรายขอ ไดดังตอไปนี้ ความรวดเร็วในการจัดสงผลิตภัณฑ ใหความสําคัญอยูใน

ระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.84  การดําเนินการบริการจัดสงผลิตภัณฑ ใหความสําคัญอยูใน

ระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.73 ความถูกตองของการใหบริการดานขอมูลผลิตภัณฑของ

พนักงาน  ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.70  การชําระเงินผานบัตรเครดิต                          

ใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.51  

 ผลจากการศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ พบวา 

ผูบริโภคใหระดับความสําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีนอนอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.41 จําแนก ตามรายขอไดดังตอไปนี้ ความสะอาดของทางราน ใหความสําคัญอยูในระดับ

ปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.49 การตกแตงรานท่ีสวยงาม ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง 
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โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 ความเหมาะสมของเคร่ืองแตงกายของพนักงาน ใหความสําคัญอยูใน

ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.31 

 

สรุปและอภิปรายผล 

 สมมติฐานท่ี 1 เพศชายใหระดับความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการ

ตัดสินใจซ้ือดานราคาแตกตางกับเพศหญิง 

 

 จากผลการสรุปไมเปนไปตามสมมติฐาน โดยเพศชายใหระดับความสําคัญกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือดานราคาไมแตกตางกับเพศหญิงสอดคลองกับ

แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค (สุภาภรณ พลนิกร 2548 : 17-21) ความแตกตางดานบทบาทหนาท่ีตาม

เพศ (Sex Roles) นอยลง ชายและหญิงสวนใหญในปจจุบันสามารถพึ่งพาตนเองไดในระดับเกือบ

ใกลเคียงกัน และทําใหมีการบริโภค ผลิตภัณฑหรือบริการคลายคลึงกันดวย โดยสอดคลองกับ

งานวิจัยของเจนจิรา พรมวันดี (2548 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยทางการตลาดท่ีมีความสําคัญ

ตอการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรวูดเทคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศ

ตางกันปจจัยทางการตลาดโดยรวมและรายดานท่ีมีความสําคัญตอการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรวูดเทค 

ไมแตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของภมณพร จันทรวัฒนะ (2549 : บทคัดยอ) ไดศึกษา

เร่ือง การตัดสินซ้ือผลิตภัณฑเฟอรนิเจอร และของตกแตงบานของผูบริโภค INDEX LIVING 

MALL ในเขตกรุ งเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคท้ังเพศชายและเพศหญิง มีการตัดสินใจซ้ือ

เฟอรนิเจอรและของตกแตงบานในดานราคาไมแตกตางกัน 

 ดังนั้นกลาวไดวา ราคาผลิตภัณฑท่ีเหมาะสม และไมแพงเกินไปจะเปนแรงกระตุนให

ผูบริโภคท้ังเพศชายและหญิงเกิดการตัดสินใจซ้ือไดเชนกัน 

 

 สมมติฐานท่ี 2 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญของปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือดานราคาแตกตางกัน  

 

 จากผลการสรุปไมเปนไปตามสมมติฐาน โดยระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลทําให

ระดับความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมแตกตางกัน 

จากผลการวิจัย พบวา ระดับการศึกษานั้นไมสามารถเปนตัวกําหนดไดวาผูท่ีมีการศึกษาสูงกวาจะทํา

ใหการ เลือกซ้ือดานราคาแตกตางกับผูท่ีมีการศึกษาต่ํากวา เนื่องจาก ท่ีนอนเปนผลิตภัณฑ

เฉพาะเจาะจง ท้ังเร่ืองของวัตถุดิบ และกระบวนการผลิต เปนเร่ืองท่ีรูเฉพาะในกลุมคนท่ีเกี่ยวของกับท่ี
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นอนเทานั้น ฉะนั้นในการเลือกซ้ือ ผลิตภัณฑ เม่ือผูบริโภคไปซ้ือท่ีนอนผูบริโภคไดรับขอมูลเร่ืองท่ี

นอนจากพนักงานขาย โดยพนักงานขายจะแนะนําท่ีนอนท่ีตนเองตองการเสนอขาย ผูบริโภคจึง

ไดรับขอมูลตางๆ ท่ีกระตุนใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑนั้นๆ สอดคลองกับทฤษฏี ปจจัยท่ีทีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมผูบริโภค (Determinants of Consumer Behavior) (อดุลย จาตุรงคกุล , 2541 : 47) ตาม

