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บทคัดยอ 
งานวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคตอการซ้ือเฟอรนิเจอร 

จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพื่อใหธุรกิจขนาดเล็ก (SME) สามารถนําไปใชใหเกิดประโยชนได โดยเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
คือ การใชแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ประชากรทั่วไปที่อายุ 15 
ข้ึนไป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 140 คน 

ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเพศหญิงจํานวน (60%) อายุระหวาง 31-40 ป (59%) และมีการศึกษา 
ระดับปริญญาตรี (57%) มีอาชีพสวนใหญเปนพนักงานบริษัท (66%) มีสถานภาพโสด (55%) กลุมตัวอยางสวนใหญจะมี
รายไดตอเดือนระหวาง 10,0000 – 30,000 บาท (31%) จากผลจากวิจัยพบวากลุมตัวอยางจะซ้ือเฟอรนิเจอรดวยความถี่ทุกๆ 
2-3 ปคร้ัง กอนการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรคนสวนใหญจะใชเวลาเลือกดูสินคาจากรานคาจํานวน 3-4 ราน สินคาที่ลูกคานิยมซ้ือ 
คือ โตะ เกาอี้ โซฟา เตียงนอน สวนในดานประชากรศาสตรตอการตัดสินใจซ้ือพบวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมซ้ือเฟอรนิเจอร
ไมแตกตางกัน แตเพศชายใชจายเงินมากกวาเพศหญิง อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมซ้ือเฟอรนิเจอรไมแตกตางกัน แตจํานวน
เงินที่ใชแตละคร้ังจะแตกตางกันตามชวงอายุ ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมซ้ือเฟอรนิเจอรไมแตกตางกัน อาชีพที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมซ้ือเฟอรนิเจอรแตกตางกัน รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมซ้ือเฟอรนิเจอรไมแตกตางกัน  

ปจจัยดานราคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เนื่องจากมีราคาถูกและสามารถ 
ตอรองราคาได และปจจัยดานกลุมสังคมที่ชื่นชอบส่ิงเดียวกันที่เนนเร่ืองการสินคาจากโครงการหลวง จะย่ิงทําใหกลุมตัวอยาง 
สนใจที่จะซ้ือสินคามากข้ึนดวย ปจจัยดายการบอกตอาแบบปากตอปากโดยใชบุคคลที่มีประสบการณกับสินคานั้นมาบอกกลาว 
ถึงสินคา จะทําใหลูกคาสนใจในตัวสินคามากกวาการใชพรีเซ็นเตอรที่มีชื่อเสียง แตไมมีประสบการณกับสินคาโดยตรง 

 
คําสําคัญ : พฤติกรรมผูบริโภค, ทัศนคติ, การส่ือสารแบบปากตอปาก, ธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันการแขงขันทางธรกิจในประเทศไทยน้ันมีการแข็งขันเพิ่มข้ึนมากทุกวัน ซ่ึงรวมถึง 
ธุรกิจประเภทเฟอรนิเจอรดวยเชนกันท่ีมีการแขงขันของผูผลิตจากภายในประเทศ และผูผลิตท่ีมาจาก 
ตางประเทศท่ีเขามาทําการตลาดในประเทศไทยเปนจํานวนมาก ท้ังรายใหญและรายยอยและสําหรับ
ลูกคาเฉพาะกลุมดวย สงผลใหธุรกิจขนาดเล็กในประเทศ (SME) ตองปรับตัวใหสามารถแขงขันกับ
ธุรกิจขนาดใหญใหได เพื่อใหมีแบงสวนแบงทางการตลาดในตลาดนี้มากยิ่งข้ึ 

เนื่องจากเปนผูผลิตและจัดจําหนายรายใหญจะมีเงินลงทุนที่สูงเม่ือเทียบกับรายเล็ก 
การนําเสนอธุรกจิใหเปนท่ีรูจักในวงกวางของผูผลิตและจัดจําหนายรายใหญ จะสามารถนําเสนอสินคา 
ไดหลากหลายชองทาง ไมวาจะเปนส่ือส่ิงพิมพตางๆ โฆษณาทางทีวี ปายตางๆ โดยจะทําใหสินคาท่ี
มีช่ือเสียงเหลานั้นเปนท่ีรูจักของคนสวนใหญท่ัวไป ซ่ึงปจจัยท่ีสําคัญคือคุณภาพของสินคา ท่ีไดมาตรฐาน 
เดียวกันไมวาจะซ้ือสินคาหรือใชบริการในสาขาใดก็ตาม ทําใหลูกคามีความม่ันใจในตัวสินคานั้นๆ
มากข้ึน หรือบางยี่หอที่เปนสินคาที่ลูกคาตองนํากลับไปประกอบเองที่บาน เปนการทําใหลูกคาท่ี
สวนรวมและมีประสบการณรวมไปกับสินคานั้นดวย ยิ่งเปนการทําใหลูกคาจดจําสินคานั้นไดดียิ่งข้ึน 
ดังนั้นจึงสงผลใหสินคานั้นมีช่ือเสียงมากยิ่งข้ึน ถาลูกคามีประสบการณท่ีดีกับสินคาและยี่หอหรือ
ศูนยจัดจําหนายนั้นๆ ก็จะยิ่งทําใหลูกคาจงรักภักดีกับแบรนดดวย อีกท้ังประสบการณของผูบริโภค
ท่ีเคยใชมากอน ท่ีมีการบอกเลาแบบปากตอปาก (word of mouth)  ท่ีจะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 
ของผูบริโภคคนอ่ืนๆ อีกดวย ซ่ึงถือวาเปนอีกหนึ่งชองทางใหมท่ีทําใหลูกคารูจักสินคาไดดีอีกชองทาง
หนึ่ง แตก็ยังมีแงมุมหนึ่งถาสินคานั้นสรางประสบการณท่ีไมดีใหกับลูกคา การทําการตลาดแบบปาก
ตอปาก (word of mouth) ก็อาจจะสงผลที่ไมดีตอภาพลักษณของสินคาไดเชนกัน ดังนั้นการทําสินคา
ท่ีดี มีคุณภาพและสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกคา ยังคงเปนพื้นฐานที่ดีและสําคัญใหกับลูกคา
เหมือนเดิม 

เม่ือเปรียบเทียบกับธุรกิจขนาดเล็กท่ีะมีขอจํากัดเร่ืองของเงินลงทุน ชองทางการจัดจําหนาย 
และการตลาดเพื่อโปรโมทสินคา ท่ีถือวาไมอาจจะเทียบไดกับผูผลิตและจัดจําหนาย ดังนั้นจึงตองทํา
ใหช่ือสินคาและตัวสินคาเปนท่ีรูจักมากข้ึน โดยเนนการออกแบบที่มีเอกลักษณเปนของตัวเองและไม 
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เหมือนกับสินคาท่ัวๆ ไป ใชวัสดุท่ีแปลกใหมกวาท่ีทองตลาดมี การทําสินคาตามแบบท่ีลูกคาตองการ 
สามารถปรับเปล่ียนไดอยูเร่ือยๆ โดยอยูเปนพื้นฐานของการสรางประสบการณท่ีดีใหกับลูกคา การทํา 
สินคาท่ีมีคุณภาพดี ไดมาตรฐานอยูเสมอๆ การบริการหลังการขายของธุรกิจขนาดเล็กจะมีสวนสําคัญ 
เปนอยางมากท่ีจะทําใหลูกคามีความประทับใจและสบายใจวาเม่ือซ้ือสินคาไปแลวยังไดรับบริการ
หลังการขายและสามารถกลับมายังรานท่ีขายไดเหมือนเดิม การทําการตลาดแบบปากตอปากจะมีผล
เปนอยางมากกับธุรกิจขนาดเล็ก ท่ีจะทําใหลูกคารายอ่ืนๆ ไดรูจักสินคามากข้ึนผานทางลูกคาท่ีเคย
ใชบริการ หรือมีประสบการณรวมดวย ชองทางการจัดจําหนายก็มีสวนสําคัญสําหรับธุรกิจขนาดเล็ก 
เพราะการเขาถึงสินคาไดงายของลูกคาและรวดเร็วทําใหสินคาเปนท่ีรูจักมากข้ึน สงผลใหอาจจะมี
ยอดขายเพิ่มมากข้ึน และผลกําไรท่ีเพิ่มมากข้ึนตามไปดวย ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจขนาด
เล็ก ไมวาจะเปนการเลือกใชวัสดุท่ีเปนมิตรตอสังคม มีความรับผิดชอบตอลูกคาและสังคม ก็เปนผลดี 
ตอยอดขาย และผลกําไรของธุรกิจเชนกัน 

หากทําการสํารวจในตลาดอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานจะเห็นวา ใน
ป 2557 และป 2558 ไมมีการเติบโตของอุตสาหกรรมนี้เนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจท่ีไมนิ่งของภายใน
และภายนอกประเทศ ซ่ึงสงผลใหตลาดอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรไมมีการเติบโตในป 2558 แตมีแนวโนม 
ท่ีจะเติบโตตอไปไดอีกในอนาคต เนื่องจากมาจากสาเหตุตางๆ ดังนี้ 

1. การลงทุนในโครงการตางๆของภาครัฐ 
2. นโยบายการกระตุนเศรษฐกจิของภาครัฐ 
3. ความม่ันใจของภาคเอกชนตอนโยบายของภาครัฐ 
4. โครงการอสังหาริมทรัพยท่ีชะลอตัวในป 2558 เร่ิมเดินหนาตอในป 2559 มากข้ึน 
5. โครงการคอนโดมิเนียมและทาวนโฮมท่ีเร่ิมเปดโครงการใหม 
ดังนั้นงานวิจัยคร้ังนี้จัดข้ึนเพื่อศึกษาถึงวามีปจจัยใดบางท่ีสงผลใหลูกคาเลือกซ้ือสินคา

ประเภทเฟอรนิเจอรกับธุรกิจขนาดเล็กแทนการซ้ือสินคากับธุรกิจขนาดใหญและมีช่ือเสียง เพ่ือให
ธุรกิจนําไปปรับปรุงและพัฒนาดานนั้นๆใหดียิ่งข้ึนเพื่อเปนสรางผลกําไรใหกับธุรกิจไดในอนาคต 
โดยในงานวิจัยนี้จะศึกษาในหลายๆปจจัยท่ีนาจะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของลูกคา ท้ังดานสินคา
และผลิตภัณฑ การบริการ ความรับผิดชอบตอสังคม ความช่ืนชอบสวนบุคคล การรวมกลุมของธุรกิจ 
ประเภทเดียวกัน ดานสินคาและผลิตภัณฑ มีปจจัยตางๆ ดังนี้ การออกแบบ การเลือกใชวัสดุ ฟงกช่ัน 
การใชงานของสินคาแตละอยาง การดูแลรักษา ท่ีดีมีผลตอการตัดสินใจ เนื่องลูกคาแตละคนมีความ
ตองการท่ีหลากหลาย การทําสินคาท่ีสามารถปรับเปล่ียนไดตามความตองการของลูกคาก็จะยิ่งมีผล
ตอการตัดสินใจซื้อของลูกคามากขึ้นตามไปดวย ดานการบริการหลังการขาย มีปจจัยตางๆ ดังนี้ 
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คุณภาพการบริการ ระยะเวลาการใหบริการ วัสดุท่ีใชในการซอมแซมในกรณีท่ีตองเปล่ียนวัสดุใหม 
เปนตน 
 