ทฤษฏีกลาววา สถานการณมีสวนเปนอยางมากในการกําหนดพฤติกรรม เพราะอิทธิพลของ

สถานการณ เปนพลังช่ัวคราวท่ีเกี่ยวพันกับส่ิงแวดลอมในการซ้ือตอนนั้นมากระทบพฤติกรรม 

 ดังนั้นกลาวไดวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกันไดรับขอมูลท่ีเหมือนกัน สามารถ

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑไดเชนเดียวกัน  

 

 สมมติฐานท่ี 3 รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญของปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือดานราคาแตกตางกัน 

 

 จากผลการสรุปไมเปนไปตามสมมติฐาน โดยรายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลทําให

ระดับความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมแตกตางกัน 

ตามทฤษฎี การตัดสินใจซ้ือของ ศุภร เสรีรัตน (2545:16) กลาววา เม่ือใด ก็ตามท่ีบุคคลมีการกระทํา

ในฐานะผูซ้ือ บุคคลจะมีเปาหมายเพียงเปาหมายเดียวในจิตใจคือ การไดรับความพอใจท่ีเกิดข้ึนจาก

การซ้ือสินคาและบริการ สําหรับการตอบสนองความปรารถนาตางๆ ท่ีเกิดข้ึน ดังนั้นปญหาของ

ผูบริโภคท้ังหมดจึงเปนท่ีเกี่ยวกับการใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑสําหรับการดํารงชีวิตใหอยูรอด  และ

ไดรับความสุข สะดวกสบาย ซ่ึงทางออกของปญหาดังกลาวเปนส่ิงสําคัญมากท่ีสุดสําหรับการมี

ชีวิตอยูได แมวาผูบริโภคจะมีฐานะทางการเงินเชนใด  ยอมมีความตองการท่ีจะไดรับความสุข และ

สะดวกสบายเชนเดียวกัน  อีกท้ังการตั้งราคาของบริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด ไมสูงเกินไป ถึงแมวา

ผูบริโภคจะมีรายไดตางกันมาก แตเปนราคาท่ีผูบริโภคทุกคนสามารถซ้ือได สอดคลองกับงานวิจัย

ของ ณัฐณิชา สําอางกุล (2547 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยทางการตลาดท่ีมีความสําคัญตอการ

เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบวา  ผูบริโภคท่ีมีรายได

ตอเดือนตางกัน โดยปจจัยทางการตลาดโดยรวม ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรไมแตกตางกัน                     

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 ดังนั้นกลาวไดวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกัน สามารถซ้ือผลิตภัณฑเชนเดียวกัน            

เม่ือผลิตภัณฑนั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจ แมวาจะมีราคาอยูในระดับใดก็ตาม  
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 สมมติฐานท่ี 4 อายุท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดในการตัดสินใจซ้ือดานราคาแตกตางกัน 

 

 จากผลการสรุปไมเปนไปตามสมมติฐาน โดยอายุท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับ

ความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือดานราคาไมแตกตางกัน จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคของบริษัท 

เพชรฑิฆัมพร จํากัด เปนวัยทํางาน ยอมตองการการพักผอนอยางเต็มท่ี เนื่องจากความเหนื่อยลาจาก

การทํางาน การพักผอนถือไดวาเปนการชวยในการฟนฟูพลังงาน เพื่อตื่นมาทํางานตอไดอยางเต็มท่ี 

ผูบริโภคจึงตองการท่ีนอนท่ีมีคุณสมบัติท่ีดีพอสําหรับการพักผอน ฉะนั้นการเลือกซ้ือท่ีนอนจะมี

เลือกคุณสมบัติท่ีไมแตกตางกัน ราคาของผลิตภัณฑ ก็จะไมแตกตางกันเชนกัน สอดคลองกับ

งานวิจัยของภมณพร จันทรวัฒนะ (2549 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเร่ือง การตัดสินซ้ือผลิตภัณฑ

เฟอรนิเจอร และของตกแตงบานของผูบริโภค INDEX LIVING MALL ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา ผูบริโภค INDEX LIVING MALL มีอายุตางกันมีการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร  และของ

ตกแตงบานตามปจจัยดานราคาไมแตกตางกัน 

 ดังนั้นกลาวไดวา ความตองการท่ีเหมือนกันของผูบริโภคแมวาจะอายุตางกัน สามารถ

ซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีราคาเหมือนกันได  

 

 สมมติฐานท่ี 5 อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือดานราคาแตกตางกัน 

 

 จากผลการสรุปไมเปนไปตามสมมติฐาน โดยอาชีพท่ีแตกตางกันมีผลทําใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ในการตัดสินใจซ้ือดานราคาไมแตกตางกัน  บุคคล

แตละคนมีทัศนคติ ความชอบ รสนิยมยอมตางกันบางเหมือนกันบาง แมวาจะอยูในสังคมเดียวกัน

สามารถมีความคิด ทัศนคติท่ีตางกัน หรือบางคร้ังอยูในสังคมท่ีตางกันสามารถมีความคิด ทัศนคติ

รสนิยมท่ีเหมือนกัน เชนเดียวกับการซ้ือ ท่ีนอน ก็ตองอาศัยความชอบ รสนิยม ทัศนคติในการ

ตัดสินใจซ้ือ โดยไมจําเปนวาอยูในสังคมเดียวกัน หรือผูท่ีประกอบอาชีพท่ีตางกันสามารถเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑชนิดเดียวกัน ในราคาท่ีเทากันได สอดคลองกับงานวิจัยของภมณพร จันทรวัฒนะ             

(2549 : บทคัดยอ)  ได ศึกษาเร่ือง การตัดสินซ้ือผลิตภัณฑเฟอรนิเจอร และของตกแตงบานของ

ผูบริโภค INDEX LIVING MALL ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภค INDEX LIVING 

MALL ท่ีมีอาชีพตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานตามปจจัยดานราคาไม

แตกตางกัน   
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ดังนั้นกลาวไดวา บุคคลท่ีมีความคิด ทัศนคติ หรือรสนิยมท่ีเหมือนกันสามารถเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑชนิดเดียวกัน ในราคาท่ีเทากันได โดยไมจําเปนวาจะประกอบอาชีพเดียวกัน 

 

 สมมติฐานท่ี 6 ประเภทท่ีนอน มีความสัมพันธกับประเภทท่ีพักอาศัย 

 

 จากผลการสรุปเปนไปตามสมมติฐาน ประเภทท่ีนอน มีความสัมพันธกับประเภทท่ีพัก

อาศัย เนื่องจากความตองการของผูบริโภคท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีนอนในแตละประเภทนั้น                         

มีความสัมพันธท่ีสอดคลองกับประเภทท่ีพักอาศัย ประกอบดวย คอนโดมิเนียม ตึกแถว               

หรือทาวเฮาส บานเดี่ยว หองเชา  หรืออพารทเมนต  เนื่องจากลักษณะการครอบครองท่ีพักอาศัย

แตกตางกัน เชน เปนเจาของท่ีพักอาศัยเอง หรือเปนผูเชาอาศัย ทําใหลักษณะในการซ้ือท่ีนอน

แตกตางกัน ผูท่ีเปนผูเชาอาศัยจะซ้ือท่ีนอนในลักษณะท่ีไมถาวรนัก สามารถเคล่ือนยายสะดวก 

เนื่องจากตองยายท่ีพักอาศัยในอนาคต เปนตน 

 ดังนั้นกลาวไดวา การเลือกซ้ือท่ีนอนแตละประเภท ท่ีพักอาศัยมี สวนสําคัญ ในการ

ตัดสินใจซ้ือ 

 

ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา 

  จากผลการศึกษาขางตน สามารถสรุปเปนขอเสนอแนะเพื่อใหเปนแนวทางใหกับ

ผูประกอบการผลิตและจําหนาย ท่ีนอนไดนําไปพิจารณาปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด  และการ

ผลิต เพื่อใหตอบสนองไดตรงกับความตองการของผูบริโภคได ดังนี้ 

 

1. จากการศึกษา พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานกระบวนการมากท่ีสุด  

ซ่ึงปจจัยดานกระบวนการ  เปนกิจกรรมการสงมอบการใหบริการแกผูบริโภคท่ีเขามาซ้ือผลิตภัณฑ