 
1.2  ความมุงหมายของงานวิจัย 

เพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภทเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาด
เล็ก (SME) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพื่อศึกษาลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
รายไดและอาชีพ ท่ีมีอิทธิพลผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ SME ของผูบริโภค 
 
 
1.3  ความสําคัญของการวิจัย 

เพื่อใหทราบถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ
ขนาดเล็ก (SME) 

เพื่อเปนแนวทางใหกับธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ประเภทเฟอรนิเจอรในการวางแผนกลยุทธ 
ทางการตลาด โดยสามารถนําผลการศึกษาของการวิจัยไปใชในการวางแผนการตลาด ใหตรงกับ
ความตองการของลูกคา 
 
 
1.4  ขอบเขตของการวิจัย 

ในการศึกษาคร้ังนี้มุงศึกษาเฉพาะปจจัยทางการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
สินคาของผูบริโภคท่ีมีตอการซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ประชากรที่ใชในการวิจัย
คร้ังนี้คือ ประชาชนท่ัวไปที่มีชวงอายุตั้งแต 18 – 60 ป ทีมีภูมิลําเนาอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ กลุมประชาชนท่ัวไปที่มีชวงอายุตั้งแต 18 – 60 ป 
ท่ีมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคาเฟอรนิเจอรสําหรับตกแตงบาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไมทราบจํานวน 
ประชากรท่ีแนนอน ดังนั้น จึงใชวิธีการหาโดยใชสูตรคํานวณที่ระดับคาความเช่ือม่ันเทากับ 90% 
กลุมตัวอยาง 100 ตัวอยาง และสํารองไว 4% เพื่อสํารองแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณ ดังนั้นกลุมตัวอยาง 
ท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้จึงเทากับ 104 ตัวอยางหรือมากกวา 
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1.5  แนวกรอบความคิด   
 
 ตัวแปรตน ตัวแปรตาม 

 
ภาพท่ี 1.1 แนวกรอบความคิด 
 
 
1.6  สมมุติฐานในการวิจัย 

1. ผูบริโภคท่ีมีลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายไดและอาชีพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ของผูบริโภคแตกตางกัน 

2. ปจจัยดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product design) มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินซ้ือฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ของผูบริโภค 

3. ปจจัยดานวัสดุ (Material) ท่ีใชงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ของผูบริโภค 

4. ปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปาก Referrals (Word of Mouth) มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ SME ของผูบริโภค 

5. ปจจยัดานสังคม (Social) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร
จากธุรกิจ SME ของผูบริโภค 

6. ปจจัยดานกลุมสังคมท่ีช่ืนชอบส่ิงเดียวกนั (Community) มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ SME ของผูบริโภค 

7. ปจจัยดานราคา (Price) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
จากธุรกิจ SME ของผูบริโภค 

8. ปจจัยดานการรับรูเร่ืองคุณภาพสินคา (Perceive Quality) มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ SME ของผูบริโภค 

การตัดสินใจซ้ือสินคา 
1. ความถ่ีในการตัดสินใจซ้ือสินคาจาก
ธุรกิจ SME 
2. จํานวนเงินท่ีใชซ้ือในแตละคร้ัง 
3. จํานวนรานท่ีเลือกดูกอนซ้ือสินคา 

Product design 
Material 

Referrals (Word of Mouth) 
Community 

Social 
Price 

Perceive Quality 
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บทที่ 2 

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 
2.1.  แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

อดุลย จาตุรงคกุล.(2539:48-49) ไดกลาวถึง กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ ซ่ึงเปน
กระบวนการสําคัญท่ีนาจะศึกษาวากอนท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจน้ัน มีข้ันตอนการตัดสินใจอยางไรซ่ึง
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค อาจแบงพิจารณาออกเปน 4 ข้ันตอน ดังนี้ 

 
2.1.1  การรับรูปญหา (Problem Recognition)  
การท่ีผูบริโภคตระหนักถึงความตองการ ของตนซ่ึงเกิดจากการที่ผูบริโภคเห็นถึงความ

แตกตางของสภาวะท่ีเปนอยูกับสภาวะท่ีเขาปรารถนาจะใหเปนการเล็งเห็นปญหามักจะเกิดจากความ
ตองการหรืออาจจูงใจของผูบริโภคในการแสวงหาสินคา หรือบริการท่ีมีคุณภาพเชน ผูบริโภคมีความ
ตองการออมเงิน ซ่ึงอาจมาจากความตองการภายในตนเอง อิทธิพลของบุคคลอ่ืน หรือเม่ือเกิดภาวะ
วิกฤติในอดีตทําใหผูบริโภคตระหนักถึงความจําเปนในการออม เปนตน ความตองการซ้ือสินคานั้น
อาจเกิดจากส่ิงจูงใจท่ีสรางข้ึนโดย 

1. ตัวของผูบริโภคเอง เกิดจากส่ิงจูงใจภาพในตัวของผูบริโภคเอง 
2. คนในสังคมท่ีเขาอยู เชน ครอบครัว ญาติพี่นอง ผูรวมงาน เพื่อนฝูง 
3. สถานการณบางอยางท่ีเปล่ียนไป เชน ไดเพิ่มเงินเดือน ไดเล่ือนตําแหนง 
4. ความพยายามของนักการตลาด เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย 

 
2.1.2  การแสวงหาทางเลือก (Search for Alternative)  
ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตองการอยูใกล

ตัว ผูบริโภคจะดําเนินการตอบสนองความตองการของเขาทันที แตในบางคร้ังความตองการที่เกิดข้ึน
ไมสามารถตอบสนองความตองการได ความตองการนั้น จะถูกสะสมเอาไวเพื่อการตอบสนองภายหลัง 
เม่ือความตองการที่ถูกกระตุนไดสะสมไวมากจะทําใหเกิดภาวะอยางหนึ่งคือความต้ังใจใหไดรับการ
ตอบสนองความตองการโดยผูบริโภคจะพยายาม คนหาขอมูลเพื่อสนองความตองการที่สะสมไว 
ปริมาณของขอมูลที่ผูบริโภคคนหาขึ้นอยูกับความตองการที่บุคคลเผชิญอยูในระดับมากหรือนอย 
จํานวนเวลาท่ีใชในการเลือกราคาสินคาและระดับความเส่ียงภัยท่ีพึงมีถาการตัดสินใจนั้นอาจมีการ 
   



6 

ผิดพลาด เชน ภายหลังจากท่ีผูบริโภคทราบถึงความตองการออมเงินในข้ัน ตอนแรกแลวผูบริโภค
จําเปนตองคนหาขอมูลเกี่ยวกับการออมทรัพยรูปแบบตางๆ เชน รูปแบบของการฝากเงิน การเลนหุน 
หรือการซ้ือสลากออมทรัพย เพื่อใชเปนขอเปรียบเทียบ กอนการตัดสินใจออมเงิน การแสวงหาขอมูล
ทําได 2 ทาง คือ 

1. Internal Search เปนการดึงเอาขอมูลท่ีเก็บสะสมไวในความทรงจํา มาใชในการวิเคราะห 
หาทางเลือกเพื่อนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ ถาหากผูบริโภคพบวาขอมูลในความทรงจํา เชน ขอมูลจาก
การอาน ฟง ชมโฆษณา ขอมูลท่ีไดจากประสบการณการใชโดยตรง มีไมเพียงพอตอการตัดสินใจซ้ือ 
ก็จะแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากภายนอก ซ่ึงเรียกวา External Search 

2. External Search เปนการหาขอมูลเพิ่มเติมภายหลังจากท่ีไดเล็งปญหาโดยผูบริโภค 
มองเห็นวาควรจะซ้ือสินคาประเภทใด หรือยี่หอใด มักเกิดขึ้นกับการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท 
High Involvement Product แหลงขอมูลท่ีไปแสวงหามี 2 ทาง คือ 

 ขอมูลที่ควบคุมโดยนักการตลาด (The Marketer – Controlled Sources) ไดแก โฆษณา 
จากส่ือตางๆ นับวาเปนขอมูลท่ีหาไดงายท่ีสุด หรืออาจมีการติดตอกับพนักงานขายโดยตรง 

 ขอมูลท่ัวไป (General Information Sources) ไดแก บทความท่ัวไป หรือจากปากตอปาก 
 

2.1.3  การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation)  
เม่ือไดขอมูลตางๆ มาแลว ผูบริโภค จะนําทางเลือกแตละทางมาเปรียบเทียบวามีดานบวก 

และดานลบอยางไรในการพิจารณาทางเลือกนี้ ผูบริโภคจะดึงเอาเกณฑการประเมินผลความเช่ือ ทัศนคติ 
และความสนใจท่ีจะซ้ือ ซ่ึงเปนส่ิงท่ีถูกปลูกฝง อยูในจิตใจของคน  ๆนั้น อยูกอนแลวมาใชในการตัดสินใจ 
เชน ในกรณีของการประเมินผลทางเลือกสลากออมทรัพยหลังจากท่ีผูบริโภคไดรับขอมูลท่ีเปนทางเลือก 
มาแลวก็จะนําขอมูลท้ังดานบวกและลบของสลากออมทรัพยทวีสินของธนาคารเพ่ือการเกษตรและ
สหกรณการเกษตร และสลากออมสินของธนาคารออมสินมาเปรียบเทียบเพื่อประเมินวาทางเลือกใด
สอดคลองกับความตองการของตนท่ีสุด โดยอาจพิจารณาจากความนาเช่ือถือ เง่ือนไของแตละธนาคาร 
ตลอดจนผลประโยชนท่ีจะไดรับ เกณฑ การประเมินผล (Alternative Criteria) แตละคนจะมีมาตรฐาน 
และขอจํากัดในการประเมินสินคาหรือ ยี่หอตางๆไมเหมือนกัน ในการประเมินผลทางเลือกคือจะซ้ือ 
สินคาแบบไหน ยี่หอไหน ผูบริโภคมัก จะประเมินผลโดยอาศัยความสนใจในลักษณะสินคา เนื่องจาก 
สินคาหนึ่งๆ จะมีคุณสมบัติหลายอยาง แตผูบริโภคจะพิจารณาเฉพาะคุณสมบัติท่ีเขาสนใจ หรืออาจ 
จะประเมินจากผลประโยชนท่ีจะไดรับจากสินคายี่หอนั้นๆ และมีการเปรียบเทียบวาสินคาแตละประเภท 
หรือยี่หอแตละยี่หอไหนดีกวากัน หรือใหประโยชนและมากกวากัน แตผูบริโภคก็ไมไดใชหลักเกณฑ 
การประเมินผลนี้กับสินคาทุกประเภท หรือทุกยี่หอ ผูบริโภคมักใชเกณฑประเมินผลนี้กับสินคาท่ีมี
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ราคาแพง มีความเกี่ยวพันกับภาพลักษณของตัวเองหรือมีความเส่ียงสูงในการเลือกผิดยี่หอ (High 
Involvement Product) เกณฑท่ีนิยมใชมักเปน เร่ืองของราคาและยี่หอ 