หรือบริการของธุรกิจ ส่ิงท่ีจะทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ เกิดความสะดวกสบายในการซ้ือ

มากท่ีสุด ซ่ึงในปจจุบันการแขงขันในธุรกิจคอนขางสูง การทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ               

และประทับใจการบริการนั้นจึงเปนส่ิงท่ีสําคัญ ซ่ึงเปนส่ิงท่ีผูประกอบการควรจะปรับปรุง พัฒนา 

และรักษามาตรฐานดานกระบวนการอยางสมํ่าเสมอ 

 2. ในปจจุบันระบบสารสนเทศ เขามามีบทบาทเปนอยางมากไมวาจะเปนในชีวิตสวนตัว

หรือในธุรกิจ เนื่องจากเปนเทคโนโลยีท่ีมีความสะดวก รวดเร็ว ตอการตอบสนองความตองการ 

ดังนั้นผูประกอบการควรมีการจัดทําเว็บไซตเพื่อเปนการใหบริการผูบริโภคอีกชองทางหนึ่ง                 
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การนําเทคโนโลยีสารสนเทศเขามาใชไมเพียงทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจแลวยังสามารถสราง

ความไดเปรียบทางการแขงขันอีกดวย 

 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 

1. เพิ่มคําถามในแบบสอบถาม เชน ดานทัศนคติ ความรูข้ันพื้นฐานเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  

ความถ่ีในการซ้ือ  เปนตน เพื่อใหมีขอมูลท่ีสมบูรณมากยิ่งข้ึน 

2. เพิ่มระยะเวลาการเก็บขอมูล เนื่องจากการศึกษาในคร้ังนี้ไดศึกษาเพียงชวงเดือน  

มีนาคม – พฤษภาคม เทานั้น ฉะนั้นในการทําวิจัยคร้ังตอไปควรเพิ่มเวลาการเก็บขอมูลตลอดท้ังป 

เพื่อใหการศึกษาวิจัยครอบคลุมมากข้ึน เนื่องจากขอมูลในแตละชวงของปจะมีความแตกตางในการ

ซ้ือท่ีนอน เชน ในชวงฤดูหนาวจะขายท่ีนอนไดมากกวาฤดูรอน เปนตน อาจจะทําใหเกิดความ

คลาดเคล่ือนของขอมูล 
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แบบสอบถามสําหรับงานวจิัย 

เร่ือง  พฤติกรรมการเลือกซื้อที่นอนของผูบริโภค  

กรณีศึกษา บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด 

................................................................................................................................................................................ 

คาํช้ีแจงแบบสอบถาม 

1. แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือรวบรวมขอมูลประกอบการวิจัย เรื่อง “พฤติกรรมการเลือกซื้อที่ 

นอนของผูบริโภค กรณีศึกษา : บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด ” จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบคําถามใน

แบบสอบถามน้ี โดยที่ทานไมตองเขียนช่ือลงในแบบสอบถาม โปรดตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ และตรงกับ

ความเปนจริงของทานมากที่สุด โดยคําตอบของ ทาน ผูวิจัยจะเก็บเปนความลับ และไมมีผลเสียหายใดๆตอ ทาน 

เน่ืองจากผูวิจัยใชประกอบการทําวิจัยเทาน้ัน 

2. แบบสอบถามน้ี แบงออกเปน 6 ตอน ประกอบดวย 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามขอมูลสวนบุคคล  

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องนอน 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับ สวนประสมทางการตลาด 7 P’s 

ตอนที่ 4 ขอเสนอแนะ 

  

 หากทานมีขอสงสัยเก่ียวกับแบบสอบถามน้ี ทานสามารถสอบถามไดจากผูที่แจกแบบสอบถามแกทาน 

และเมื่อทานตอบแบบสอบถามครบทุกขอแลว โปรดสงคืนใหกับผูแจกแบบสอบถามใหแกทาน 

  

ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวาคงไดรับความรวมมือจากทานเปนอยางดี ขอขอบคุณทุกทานในการตอบ

แบบสอบถามครั้งน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ชุดที่ ............... 
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แบบสอบถามสําหรับงานวจิัย 

เร่ือง  พฤติกรรมการเลือกซื้อที่นอนของผูบริโภค  

กรณีศึกษา บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด 

...................................................................................................................................................................................  