1. ความเช่ือ (Belief) มักหมายถึงภาพลักษณหรือยี่หอ กลาวคือ เปนการประเมินผลโดย 
อาศัยการพัฒนาความเช่ือถือในตราสินคา เนื่องจากความเช่ือถือของผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณ
เฉพาะอยางของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา เชน ถาผูบริโภคมีความรูและความเขาใจวาสลากออมทรัพย 
ทวีสินของธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณการเกษตรเปนทางเลือกท่ีดีท่ีสุด ผูบริโภคก็จะเกิดทัศนคติ 
ท่ีดีและจะเกดิพฤติกรรม การซ้ือในท่ีสุด กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความรูและความเขาใจวาสินคายี่หอนั้น 
สามารถตอบสนองความตองการของเขาไดจริง สินคานั้นก็จะถูกเลือก 

2. ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติตอสินคาซ่ึงเปนผลมาจากความเช่ือคือถาเช่ือวาสินคานั้นดี 
ผูบริโภคก็จะมีทัศนคติท่ีดีเกิดความชอบตอสินคานั้น ถาเกิดความไมเช่ือก็จะไมชอบในสินคานั้น 

3. ความต้ังใจท่ีจะซ้ือ (Purchase Inanition) เม่ือมีความเช่ือแลวทัศนคติท่ีดีตอทางเลือกนั้น 
ก็จะทําใหเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคานั้น ซ่ึงจะนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือ 

 
2.1.4  การตัดสินใจซ้ือ (Choice/ Purchase)  
เม่ือทําการประเมินแลวจะชวยใหผูบริโภคสามารถ กําหนดความพอใจระหวางสินคาตางๆ

ท่ีเปนทางเลือกและในท่ีสุดกระบวนการตัดสินใจก็จะมาส้ินสุด ท่ีการซ้ือสินคาหรือยี่หอท่ีไดพิจารณา
มาใช เชนเม่ือกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมาถึงข้ันสุดทายแลวก็จะมีการตัดสินใจซ้ือในทาย 
ท่ีสุดในสวนของตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ของผูบริโภค (Variable Influencing 
Decision Process) สามารถแบงเปน 

1. ปจจัยของตัวบุคคล (Individual Characteristics) ประกอบดวย แรงจูงใจ (Motive/ 
Motivation) ทัศนคติ (Attitude) วิธีการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ลักษณะทาทางและนิสัย (Personality) 
ตัวอยางเชน ทัศนคติของบุคคลอ่ืนท่ีมีผลตอสินคาท่ีผูบริโภคตองการซ้ือจะมีท้ังทัศนคติดานบวกและ 
ลบ ถาเปนทัศนคติดานบวกเชนเห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพดีก็จะยิ่งเสริมใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือเร็ว
ข้ึนหากเปนทัศนคติดานลบเชนเห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพไมดี ราคาแพงเกินไป ก็จะทําใหผูบริโภค
เกิดความลังเล และอาจยกเลิกการซ้ือได ซ่ึงสิ่งเหลานี้มีผลกระทบตอพฤติกรรมการแสดงออกของ
แตละบุคคล กลาวคือ ทําใหพฤติกรรมของบุคคลหน่ึงแตกตางไปจากบุคคลอ่ืน 

2. ปจจัยทางสังคม (Social Influence) ประกอบดวย วัฒนธรรม (Culture) กลุมอางอิง 
(Reference Group) ครอบครัว (Family) ความต้ังใจซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากระดับรายได ขนาดของ
ครอบครัว กลุมอางอิง วัฒนธรรมภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนตนทุน และการคาดคะเนถึง
ผลประโยชน ท่ีจะไดรับจากสินคา 
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สถานการณตาง  ๆท่ีเผชิญอยู (Situation Influence) ซ่ึงอาจมีผลทําใหกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ดําเนินตอไปหรือหยุดชะงักลงก็ได เราเรียกเหตุการณเหลานี้วา Unanticipated Circumstance ซ่ึงอาจ
เปนสถานการณท่ีไมอาจคาดคะเนได ขณะท่ีผูบริโภคกําลังจะซ้ือสินคา อาจมีปจจัยบางอยางมากระทบ 
กระเทือนตอความตั้งใจซ้ือ ตัวอยางเชน ความไมพอใจในลักษณะของพนักงานขาย ความกังวลใจเกี่ยวกับ 
รายได เหตุการณการเปล่ียนแปลงสถานการณทางสังคม เชน ตกงาน หรืออาจจะเปนเหตุการณเกี่ยวกับ 
ทางเลือก เชน ยี่หอท่ีเรากําลังพิจารณาอาจเกิดจากการเปล่ียนแปลงอยางกะทันหันการนําทฤษฎีของ
การตัดสินใจซ้ือมาใช เนื่องจากผูวิจัยเห็นวาการตัดสินใจซ้ือสินคาอยางใดอยางหน่ึงของผูบริโภคนั้น 
ยอมจะเกิดจากปจจัยตางๆ เขามากระทบผูวิจัยจึงศึกษาทฤษฎีการตัดสินใจเพื่อใหสามารถเขาใจถึง
การตัดสินใจของผูบริโภคไดมากข้ึน 
 
 
2.2  แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการพฤติกรรมผูบริโภค 

อดุลย จาตุรงคกุล (2534) ไดใหความหมายคําวา พฤติกรรมของผูบริโภค นั้นหมายถึง
ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใหสินคาและบริการทางเศรษฐกิจรวมไปถึง 
กระบวนการตัดสินใจซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น 

 
2.2.1  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior)  
เปนการวิจัยหรือ คนหาพฤติกรรมการซ้ือและการบริโภคของผูบริโภค เพื่อใหทราบถึง

ลักษณะความตองการและพฤติกรรม ของผูบริโภค คําตอบท่ีไดจะชวยใหผูประกอบการสามารถจัด
กลยุทธทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนอง ตอความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางถูกตองและเหมาะสม 
ตอไป หลักการที่ใชในการคนหาลักษณะ พฤติกรรมของผูบริโภค คือ หลัก 6W และ 1H ซ่ึงประกอบ 
ไปดวย 

1. ใครเปนผูบริโภคหรือลูกคา ท่ีเปนกลุมเปาหมาย ( WHO : Who is in the target market) 
2. อะไรคือส่ิงท่ีผูบริโภคตองการจากการซ้ือและบริโภคสินคา (WHAT) 
3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือและบริโภคสินคาดังกลาว (WHY) 
4. ใครเปนผูมีสวนรวมในการตดัสินใจซ้ือและบริโภคสินคาของผูบริโภค (WHO) 
5. ผูบริโภคทําการซ้ือและบริโภคสินคาเม่ือใดบาง (WHEN) 
6. สถานท่ีท่ีผูบริโภคทําการซ้ือและบริโภคสินคา (WHERE) 
7. วิธีการและข้ันตอนในการซ้ือและบริโภคสินคาของผูบริโภคเปนอยางไร (HOW) 
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2.2.2  รายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค  
จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูท่ีมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทํา

ใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ

ส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying 
Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุน 
ภายนอก ประกอบดวย 2 สวน คือ 

1. ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถ 
ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึนเปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดวย 

 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพ่ือกระตุน 
ความตองการ 

 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 
โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัดจําหนาย 
ผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวา เปนการกระตุนความตองการซ้ือ 

 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ การใช 
ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป
เหลานี้ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ 

2. ส่ิงกระตุนอ่ืน (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยูภายนอก 
องคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได ของผูบริโภค เหลานี้ 
มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝากถอนเงิน 
อัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 

 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิ่มหรือ ลด
ภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียม ประเพณีไทยในเทศกาลตาง  ๆ
จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 
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2.2.3  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics)  
ลักษณะของผูซ้ือ มีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม 

ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา (รายละเอียดจะกลาวในเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค) 

 
2.2.4  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer Decision Process)  

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ ประกอบดวยข้ันตอน คือ การรับรู ความตองการ 
(ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรม ภายหลังการซ้ือ 
 

2.2.5  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buy’s Response)  
การตอบสนองของผูซ้ือ หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือผูซ้ือ (Buyer’s Purchase 

Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
1. การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
2. การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
3. การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
4. การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Choice) 
5. การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 

 
 
2.3  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 

2.3.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor)  
ปจจัยดานวัฒนธรรม เปนสัญลักษณและส่ิงท่ีมนุษยสรางข้ึน โดยเปนท่ียอมรับจากรุนหนึ่ง 

จนถึงรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนด และควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรม 
จะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปน
ส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐานวัฒนธรรม 
ยอยและช้ันของสังคม ดังนี้ 

1. วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม 
2. วัฒนธรรมยอย (Subculture) 
3. กลุมเช้ือชาติ (Nationality Groups) มีการบริโภคสินคาท่ีแตกตางกัน 
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4. กลุมศาสนา (Religious Groups) แตละกลุมมีประเพณีตางกันจึงมีผลกระทบตอ
พฤติกรรมการบริโภค 

5. กลุมสีผิว (Racial Groups) 
6. พื้นท่ีทางภูมิศาสตร (Geographical Area Region) หรือทองถ่ินทําใหเกิดการดํารงชีวิต 

ท่ีแตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคท่ีแตกตางกัน 
7. กลุมอาชีพ (Occupational) 
8. กลุมยอยดานอาย ุ(Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวยัทํางานและผูสูงอาย ุ
9. กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิง เพศชาย 
10. ช้ันของสังคม หมายถึงการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะท่ีแตกตางกัน 

การแบงช้ันทางสังคมโดยท่ัวไปถือเกณฑรายได ทรัพยสินหรืออาชีพ ช้ันของสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่ง 
ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคแตละช้ันของสังคมจะมีลักษณะคานิยม และพฤติกรรม
การบริโภคเฉพาะอยาง 

 
2.3.2  ปจจัยดานสังคม (Social Factor)  
ปจจัยดานสังคม เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพล ตอพฤติกรรม

การซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอิทธิพล ครอบครัว บทบาทและสถานะของ ผูซ้ือ 
1. กลุมอิทธิพล เปนกลุมท่ีบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ

ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน 
2. ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัว ถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติความ

คิดเห็น และคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมซ้ือของครอบครัว 
3. บทบาทและสถานะ (Role and Status) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว 

กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาท และสถานะท่ีแตกตางกันในแตละกลุม 
 
2.3.3  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor)  
ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดาน 

ตางๆ ไดแก อายุข้ันตอนวัฏจกัรชีวติครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบ การดํารง 
ชีวิต บุคลิกภาพ 

1. อายุ (Age) อายุท่ีแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุมผูบริโภค 
ตามอายุ เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองส่ิงแปลกใหม และชอบสินคาประเภทแฟช่ันและรายการพักผอน 
หยอนใจ 
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2. ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) แตละข้ันตอนจะมีลักษณะ 
การบริโภคแตกตางกัน 

3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ 
สินคาและบริการท่ีแตกตางกัน 

4. รายได (Income) นักการตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคลการออม 
และอัตราดอกเบ้ีย ถาภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าคนมีรายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัด
จําหนาย การตั้งราคา 

5. การศึกษา (Education) ผูมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดี 
มากกวา ผูท่ีมีการศึกษาตํ่า 

6. รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) นักการตลาดเช่ือวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคล 
ข้ึนอยูกับแบบการดํารงชีวิต 

 
2.3.4  ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factor)  
ปจจัยทางดานจิตวิทยา การเลือกซ้ือของ เปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซ้ือ และการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย 
1. การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังกระตุน (Drive) ท่ีอยูภายในตัวบุคคลซ่ึงกระตุน 

ใหบุคคลปฏิบัติ 
2. การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับเลือกสรรจัดระเบียบ 

และตีความหมายขอมูลท่ีจะสรางภาพท่ีมีความหมาย หรือ กระบวนการของความเขาใจของบุคคลท่ี
มีตอโลกท่ีอาศัยอยู จากความหมายน้ีจะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูกับ
ลักษณะปจจัยภายใน เชน ความเช่ือ ประสบการณ ความตองการและอารมณ และยังขึ้นกับปจจัย
ภายนอก คือ ส่ิงกระตุนการรับรู 

3. การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและความโนมเอียง
พฤติกรรมจากประสบการณท่ีผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) 
และเกิดการตอบสนอง (Response) คือทฤษฎีสิ่งกระตุน = การตอบสนอง (Stimulus – Response 
Theory = SRTheory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซํ้าแลวซํ้าอีก การเรียนรู
เกิดจากประสบการณหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเช่ือ และประสบการในอดีต อยางไรก็ตาม 
ส่ิงกระตุนนั้นจะมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา ความเช่ือ (Belief) 
เปนความคิดท่ีบุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งซ่ึงเปนผลมาจากประสบการณในอดีต 
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4. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือ
อาจหมายถึงความโนมเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองส่ิงกระตุนไปในทิศทางท่ีสมํ่าเสมอ 

5. บุคลิกภาพ (Personality) เปนรูปแบบลักษณะของบุคคลท่ีจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรม 
การตอบสนอง หรือหมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาท่ีมีลักษณะแตกตางของบุคคล ซ่ึงนําไปสูการตอบสนอง 
ท่ีสมํ่าเสมอและมีปฏิกิริยาตอส่ิงกระตุน 

6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผูบริโภค เปนทฤษฎีที่แสดงใหเห็นถึงปจจัยตางๆ ท่ีมี
อิทธิพลตอการแสดงพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ซ่ึงอาจเกิดมาจากปจจัยดานวัฒนธรรม 
ดานสังคม สวนบุคคลหรือดานจิตวิทยา ซ่ึงผูวิจัยไดใชปจจัยตางๆ เหลานี้ในการสรางกรอบแนวความคิด 
และใชเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถาม  
 
 
2.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

ชนิดา พัฒนกิติวรกุล (2553) ไดศึกษาเร่ือง E-word of mouth มีตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 
ของผูบริโภคบนอินเทอรเน็ต กรณีศึกษา E-Marketplace ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา การส่ือสาร 
แบบ word-of mouth เปนส่ิงท่ีสําคัญมากอยางหนึ่งตอการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ ท้ังนี้เนื่องจาก 
การรับฟงขอมูลเกี่ยวกับสินคาจากคนใกลชิดมีความนาเช่ือถือมากกวาการไดรับขอมูลจากการโฆษณา 
ท่ัวไป การบอกตอๆ กันไป ทําใหเกิดการแนะนําคนรูจักหรือคนใกลชิด ใหมีความม่ันใจในเชิงคุณภาพ 
ของสินคาหรือบริการ ชวยใหการเลือกซ้ือสินคางายและกอใหเกิดความม่ันใจมากข้ึน ซ่ึงสําคัญมาก
สําหรับกิจการทุกประเภท และจะทวีความสําคัญมากข้ึน สําหรับกิจการขนาดกลางและขนาดเล็ก (SMEs) 
เพราะกิจการขนาดใหญมีทรัพยาการมากเพียงพอท่ีจะทําการส่ือสารการตลาดดวยการโฆษณา แต
กิจการขนาดเล็กไมสามารถทําเชนนั้นได จึงตองอาศัยลูกคาท่ีไดจากการแนะนําของลูกคาเดิม 

นารีรัตน ฟกเฟองบุญ (2554) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในศูนยจําหนาย เอส.บี. ดีไซด สแควร ในกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการท่ีมีเพศและอายุ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาในรานศูนย 
จําหนาย SB design square แตกตางกัน ในดานความถ่ีในการไปศูนย และจํานวนคร้ังไมแตกตางกัน 
แตจํานวนเงินท่ีใชในแตละคร้ังแตกตางกัน ผูใชบริการท่ีมีอาชีพ รายไดและระดับการศึกษา แตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาในรานศูนยจําหนาย SB design square แตกตางกัน แตความถ่ีใน
การไปศูนย ไมแตกตางกนั ปจจัยทางการตลาดท้ัง 4 ดาน มีความสัมพันธกับความถ่ีในการมาใชบริการศูนย 
แตไมมีความสัมพันธกับจํานวนคร้ังและจํานวนเงินในการมาใชบริการศูนย 
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ทัดศรัณยา กล่ินพินิจ (2546) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือ เฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา  

1. ปจจัยดานสังคม พบวา ผูบริโภคเลือกซ้ือเฟอรนิเจอร INDEX จากนิตยสารตกแตง
บานภายในประเทศ การโฆษณาทางโทรทัศนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ และการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอร 
โดยลําพังคนเดียวหรืออาศัยบุคคลอ่ืนมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ปจจัยดานบุคลิกภาพ พบวา การเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรท่ีมีเอกลักษณที่โดดเดนไมซํ้า
ใครแมราคาจะสูงหรือตามสมัยนิยม และมีรูปแบบท่ีทันสมัยมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือมีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยดานผลิตภณัฑ พบวา ตราสินคาเปนส่ิงจูงใจทําใหตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอร 
ยี่หอ INDEX และการเปรียบเทียบคุณภาพกับเฟอรนิเจอรยี่หออ่ืนรูปแบบเฟอรนิเจอร INDEX ท่ีมี
ความหลากหลาย ความคงทนแข็งแรงคุณภาพการผลิต ความรูสึกเม่ือใชเฟอรนิเจอร INDEX ภาพพจน 
ของตราสินคา การออกแบบสีสันและลวดลาย ความสะดวกในการประกอบชิ้นสวนเฟอรนิเจอรมีผล 
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

วิมลศิริ พัวรัตนอรุณกร (2553) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
ผลิตภัณฑตกแตงบานมีดีไซนท่ีใชไมเปนวสัดุหลัก ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
สินคาตกแตงบานมีดีไซน ท่ีใชไมเปนวัสดุหลักประกอบดวย ปจจัยดานคุณภาพประโยชนใชสอย 
ปจจัยดานการออกแบบดีไซนใหมีความรวมสมัยและเห็นความเปนธรรมชาติของไม ปจจัยดาน
พนักงานขาย ปจจัยดานการออกแบบดีไซนเพื่อสะทอนตัวตนและทัศนคติ และปจจัยดานราคา ซ่ึงปจจัย 
ท่ีไดจากการวิเคราะหเหลานี้สามารถนําไปใชเปนขอมูลเพื่อประกอบการวางแผนและตัดสินใจ 

บุษบา วงษา (2557) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด การส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร และคุณลักษณะของผูนําเสนอสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑชุมชน 
ของนักทองเท่ียวตางชาติในจังหวัดพิษณุโลก ผลการศึกษาพบวา  

1. สวนประสมทางการตลาด แตละดานไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรท่ีใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ ดาน
กระบวนการในการจัดการ สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑชุมชนของนักทองเท่ียวตางชาติใน
จังหวัดพิษณุโลก 

2. การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร แตละดานไดแก ดานกลยุทธการโฆษณา ดาน
กลยุทธการสงเสริมการขาย ดานกลยุทธการขายโดยบุคคล ดานกลยุทธการประชาสัมพันธ สงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑชุมชนของนักทองเท่ียวตางชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
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3. คุณลักษณะของผูนําเสนอสินคา แตละดานไดแก ดานความนาเชื่อถือ ดานความ
เช่ียวชาญ ดานความซ่ือสัตย ดานความดึงดูดสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑชุมชนของนักทองเท่ียว 
ตางชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
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บทที่ 3 

วิธีการวิจัย 
 
 

การวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ
ขนาดเล็กของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร” ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2.  เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมลู 
5.  สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
 
3.1  กรอบแนวความคิดงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยนี้เปนการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยศึกษาเร่ืองปจจัย
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภทเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็กของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงมีข้ันตอนในการดําเนินการวิจัย ดังนี้ 

1. ระบุหัวของานวิจัย กําหนดวตัถุประสงค และขอบเขตงานวิจยั 
2. ศึกษาขอมูล และทบทวนวรรณกรรม 
3. ออกแบบแบบสอบถาม 
4. เก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม 
5. อภิปรายผลการวิจัย 
6. สรุปผลการวิจัย 
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3.2  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 

3.2.1  ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ประชาชนท่ัวไปท่ีมีชวงอายุตั้งแต 18 – 60 ป ทีมี

ภูมิลําเนาอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3.2.2  กลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ กลุมประชาชนท่ัวไปที่มีชวงอายุตั้งแต 18 – 60 ป 
ท่ีมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาเฟอรนิเจอรสําหรับตกแตงบาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้น จึงใชวิธีการหาโดยใชสูตรคํานวณ โดยไมทราบจํานวนประชากร 
ดังนี้ 
 

 n = 
P 1-P Z2

d2  
 

เม่ือ n แทน ขนาดตัวอยาง 
 P แทน สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจัยตองการจะสุม = 0.5 
 Z แทน ระดับความเช่ือม่ันท่ีผูวิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.65 ท่ีระดับความ

เช่ือม่ัน 90%  
 d แทน คาความผิดพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึน = 0.1 

 
 แทนคาลงในสูตร 
 

 n = 
0.5 1-0.5 1.6452

0.12  

 n = 67.65  70 ตัวอยาง 
 

จากกการคํานวณจะไดกลุมตัวอยางประมาณ 70 ตัวอยาง แตเพ่ือความสมบูรณของขอมูล 
ดังนั้น ขนาดกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้จึงเทากับ 100 ตัวอยางหรือมากกวา 
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3.3  การเก็บรวบรวมขอมูล 
แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณา (Descriptive Research) 

และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานค 

แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากผูบริโภค 
กลุมตัวอยางจํานวน 100 คน 

แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลท่ีมีผูรวบรวม
ไว ท้ัง หนวยงานของรัฐและเอกชน 
 
 
3.4  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผูวิจัยสรางข้ึนมาเอง 
โดยมีข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือ ดังนี้ 

1. ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับหัวของานวิจัย รวมท้ังทฤษฎีและ
แนวความคิดท่ีเกี่ยวของกับตัวแปรตางๆ ท่ีตองการศึกษา 

2. รวบรวมเนื้อหาที่ไดจากเอกสารมาสรางเปนแบบสอบถาม ท่ีเกี่ยวของกับ ปจจัย
ดานตางๆ ท่ีตองการศึกษา โดยโครงสรางแบบสอบถามประกอบไปดวย 3 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามปลาย
ปด เกี่ยวกับ เพศ อายุ การศึกษา รายได อาชีพ และประเภทของท่ีอยูอาศัย โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทตางๆ ดังนี้ 