ตอนที ่1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล  

คําอธิบาย โปรดทําเครื่องหมาย ลงใน ( ) ที่ตรงตามความเปนจริงของทาน 

1. เพศ 

( ) 1.ชาย    ( ) 2. หญิง  

2. อายุ 

( ) 1. ตํ่ากวา 25   ( )  2. 25-29 ป  

( )  3. 30-39 ป   ( )  4. 40-49 ป  

( )  5. 50-59 ป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด หรือกําลังศึกษา 

( )  1. ประถมศึกษา   ( ) 2. มัธยมศึกษา   

( )  3. ปวส.   ( ) 4. ปวช . 

(  ) 5.  ปริญญาตร ี   (  ) 6. สูงกวาปริญญาตร ี

4. อาชีพ 

( )  1. นิสิต / นักศึกษา  ( ) 2 . ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

 ( )  3. พนักงานบริษัทเอกชน  ( ) 4. ธุรกิจสวนตัว  

 ( ) 5. แมบาน (อยูบาน)  ( ) 6. เกษียณอายุ  

5. สถานภาพ 

( ) 1. โสด   ( ) 2. สมรส  

( ) 3. หยาราง 

6. รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 

( )  1. ตํ่ากวา 10,000 บาท  ( )  2. 10,000 - 25,000 บาท 

( ) 3. 25,001 - 40,000 บาท  ( )  4. 40,001 - 55,000 บาท  

( ) 5. 55,001 - 70,000 บาท  ( )  6. มากวา 70,000 บาท 

7. ประเภทที่อยูอาศัยของทาน  

( ) 1. คอนโดมิเนียม  ( ) 2. ตึกแถว /ทาวเฮาส 

 ( ) 3. บานเด่ียว   ( ) 4. หองเชา/อพารทเมนต 

8. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

( ) 1. 1 คน   ( ) 2. 2 คน  

 ( ) 3. 3 คน   ( ) 4. 4 คน ( ) 5. มากกวา 4 คน 
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ตอนที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการ เลอืกซ้ือเคร่ืองนอน 

คําอธิบาย โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน ( ) ที่ตรงตามความเปนจริงของทาน 

1. ทานเคยซื้อที่นอนมากอนหรือไม  

( )  1. เคย    ( )  2. ไมเคย  

2. เหตุผลในการซื้อที่นอน  

( )  1. เพ่ือใชเอง   ( )  2. เพ่ือนําไปขายตอ  

 ( )  3. เพ่ือนําไปใชในอุตสาหกรรม ( )  4. เพ่ือเปนของขวัญในโอกาศพิเศษ  

3. ปจจัยในการเลือกซื้อที่นอนจาก บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

( )  1. อยูใกลสถานที่พักอาศัย 

 ( )  2. บรรยากาศรานที่ตกแตงอยางทันสมัย 

 ( )  3. การใหบริการที่ดีของพนักงาน 

 ( )  4. สะดวกในการเดินทาง / เลือกซื้อ 

 ( )  5.  ความนาเช่ือถือ 

 ( )  6.  ราคาเหมาะสม  

 ( )  7.  มีแบบผาใหเลือกหลากหลายประเภท  

 ( )  8.  มีคนรูจักแนะนํา  

 ( )  9.  คุณภาพการตัดเย็บที่ดี  

 ( )  10. มีโปรโมช่ันที่ดึงดูดใจ  

 ( )  11. การออกแบบที่ทันสมัย 

4. บุคคลที่ชวยในการตัดสินใจเลือกซื้อที่นอน 

( )  1. ตัดสินใจเอง    ( ) 2. เพ่ือน 

 ( )  3. คนรัก    ( ) 4. บุคคลในครอบครัว เชน พอแม พ่ีนอง 

5. งบประมาณในการเลือกซื้อที่นอน 

( )  1. 1,000 - 2,000 บาท   ( ) 2.  2,001 - 3,000 บาท 

 ( )  3. 3 ,001 - 4,000 บาท   ( )  4. 4,001 - 5,000 บาท 

 ( )  5.  มากกวา 5,000 บาท  

6. ประเภทของที่นอนที่คุณตองการที่สุด  

( )  1.  ที่นอนใยมะพราว   ( )  2.  ที่นอนสปริงแบบออฟเซ็ท  

( )  3.  ที่นอนพอกเก็ตสปริง   ( )  4.  ที่นอนยางพาราลวน  

( )  5.  ที่นอนสปริงแบบพ้ืนไม  ( )  6.  ที่นอนแบบมีฐานรอง 

 ( )  7.  ที่นอน Memory foam   ( )  8.  ที่นอนแบบโฟมและยาง 

 ( )  9.  ที่นอนแบบสั่งทําพิเศษ   
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ตอนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบั ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการเลอืกซ้ือทีน่อนของผู้บริโภค 