ขอท่ี 1 เพศ  เปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอท่ี 2 อายุ  เปนระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinary Scale) 
ขอท่ี 3 ระดับการศึกษา  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinary Scale) 
ขอท่ี 4 อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอท่ี 5 สถานะภาพ เปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอท่ี 6 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinary Scale) 

ขอท่ี 7 ประเภทท่ีอยูอาศัย เปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
สวนท่ี 2 รูปแบบในการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรของผูตอบแบบสอบถาม เชน ประเภทของ

เฟอรนิเจอรท่ีซ้ือ สาเหตุในการซ้ือเฟอรนิเจอรใหม ความถ่ีในการซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวนเงินท่ีใชใน
แตละคร้ัง จํานวนรานท่ีเลือกดูกอนการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร และสวนใหญซ้ือเฟอรนิเจอรท่ีแหลงได 
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สวนท่ี 3 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยในแตละดาน ดังนี้ ดานการออกแบบ 
ผลิตภัณฑ (Product Design) ดานวัสดุ (Material) ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก referral (Word of 
Mouth) ดานกลุมชุมชน (Community) ดานสังคม (Social) ดานราคา (Price) ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ 
(Perceived Quality) จํานวน 21 ขอ โดยใหเลือกตอบเพียงคําถามเดียว แบงเปน 5 ระดับ ดังนี้  

คาระดับ 
 ผูตอบแบบสอบถาม เห็นดวยอยางยิ่ง   ให 5 คะแนน 
 ผูตอบแบบสอบถาม เห็นดวย   ให 4 คะแนน 
 ผูตอบแบบสอบถาม เฉยๆ    ให 3 คะแนน 
 ผูตอบแบบสอบถาม ไมเห็นดวย   ให 2 คะแนน 
 ผูตอบแบบสอบถาม ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   ให 1 คะแนน 
 
 
3.5  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 

3.5.1  การจัดกระทําขอมูล 
1. ทดสอบแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวเพ่ือตรวจสอบความเชื่อถือได (Reliability) 

โดยใชสูตรคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา (Coefficient of Alpha) ของ Cronbach 
2. นําแบบสอบถามท่ีแกไขแลวไปเก็บขอมูลจริง 
3. นําแบบสอบถามท่ีเก็บขอมูลแลวมาตรวจสอบความสมบูรณ 
4. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) เพื่อนําไป

ประมวลผล 
5. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม 

SPSS (Statistical Package of Social Sciences) ในการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว 
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3.5.2  การวิเคราะหขอมูล 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

3.5.2.1  ใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  
นําขอมูลของผูบริโภคในแบบ สอบถามสวนท่ี 1 คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดตอเดือน ประเภทท่ีอยูอาศัย มาแจกแจงความถ่ีและรอยละ และนําขอมูลรูปแบบการเลือกซ้ือ 
เฟอรนิเจอร ในสวนท่ี 2 มาแจกแจงความถ่ีและรอยละ 

3.5.2.2  ใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics)  
นําสถิติเชิงอนมุานมาทําการทดสอบสมมติฐาน โดย 
1. เปรียบเทียบความสัมพันธความแตกตางระหวางปจจัยสวนบุคคลกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชสถิติการทดสอบ t-test สําหรับทดสอบความแตกตางระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุม ซ่ึงท้ังสองกลุม 
เปนอิสระตอกัน ในกรณี กลุมตัวอยางมีมากกวา 2 กลุม วิเคราะหดวยสถิติการทดสอบความแปรปรวน 
ทางเดียว (One Way ANOVA) 

 การทดสอบ t-test เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุม ในกรณีท่ีทราบคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (ชูศรี 
วงศรัตนะ, 2541: 165 อางในนารีรัตน ฟกเฟองบุญ, 2554: 36) 

 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม 

2. ทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยตางๆกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
เฟอรนิเจอร จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบสถิติ 
สหสัมพันธ อยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) การพิจารณา
คาสัมประสิทธ์ิ สหสัมพันธที่คํานวณไดมีความสัมพันธกันหรือไม (นารีรัตน ฟกเฟองบุญ, 2554: 39) 
มีดังนี้ 
 

คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ  ระดับความสัมพันธ 
 มากกวา 0.89   ความสัมพันธกันระดับสูงมาก 
 มีคาต้ังแต 0.70-0.89  ความสัมพันธกันระดับสูง 
 มีคาต้ังแต 0.30-0.69  ความสัมพันธกันระดับปานกลาง 
 นอยกวา 0.30   ความสัมพันธกันระดับตํ่า 

0 ไมมีความสัมพันธกันในเชิงเสนตรง 
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 การวิเคราะหปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดตอเดือน ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจาก
ธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิเคราะหเชิงกลุมเพื่อหาความ
แตกตาง ของตัวแปร 2 ตัวข้ึนไปโดยคํานวณ ไค-สแควร (Chi-Square) (นารีรัตน ฟกเฟองบุญ, 2554: 40) 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหของงานวิจัยปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภท
เฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็กของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูล
เปน 2 ตอน และเพื่อใหเกิดความเขาใจในการส่ือความหมายท่ีตรงกนั ผูวิจัยจึงกําหนดสัญลักษณและ
อักษรยอในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
n  แทน  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
X  แทน  คะแนนเฉล่ีย (Mean) 
S.D.  แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน  คาสถิติท่ีในการพิจารณาใน t-distribution 
F  แทน  คาสถิติท่ีใชในการพิจารณา F-distribution 
SS  แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
MS  แทน  คาเฉล่ียของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Square) 
r  แทน  คาสถิติของการทดสอบความสัมพันธแบบเพียรสัน(Pearson’s Product 

Moment Correlation Coefficient) 
df  แทน  ช้ัน แหงความเปนอิสระ (degree of freedom) 
p  แทน  คาความนาจะเปน (Probability) 
*  แทน  นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
**  แทน  นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
H0  แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
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4.1  การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย

คร้ังนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอ
เปน 4 ตอนดังนี้ 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก ขอมูลดานประชากรศาสตร และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรของผูบริโภค 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการพฤติกรรมการตัดสินใจสินคาประเภทเฟอรนิเจอร 
ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนท่ี 3 ระดับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME)  
ตอนท่ี 4 ปจจัยดานตางๆ ไดแก ดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product Design) ดานวัสดุ 

(Material) ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก referral (Word of Mouth) ดานกลุมชุมชน (Community) 
ดานสังคม (Social) ดานราคา (Price) ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality) มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคา 
ในแตละคร้ัง 
 
 
4.2  ขอมูลประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ขอมูลปจจัยดานบุคคลของกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ เปนขอมูลเกี่ยวกับ พื้นท่ี
ของกลุมตัวอยางของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือเฟอรนิเจอรสําหรับใชสวนตัวและครอบครวั 
จํานวน 140 คน โดยมีขอมูลประชากรศาสตรดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 57 40.71 
หญิง 83 59.29 

รวม 140 100 
 

จากตารางท่ี 4.1 แสดงขอมูลทางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามเพศ 
จํานวน 140 คน ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 59.29 และเปน
เพศชายจํานวน 57 คนคิดเปนรอยละ 40.71 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอาย ุ
อายุ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 20 ป 2 1.43 
21 – 30 ป 32 22.86 
31 – 40 ป 83 59.29 
41 – 50 ป 14 10.00 
51 – 60 ป 8 5.71 
มากกวา 60 ป 1 0.71 

รวม 140 100 
 

จากตารางท่ี 4.2 แสดงขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามระดับอายุ พบวากลุมตัวอยาง 
สวนใหญมีอายุระหวาง 31-40 ป เปนจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 59.29 รองลงมาคือระดับอายุระหวาง 
21-30 ป จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 22.86 รองลงมาคือระดับอายุระหวาง 41-50 ป จํานวน 14 คน 
คิดเปนรอยละ 10 ระดับอายุระหวาง 51-60 ป จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 5.71  และระดับอายุต่ํากวา 
20 ป จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.43 และกลุมสดทายระดับอายุมากกวา 60 ป จํานวน 1 คน คิดเปน 
รอยละ 0.71 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษา 5 3.57 
ปริญญาตรี 80 57.14 
ปริญญาโท 48 34.29 
ปริญญาเอก 7 5.00 

รวม 140 100 
 

จากตารางท่ี 4.3 แสดงขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามระดับการศึกษา พบวากลุม
ตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 57.14 รองลงมาคือ
การศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 34.29 รองลงมาคือการศึกษาระดับปริญญา
เอก จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 5.00 และสุดทายคือการศึกษาระดับมัธยมศึกษา จํานวน 5 คน คิดเปน 
รอยละ 3.57 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน / นักศึกษา 9 6.43 
พนักงานบริษทั 92 65.71 
ธุรกิจสวนตัว 25 17.86 
แมบาน / พอบาน 14 10.00 
เกษยีณ 0 0.00 

รวม 140 100 
 

จากตารางท่ี 4.4 แสดงขอมูลของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามประเภทของอาชีพ พบวา
กลุมตัวอยางสวนใหญจะเปนพนักงานบริษัท เปนจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 65.71 รองลงมาจะ
ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 17.86 รองลงมาคือแมบานหรือพอบาน จํานวน 
14 คน คิดเปนรอยละ 10.00 และสุดทายคือนักเรียนหรือนักศึกษาจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 6.43 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 
โสด 76 54.29 
สมรส 58 41.43 
หยา 5 3.57 
หมาย (สามีหรือภรรยาเสียชีวิต) 1 0.71 

รวม 140 100 
 

จากตารางท่ี 4.5 แสดงขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามสถานภาพ พบวากลุมตัวอยาง 
สวนใหญจะมีสถานภาพโสด เปนจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 54.29 รองลงมาจะมีสถานภาพสมรส 
จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 41.43 รองลงมาจะมีสถานภาพหยา จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 3.57 
และสุดทายคือหมาย (สามีหรือภรรยาเสียชีวิต) จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.71 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 
รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

นอยกวา 10,000 บาท 7 5.00 
10,0000 – 30,000 บาท 43 30.71 
30,001 – 50,000 บาท 32 22.86 
50,001 – 70,000 บาท 33 23.57 
70,001 – 90,000 บาท 9 6.43 
มากกวา 90,000 บาทข้ึนไป 16 11.43 

รวม 140 100 
 

จากตารางท่ี 4.6 แสดงขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามรายไดตอเดือน พบวากลุม
ตัวอยางสวนใหญจะมีรายไดตอเดือนระหวาง 10,0000 – 30,000 บาท เปนจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 
30.71 รองลงมาจะมีรายไดตอเดือนระหวาง 50,001 – 70,000 บาท จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 23.57 
รองลงมาจะมีรายไดตอเดือนระหวาง 30,001 – 50,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 22.86 และ
รองลงมาจะมีรายไดตอเดือนมากกวา 90,000 บาทข้ึนไปจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 11.43 รองสุดทาย 
จะมีรายไดตอเดือนระหวาง 70,001 – 90,000 บาทจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 6.43 และสุดทายคือ
จะมีรายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 5.00 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามประเภทท่ีอยูอาศัย 

ประเภทท่ีอยูอาศัย จํานวน รอยละ 
บานเดี่ยว 75 53.57 
บานแฝด 3 2.14 
อาคารพาณิชย 4 2.86 
ทาวนเฮาส หรือ ตึกแถว 26 18.57 
คอนโดมิเนียม หรือ อพารทเมนต 31 22.14 
อ่ืนๆ เชน หองเชา 1 0.71 

รวม 140 100 
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จากตารางท่ี 4.7 แสดงขอมูลของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามประเภทท่ีอยูอาศัย พบวา
กลุมตัวอยางสวนใหญจะอยูอาศัยแบบบานเดี่ยว เปนจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 53.57 รองลงมา
จะจะอยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม หรือ อพารทเมนต  จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 22.14 รองลงมา
จะอยูอาศัยแบบทาวนเฮาส หรือ ตึกแถว จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 18.57 และรองลงมาจะอยูอาศัย 
แบบอาคารพาณิชย จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 2.86 รองสุดทายจะอยูอาศัยแบบบานแฝด จํานวน 3 
คน คิดเปนรอยละ 2.14 และสุดทายคืออ่ืนๆ เชน หองเชา จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.71 
 
 
4.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการพฤติกรรมการตัดสินใจสินคาประเภทเฟอรนิเจอร
ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในสวนนี้เปนจะเปนการวเิคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภทเฟอรนิเจอร
ของกลุมตัวอยาง ดังนี ้

1. ปจจัยในการซ้ือเฟอรนิเจอรสําหรับครัวเรือน 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงถึงจํานวนและรอย สําหรับปจจยัในการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรสําหรับครัวเรือน 

ปจจัยในการตดัสินใจซ้ือ จํานวน รอยละ 
เฟอรนิเจอรเกาชํารุด 34 24.29 
ยายท่ีอยูอาศัยใหม 19 13.57 
ตกแตงบานหรือหองใหม 46 32.86 
ซ้ือโดยไมไดตัง้ใจ (เห็นแลวชอบ) 3 2.14 
ตกแตงหองท่ีวาง 5 3.57 
วางแผนจะเปล่ียนเฟอรนิเจอรรูปแบบใหม หรือสไตสใหม 9 6.43 
ตองการเฟอรนิเจอรช้ินใหม 19 13.57 
จํานวนสมาชิกในครัวเรือนเพิ่มข้ึน 5 3.57 

รวม 140 100 
 

จากตารางท่ี 4.8 จะเห็นวาสวนใหญคนตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรเพราะวาตองการตกแตง 
บานหรือหองใหม เปนจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 32.86 รองลงมาคือซื้อเฟอรนิเจอรเนื่องจาก
เฟอรนิเจอรเกาชํารุด เปนจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 24.29 และรองลงมาคือยายท่ีอยูอาศัยใหมและ 
ตองการเฟอรนิเจอรช้ินใหม เปนจํานวนอยางละ 19 คน โดยคิดเปนรอยละ 13.57 รองลงมาคือวางแผน 
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จะเปล่ียนเฟอรนิเจอรรูปแบบใหมหรือสไตสใหม เปนจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 6.43 รองลงมาคือ 
ตองการตกแตงหองท่ีวางและจํานวนสมาชิกในครัวเรือนเพ่ิมข้ึน เปนจํานวนอยางละ 5 คน โดยคิดเปน 
รอยละ 3.57 สุดทายคือซ้ือโดยไมไดตั้งใจหรือวาเห็นแลวชอบ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.14 

2. ความถ่ีในการซ้ือเฟอรนิเจอรสําหรับครัวเรือน 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงถึงจํานวนและรอย สําหรับความถ่ีในการซ้ือเฟอรนิเจอรสําหรับครัวเรือน 

ปจจัยในการตดัสินใจซ้ือ จํานวน รอยละ 
ปหนึ่งตอคร้ังหรือบอยมาก 6 4.29 
2 - 3 ปคร้ัง 64 45.71 
4 – 5 ปคร้ัง 44 31.43 
6 – 7 ปคร้ัง 9 6.43 
8 – 9 ปคร้ัง 4 2.86 
10 ปคร้ัง 8 5.71 
ไมเคย 5 3.57 

รวม 140 100 
 

จากตารางท่ี 4.9 จะเห็นวาคนสวนใหญจะซื้อเฟอรนิเจอรความถ่ีทุกๆ 2-3 ปคร้ัง เปน
จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 45.71 รองลงมาคือความถ่ีทุก 4-5 ปคร้ัง เปนจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 
31.43 และรองลงมาคือความถี่ทุก 6-7 ปคร้ัง เปนจํานวนอยางละ 9 คน โดยคิดเปนรอยละ 6.43 
รองลงมาคือความถ่ีทุกๆ 10 ปคร้ัง เปนจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 5.71 รองลงมาคือความถ่ีปหนึ่ง
ตอคร้ังหรือบอยมาก เปนจํานวน 6 คน โดยคิดเปนรอยละ 4.29 รองลงมาคือไมเคยซ้ือเฟอรนิเจอรเลย 
เปนจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 3.57สุดทายคือความถ่ีทุกๆ 8-9 ปคร้ัง เปนจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 
2.86 
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3. จํานวนรานท่ีลูกคาเลือกดูกอนการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงถึงจํานวนและรอย สําหรับจํานวนรานท่ีลูกคาเลือกดูกอนการตัดสินใจซ้ือ

เฟอรนิเจอร 
ปจจัยในการตดัสินใจซ้ือ จํานวน รอยละ 

1-2 ราน 56 40.00 
3-4 ราน 75 53.57 
5-6 ราน 8 5.71 
7 รานข้ึนไป 1 0.71 

รวม 140 100 
 

จากตารางท่ี 4.10 จะเห็นวากอนการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรคนสวนใหญจะใชเวลาเลือกดู 
สินคาจากรานคาจํานวน 3-4 ราน เปนจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 45.71 รองลงมาคือใชเวลาเลือกดู 
สินคาจากรานคาจํานวน 1-2 ราน เปนจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 40.00  และรองลงมาคือใชเวลา
เลือกดูสินคาจากรานคาจํานวน 5-6 ราน เปนจํานวนอยางละ 8 คน โดยคิดเปนรอยละ 5.71 และสุดทาย 
คือมีเพียง 1 คนเทานั้น ซ่ึงคิดเปนรอยละ 0.71 ท่ีจะเลือกดูสินคาถึง 7 รานข้ึนไปกอนตัดสินใจซ้ือ 

4. ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีลูกคาซ้ือสําหรับครัวเรือน 
 

 
ภาพท่ี 4.1 แสดงถึงจํานวนและรอยของกลุมตัวอยาง ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีลูกคาซ้ือสําหรับ

ครัวเรือน 
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จากภาพท่ี 4.1 จะพบวาคนสวนใหญจากกลุมตัวอยาง140 คน จะสนใจซ้ือโตะหรือเกาอ้ี
มากท่ีสุดถึงรอยละ 58.57 รองลงมาคือโซฟา คิดเปนรอยละ 35.71 จากนั้นรองลงมาคือช้ันวางหนังสือ 
คิดเปนรอยละ 25.71  ตามมาดวยชุดเคร่ืองครัว คิดเปนรอยละ 22.86 รองลงมาอีกคือตูเส้ือผา คิดเปน
รอยละ 17.14 รองลงมาเปนชุดรับแขก คิดเปนรอยละ 15.00 จากน้ันลูกคาสนใจจะซ้ือเตียงนอนเปน
ลําดับตอมาคิดเปนรอยละ 12.86  จากนั้นลูกคาจะซ้ือโตะกินขาว คิดเปนรอยละ 7.86 และของอ่ืนๆ 
เชน ตูใสของ คิดเปนรอยละ 4.29 สวนลําดับสุดทายคือโตะเคร่ืองแปง คิดเปนรอยละ 3.57 

5. แหลงหาขอมูลเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรกอนการตัดสินใจซ้ือสินคา  
 

 
ภาพท่ี 4.2 แสดงถึงจํานวนและรอยของกลุมตัวอยาง ในการหาขอมูลเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรกอนการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา สําหรับครัวเรือน 
 
 จากภาพท่ี 4.2 จะพบวาจากกลุมตัวอยาง 140 คน ลูกคาสวนใหญจะคนหาขอมูลทาง
อินเตอรเน็ตกอนซ้ือสินคาจริง โดยคิดเปนรอยละ 57.86 ซ่ึงใกลเคียงกับการไปเยี่ยมชมรานจริงกอน
การตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงคิดเปนรอยละ 57.14 รองลงมาคือการหาขอมูลจากแคตตาล็อก ของสินคานั้น
กอนตัดสินใจซ้ือ คิดเปนรอยละ 34.29 และมีบางสวนท่ีไปเดินดูสินคาตามงานนิทรรศการ คิดเปนรอยละ 
20.00 รองลงมาคือหาขอมูลจากหนังสือหรือนิตยสารตางๆ ซ่ึงคิดเปนรอยละ 15.00 รองลงมาคือดูจาก 
โฆษณาทางโทรทัศน คิดเปนรอยละ 13.57 มีการศึกษาหาขอมูลหรือสอบถามขอมูลจากเพื่อนๆ คิดเปน 
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รอยละ 8.57 สอบถามขอมูลจากพนกังานขายโดยตรงดวย คิดเปนรอยละ 6.43 ทายท่ีสุดคือการสอบถาม 
ขอมูลจากคนในครอบครัวหรือญาติพี่นองซ่ึงมีเพียงรอยละ 5.71 

6. สถานท่ีท่ีซ้ือสินคาประเภทเฟอรนิเจอร  
 

 
ภาพท่ี 4.3 แสดงถึงจํานวนและรอยของกลุมตัวอยาง ของสถานท่ีท่ีซ้ือเฟอรนิเจอร 
 

จากรูปท่ี 4.3 จะพบวาจากกลมตัวอยางจํานวน 140 คน สวนใหญจะซ้ือเฟอรนิเจอรจาก
ศูนยจําหนายเฟอรนิเจอรขนาดใหญ เชน อิเกีย อินเด็กซ เอสบีเฟอรนิเจอรเปนตน โดยคิดเปนรอยละ 
57.14 ซ่ึงใกลเคียงการซ้ือเฟอรนิเจอรจากรานเฟอรนิเจอรท่ัวไป ซ่ึงคิดเปนรอยละ 54.29  และมีบางสวน 
ท่ีจะเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากในหางสรรพสินคา ซ่ึงคิดเปนรอยละ 47.86 รองลงมาจะซ้ือเฟอรนิเจอร
จากงานแสดงสินคาเฟอรนิเจอรคิดเปนรอยละ 20.71 และการซ้ือเฟอรนิเจอรจากแหลงชุมชนตางๆ 
จะเปนทางเลือกสุดทายของกลุมตัวอยางนี้ ซ่ึงคิดเปนรอยละ 4.29% 
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4.4  ระดับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 
ในสวนนี้เปนการวิเคราะหระดับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ

ขนาดเล็ก (SME) ท้ังในภาพรวมและแยกเปนดานตางๆ ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร 

จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปจจัยในการตดัสินใจซ้ือ X SD ระดับปจจัย 