คําอธิบาย ถาทานจะซื้อที่นอนทานคิดวาในแตละขอตอไปน้ีมีสวนในการตัดสินใจซื้อมากนอยแคไหน โปรดทํา

เครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน  

ขอที่ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อที่นอนจาก  

บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด 

ระดับความสําคัญที่มีตอการตัดสินใจ 

มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

1 
ด้านผลติภัณฑ์ 

คุณภาพของผลิตภัณฑ 

     

2 การออกแบบที่ทันสมัย      

3 การออกแบบทีส่วยงาม      

4 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ      

5 ภาพลักษณตราสินคา      

6 

ด้านราคา 

ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับภาพลักษณตราสินคา 

     

7 ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของสินคา      

8 ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ      

9 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

ใกลสถานที่พักอาศํย 

     

10 บรรยากาศการตกแตงราน      

11 ทําเลที่ต้ังสะดวกตอการเดินทาง / เลือกซื้อ      

12 ไดรับคําแนะนําที่ดีจากพนักงานขาย / เจาหนาที่      

13 มีการจัดพ้ืนที่ดูสวยงาม นามอง      

14 สะดวกตอการเลือกซื้อ      

15 

ด้านการส่งเสริมการขาย 

การจัดทําบัตรสมาชิกเพ่ือรับสวนลด 

     

16 สวนลดพิเศษสําหรับสมาชิก      

17 ไมมีคาจัดสงสินคา      

18 มีของสมนาคุณ เมื่อซื้อผลิตภัณฑตามยอดที่กําหนด      

19 มีการสะสมแตม เพ่ือรับสวนลด      

20 การลดราคาสินคา      

21 จัดชุดสินคาราคาพิเศษ      

22 ระบบผอนชําระพรอมฟรีดอกเบี้ยรายเดือน      
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ขอที่ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อที่นอนจาก  

บริษัท เพชรฑิฆัมพร จํากัด 

ระดับความสําคัญที่มีตอการตัดสินใจ 

มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

23 

ด้านบุคลากร 

ความยิ้มแยมแจมใสของ พนักงาน 

     

24 ความนอบนอมเอาใจใสในการใหบริการของ พนักงาน      

25 ความซื่อสัตยของ พนักงาน      

26 พนักงานมีความพรอมในการใหบริการเปนอยางดี      

 

27 

ด้านกระบวนการ 

การดําเนินการบริการจัดสงสินคา 

     

28 ความรวดเร็วในการจัดสงสินคา      

29 การชําระเงินผานบัตรเครดิต      

30 ความถูกตองของการใหบริการดานขอมูลผลิตภัณฑของ 

พนักงาน 

     

31 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

ความสะอาดของทางราน 

     

32 การตกแตงรานที่สวยงาม      

33 ความเหมาะสมของเครื่องแตงกายของพนักงาน      

 

ตอนที ่4 ข้อเสนอแนะ 

................................................................................................................................................................................... 

................................................................................................................................................................................... 

................................................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................................................. 

..................................................................................................................................................................................  

..................................................................................................................................................................................  

ขอบพระคุณที่ใหความรวมมือตอบแบบสอบถาม 
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ประวตัิผู้วจัิย 

 

ช่ือ – สกุล นางสาวนวลวรรณ มีหิรัญ  

ท่ีอยู 94 ซอยเพชรเกษม79 แยก16 แขวงหนองแขม เขตหนองแขม  

 กรุงเทพมหานคร 10160  

 

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ. 2550 สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาจากโรงเรียนสตรีวัดอัปสรสวรรค  

 พ.ศ. 2553 กําลังศึกษาระดับ ปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ

ธุรกิจและภาษาอังกฤษ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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