ดานการออกแบบผลิตภัณฑ 3.63 0.78 ดี 
ดานวัสด ุ 3.65 0.86 ดี 
ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก 3.52 0.88 ดี 
ดานกลุมชุมชน 3.55 0.84 ดี 
ดานสังคม 3.27 0.97 ปานกลาง 
ดานราคา 3.87 0.81 ดี 
ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ 3.67 0.81 ดี 
รวม 3.60 0.85 ดี 

 
จากตารางท่ี 4.11 พบวาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

โดยภาพรวมและรายดาน อยูในระดับดี โดยปจจัยดานราคามีคาเฉล่ียสูงสุด (คาเฉล่ียเทากับ 3.87) 
รองลงมาคือปจจัยดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (คาเฉล่ียเทากับ 3.67) ซ่ึงใกลเคียงกับ ปจจัยดานวัสดุท่ีใช 
และการออกแบบสินคา (คาเฉล่ียเทากับ 3.65 และ 3.63 ตามลําดับ) รองลงมาจะเปนปจจัยดานสินคา
ชุมชน ปจจัยดานการส่ือสารแบบปากตอปาก และดานสังคมตามลําดับ (คาเฉล่ียเทากับ 3.55 และ 3.52 
และ 3.27) 
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1. ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอระดับปจจัยการตัดสินใจซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานการออกแบบผลิตภัณฑ 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 

จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ดานการออกแบบผลิตภัณฑ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานการออกแบบผลิตภัณฑ X SD ระดับปจจัย 

ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรเฉพาะย่ีหอท่ีฉันชื่นชอบเทานั้น 3.28 0.98 ปานกลาง 
ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ
รูปแบบ (design) ท่ีสวยถูกใจ 

3.84 1.015 ดี 

ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ
ตอบสนองกับความตองการการใชงานไดดี 

3.79 0.97 ดี 

รวม 3.64 0.99 ดี 
 

จากตารางท่ี 4.12 พบวาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานการออกแบบผลิตภัณฑ อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.64  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวามีระดับปจจัยอยูในระดับดี  ลูกคาจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เนื่องจากมีรูปแบบ 
(design) ท่ีสวยถูกใจ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.84 และลูกคาจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 
เพราะตอบสนองความตองการการใชงานไดดี ซ่ึงมีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 แตมีระดับปจจัยอยูในระดับ
ปานกลาง ในสวนของลูกคาจะซ้ือเฟอรนิเจอรเฉพาะยี่หอท่ีลูกคาช่ืนชอบเทานั้น จะมีคาเฉล่ียเทากับ 3.28 

2. ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอระดับปจจัยการตัดสินใจซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานวัสดุท่ีใช 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 

จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ดานวัสดุท่ีใช ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานการออกแบบผลิตภัณฑ X SD ระดับปจจัย

ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะใชวัสดุ
ท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 

3.51 1.06 ดี 

ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะมีสีสัน
สวยงามถูกใจ 

3.74 0.97 ดี 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 
จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ดานวัสดุท่ีใช ในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ) 
ดานการออกแบบผลิตภัณฑ X SD ระดับปจจัย

ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะใชวัสดุ
ท่ีดีคงทน 

3.72 1.09 ดี 

รวม 3.66 1.04 ดี 
 

จากตารางท่ี 4.13 พบวาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานวัสดุท่ีใช อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.66  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวามีระดับ
ปจจัยอยูในระดับดี ลูกคาจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME)เนื่องจากมีสีสันสวยงานถูกใจ 
เพราะใชวสัดุท่ีดคีงทน และเพราะวาใชวสัดุท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม โดยจะมีคาเฉล่ียเทากับ 3.74 และ 
3.72 และ 3.51 ตามลําดับ 

3. ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอระดับปจจัยการตัดสินใจซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 

จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก X SD ระดับปจจัย 

ถามีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีฉันช่ืนชอบใหการรับรองสินคา
เฟอรนิเจอร ฉันรูสึกอยากท่ีจะซ้ือสินคานัน้มากข้ึน 

3.31 1.12 ปานกลาง 

ถามีบุคคลท่ีมีประสบการณ ใหการรับรองสินคา
เฟอรนิเจอร ฉันรูสึกอยากท่ีจะซ้ือสินคานัน้มากข้ึน 

3.84 1.04 ดี 

ฉันเห็นเพื่อนๆ ครอบครัวหรือญาติพี่นอง ซ้ือสินคาจาก
ธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ทําใหอยากซ้ือตาม 

3.43 1.05 ดี 

รวม 3.53 1.04 ดี 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบวาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.53  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวามีระดับปจจัยอยูในระดับดี  ลูกคารูสึกอยากจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ถามี
บุคคลท่ีมีประสบการณ ใหการรับรองสินคา และถาเห็นเพื่อนๆ ครอบครัวหรือญาติพี่นอง ซ้ือทําให
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อยากซ้ือตาม โดยจะมีคาเฉล่ียเทากับ 3.84 และ 3.43 ตามลําดับ แตมีระดับปจจัยอยูในระดับปานกลาง 
ถามีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีลูกคาช่ืนชอบใหการรับรองสินคาเฟอรนิเจอร ก็จะทําใหรูสึกอยากท่ีจะซ้ือ
สินคานั้นมากข้ึน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.31 

4. ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอระดับปจจัยการตัดสินใจซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานกลุมชุมชน 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 

จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ดานกลุมชุมชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานกลุมชุมชน X SD ระดับปจจัย

ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะเปน
สวนหนึ่งของโครงการหลวง 

3.29 1.12 ปานกลาง 

ฉันชอบซ้ือสินคาท่ีทําจากโครงการตางๆ ของชุมชน เพือ่
เปนการชวยเหลือชุมชน 

3.65 0.98 ดี 

ฉันชอบซ้ือสินคาท่ีจากกลุมคนทํางานท่ีช่ืนชอบเฟอรนิเจอร
ทํามือเอง 

3.71 0.90 ดี 

รวม 3.55 1.00 ดี 
 

จากตารางท่ี 4.15 พบวาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานกลุมชุมชน อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวามี
ระดับปจจัยอยูในระดับดี  ลูกคารูสึกอยากจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME)เพราะสินคา
ท่ีจากกลุมคนทํางานท่ีช่ืนชอบเฟอรนิเจอรทํามือเองและชอบซ้ือสินคาท่ีทําจากโครงการตางๆ ของ
ชุมชน เพ่ือเปนการชวยเหลือชุมชน โดยจะมีคาเฉล่ียเทากับ 3.71 และ 3.65 ตามลําดับ แตมีระดับปจจัย 
อยูในระดับปานกลาง ซ่ึงลูกคาจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME)เพราะเปนสวนหนึ่งของ
โครงการหลวง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.29 

5. ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอระดับปจจัยการตัดสินใจซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานสังคม 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร 
จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ดานสังคม ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานสังคม X SD ระดับปจจัย
ครอบครัวและญาติพี่นองมีสวนในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา
เฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

3.47 1.16 ดี 

เพื่อนๆ มีสวนในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาเฟอรนิเจอรจาก
ธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

3.10 1.18 ปานกลาง 

คนรอบขางมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือสินคาเฟอรนิเจอรจาก
ธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

3.10 1.18 ปานกลาง 

รวม 3.27 1.16 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.16 พบวาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานสังคม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.27 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวามี
ระดับปจจัยอยูในระดับดี ในเร่ืองลูกคารูสึกอยากจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ
ครอบครัวและญาติพี่นองมีสวนในการตัดสินใจ โดยจะมีคาเฉล่ียเทากับ 3.47 แตมีระดับปจจัยอยูใน
ระดับปานกลาง ในเร่ืองลูกคารูสึกอยากจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะคนรอบ
ขาง หรือเพ่ือนๆ มีสวนในการตัดสินใจ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.24 และ 3.10 ตามลําดับ 

6. ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอระดับปจจัยการตัดสินใจซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานราคา 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 

จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ดานราคา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานราคา X SD ระดับปจจัย 

ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะราคาถูกกวา
รานคาท่ัวไป 

3.81 0.98 ดี 

ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะราคาเหมาะสม 
กับคุณภาพสินคา 

3.93 0.93 ดี 

ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะสามารถ
ตอรองราคาได 

3.90 0.92 ดี 

รวม 3.88 0.94 ดี 
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จากตารางท่ี 4.17 พบวาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานราคา อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.88  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวามีระดับปจจัย 
อยูในระดับดี  ลูกคารูสึกอยากจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME)เพราะราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพสินคา เพราะสามารถตอรองราคาได และเพราะราคาถูกกวารานคาท่ัวไป โดยจะมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.93 และ 3.90 และ 3.81 ตามลําดับ 

7. ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอระดับปจจัยการตัดสินใจซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 

จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ X SD ระดับปจจัย

ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะเช่ือวาเปน
มีคุณภาพ 

3.56 0.89 ดี 

ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะเช่ือวาจะ
ไดของด ี

3.54 0.95 ดี 

ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะเช่ือไดของ
ตามความตองการตามการใชงานจริงๆ 

3.92 0.89 ดี 

รวม 3.67 0.91 ดี 
 

จากตารางท่ี 4.18 พบวาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.67  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวามีระดับปจจัยอยูในระดบัดี ลูกคารูสึกอยากจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ
เพราะเช่ือไดของตามความตองการตามการใชงานจริงๆ เพราะเช่ือวาเปนสินคามีคุณภาพ และเพราะ
เช่ือวาจะไดของดีโดยจะมีคาเฉล่ียเทากับ 3.92 และ 3.56 และ 3.54 ตามลําดับ 
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4.5  การทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ผูใชบริการที่มี เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา สถานภาพสมรส รายไดตอเดือน 

ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 
แตกตางกัน โดยแบงตามสมมติฐานยอยดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูใชบริการท่ีมี เพศ ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา
ประเภทเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) แตกตางกัน โดยแบงตามสมมติฐานยอยดังนี้ 

H0: ผูใชบริการที่มี เพศ ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท
เฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคา 
ในแตละคร้ัง และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ ไมแตกตางกัน 

H1: ผูใชบริการที่มี เพศ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท
เฟอรนิเจอร จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคา 
ในแตละคร้ัง และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ แตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา

ของลูกคา โดยจําแนกตามเพศ 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา t- test of Equality of Means 
เพศ X SD t df Sig 

จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาแตละคร้ัง ชาย 7555.44 5827.46 2.047 138 0.006**
หญิง 5953.86 3409.26

ความถ่ีในการซ้ือสินคา ชาย 2.96 1.41 0.512 138 0.834 
หญิง 2.84 1.35 

จํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ ชาย 2.89 1.22 0.668 138 0.84 
หญิง 2.76 1.15 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
 

จากตาราง 4.19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาของ 
ลูกคาท่ีมีตอจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) โดยใชสถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา ความถ่ีในการซื้อสินคา มีคา Sig เทากับ 0.834 ซ่ึงมากกวา 0.1 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศท่ีแตกตางกัน มีความถ่ีในการซ้ือสินคาไมแตกตางกัน 
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ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 นอกจากนี้ จํานวนรานท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ ในการทดสอบก็พบวา 
จํานวนรานท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ มีคา Sig เทากับ 0.84 ซ่ึงมากกวา 0.1 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันจํานวนรานที่เลือกดูกอน
ตัดสินใจซื้อไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.10 แต จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาแตละคร้ังใน
การทดสอบพบวา จํานวนเงินที่ซื้อสินคาแตละครั้ง มีคา Sig เทากับ 0.006 ซ่ึงนอยกวา 0.10 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศท่ีแตกตางกันจํานวน
เงินท่ีซ้ือสินคาแตละคร้ัง จะแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.10 โดยเพศชายจะใชเงินมากกวา 
เพศหญิงในการซ้ือสินคาแตละคร้ัง 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูใชบริการท่ีมี อายุ ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา
ประเภทเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวนเงิน
ท่ีซ้ือสินคาในแตละคร้ัง และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ แตกตางกัน 

H0: ผูใชบริการที่มี อายุ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภท
เฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคา 
ในแตละคร้ัง และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ ไมแตกตางกัน 

H1: ผูใชบริการที่มี อายุ ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท
เฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคา 
ในแตละคร้ัง และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ แตกตางกัน 

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชระดับความเช่ือม่ัน 90% จะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ F = prop มีคานอยกวา 0.10 
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรของลูกคา โดยจําแนกตามอายุ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ

สินคา
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F 

Ratio Sig 

จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคา 
แตละคร้ัง 

ระหวางกลุม 2.513E8 5 5.026E7 2.503 0.033**
ภายในกลุม 2.690E9 134 2.008E7  
รวม 2.941E9 139  

ความถ่ีในการซ้ือสินคา ระหวางกลุม 13.620 5 2.724 1.461 0.207
ภายในกลุม 249.773 134 1.804  
รวม 263.393 139  
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ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เฟอรนิเจอรของลูกคา โดยจําแนกตามอายุ (ตอ) 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F 

Ratio Sig 

จํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอน
ตัดสินใจซ้ือ 

ระหวางกลุม 11.767 5 2.353 1.738 0.130 
ภายในกลุม 181.404 134 1.354   
รวม 193.171 139    

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
 

จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เฟอรนิเจอรของลูกคา โดยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชระดับความเช่ือม่ัน 90% พบวา ความถ่ีในการซ้ือสินคา 
และจํานวนรานท่ีเลือกดูสินคากอนตัดสินใจซ้ือ มีคา Sig เทากับ 0.207 และ 0.130 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 
0.10  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาอายุท่ีแตกตางกัน
มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME)ของลูกคา ไมแตกตางกัน 
ทั้งดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอรและจํานวนรานคาที่เลือกดูสินคากอนการตัดสินใจซ้ือ แต
จํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาแตละคร้ัง มีคา Sig เทากับ 0.033 ซ่ึงนอยกวา 0.10 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุท่ีแตกตางกันจํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาแต
ละคร้ัง จะแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.10  

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูใชบริการท่ีมี ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
สินคาประเภทเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซื้อซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวน 
เงินท่ีซ้ือสินคาในแตละคร้ัง และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ แตกตางกัน 

สมมติฐานขางตนจะมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0: ผูใชบริการที่มี ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

ประเภทเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวนเงิน
ท่ีซ้ือสินคาในแตละคร้ัง และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ ไมแตกตางกัน 

H1: ผูใชบริการที่มี ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา
ประเภทเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวนเงิน
ท่ีซ้ือสินคาในแตละคร้ัง และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ แตกตางกัน 
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สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชระดับความเช่ือม่ัน 90% จะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ F=prop มีคานอยกวา 0.10 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คู ที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหา
วาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10  
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรของลูกคา โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F 

Ratio Sig 

จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาแตละ
คร้ัง 

ระหวางกลุม 2.400E8 3 7.998E7 4.03 0.01**
ภายในกลุม 2.702E9 136 1.986E7   
รวม 2.941E9 139    

ความถ่ีในการซ้ือสินคา ระหวางกลุม 6.964 3 2.321 1.23 0.30 
ภายในกลุม 256.429 136 1.886   
รวม 263.393 139    

จํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอน
ตัดสินใจซ้ือ 

ระหวางกลุม 3.626 3 1.209 0.87 0.46 
ภายในกลุม 189.545 136 1.394   
รวม 193.171 139    

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษาและพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรของลูกคา โดยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One- 
way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชระดับความเช่ือม่ัน 90% พบวา ความถ่ีในการซ้ือ
สินคาและจํานวนรานท่ีเลือกดูสินคากอนตัดสินใจซ้ือ มีคา Sig เทากับ 0.301 และ 0.460 ตามลําดับ 
ซ่ึงมากกวา 0.10  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาระดับ
การศึกษาท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME)ของ
ลูกคา ไมแตกตางกันท้ังดานความถ่ีในการซื้อเฟอรนิเจอรและจํานวนรานคาท่ีเลือกดูสินคากอนการ
ตัดสินใจซ้ือ แตจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคาแตละคร้ัง มีคา Sig เทากับ 0.033 ซ่ึงนอยกวา 0.10  นั่นคือ 
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ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุท่ีแตกตางกันจํานวน
เงินท่ีซ้ือสินคาแตละคร้ัง จะแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.10 ดังนั้นผูวิจัยจึงนําผลการวิเคราะห 
ไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เอหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 ดังนี้  
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

ของลูกคา ในเรื่องจํานวนเงินที่ซื้อสินคาแตละครั้ง โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
เปนรายคู 

ระดับ
การศึกษา X 

มัธยมศึกษา ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 
3260.00 5853.13 7718.54 9970.00 

มัธยมศึกษา 3260.00 - -2593.125 
(0.209) 

-4458.541 
(0.035**) 

-6710.00 
(0.011**) 

ปริญญาตรี 5853.13  - -1865.417 
(0.023**) 

-4116.875 
(0.021**) 

ปริญญาโท 7718.54   - -2251.458 
(0.214) 

ปริญญาเอก 9970.00    - 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
 

จากตารางท่ี 4.22 พบวาลูกคาท่ีซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ท่ีมีการศึกษาระดับ
ปริญญาโท กับระดับมัธยมศึกษาและปริญญาตรี จะมีคา Sig เทากับ 0.035 และ 0.023 ตามลําดับ ซ่ึง
นอยกวา 0.10 หมายความวา ผูท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา และปริญญาตรี ใชเงินในการซ้ือสินคา
แตละคร้ังนอยกวาผูท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาโท โดยมีคาเฉล่ียแตกตางกันเทากับ 4458.541 และ 
1865.417 บาท ตามลําดับ 

ลูกคาท่ีซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาเอก กับระดับ
มัธยมศึกษาและปริญญาตรี จะมีคา Sig เทากับ 0.011 และ 0.021 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.10 หมายความวา 
ผูท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา และปริญญาตรี ใชเงินในการซ้ือสินคาแตละคร้ังนอยกวาผูท่ีมีการศึกษา 
ระดับปริญญาโท โดยมีคาเฉล่ียแตกตางกันเทากับ 6710.00 และ 4116.875 บาท ตามลําดับ 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูใชบริการท่ีมี อาชีพ ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา 
ประเภทเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวนเงิน
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ท่ีซ้ือสินคาในแตละคร้ัง และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ แตกตางกัน สมมติฐานขางตน
จะมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0: ผูใชบริการที่มี อาชีพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท
เฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคา 
ในแตละคร้ัง และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ ไมแตกตางกัน 

H1: ผูใชบริการท่ีมี อาชีพ ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท
เฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคา 
ในแตละคร้ัง และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ แตกตางกัน 

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชระดับความเช่ือม่ัน 90% จะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ F=prop มีคานอยกวา 0.10 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คู ที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหา
วาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10  
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอร 

ของลูกคา โดยจําแนกตามอาชีพ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ

สินคา 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F 

Ratio Sig 

จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาแต
ละคร้ัง 

ระหวางกลุม 3.211E8 3 1.070E7 5.554 0.001** 
ภายในกลุม 2.620E9 136 1.927E7   
รวม 2.941E9 139    

ความถ่ีในการซ้ือสินคา ระหวางกลุม 12.959 3 4.320 2.346 0.076** 
ภายในกลุม 250.434 136 1.841   
รวม 263.393 139    

จํานวนรานคาท่ีเลือก
ดูกอนตัดสินใจซ้ือ 

ระหวางกลุม 8.949 3 2.983 2.202 0.091** 
ภายในกลุม 184.223 136 1.355   
รวม 193.171 139    

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
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จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษาและพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรของลูกคา โดยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One- 
way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชระดับความเช่ือม่ัน 90% พบวา ดานจํานวนเงินท่ี
ใชซ้ือสินคาแตละคร้ัง ดานความถ่ีในการซ้ือเฟอรนิเจอร และดานจํานวนรานคาท่ีเลือกดูสินคากอน
การตัดสินใจซ้ือ มีคา Sig เทากับ 0.001 และ 0.076 และ 0.091 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.10  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกัน จะมี
จํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคาแตละคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือเฟอรนิเจอร และจํานวนรานคาที่เลือกดูสินคา
กอนการตัดสินใจซ้ือ จะแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.10 ดังนั้นผูวิจัยจึงนําผลการวิเคราะห 
ไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เอหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

ของลูกคา ในเร่ืองจํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาแตละคร้ัง โดยจําแนกตามอาชีพ เปนรายคู 

ระดับการศึกษา X 
นักเรียน/ นักศึกษา พนักงานบริษทั ธุรกิจสวนตัว แมบาน/ พอบาน

2455.56 6685.22 8806.00 4824.29 
นักเรียน/ นักศึกษา 2455.56 - -4229.662 

(0.007**) 
-6350.444 
(0.000**) 

-2368.730 
(0.209) 

พนักงานบริษทั 6685.22  - -2120.778 
(0.034**) 

1860.932 
(0.142) 

ธุรกิจสวนตัว 8806.00   - 3981.714 
(0.007**) 

แมบาน/ พอบาน 4824.29    - 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
 

จากตารางท่ี 4.24 พบวาลูกคาท่ีซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัท กับนักเรียนหรือนักศึกษา จะมีคา Sig เทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา 0.10 หมายความวา ผูท่ีมีอาชีพ 
นักเรียนหรือนักศึกษา ใชเงินในการซ้ือสินคาแตละครั้งนอยกวาผูท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัท โดยมี
คาใชจายเฉล่ียแตกตางกันเทากับ 4,229.662 บาท 

สวนลูกคาท่ีซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว กับอาชีพ 
นักเรียนหรือนักศึกษาและพนักงานบริษัท จะมีคา Sig เทากับ 0.000 และ 0.034 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 
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0.10 หมายความวา ผูท่ีมีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษาและพนักงานบริษัท ใชเงินในการซ้ือสินคาแตละ 
คร้ังนอยกวาผูท่ีประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว โดยมีคาเฉล่ียแตกตางกันเทากับ 6,350.444 และ 2,120.778 
บาท ตามลําดับ 

ลูกคาท่ีซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ท่ีมีอาชีพแมบานหรือพอบาน กับผูท่ีมี
ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว  จะมีคา Sig เทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา 0.10 หมายความวา ผูท่ีมีอาชีพแมบาน 
หรือพอ ใชเงินในการซ้ือสินคาแตละคร้ังนอยกวาผูที่มีประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว โดยมีคาเฉล่ีย
แตกตางกันเทากับ 3,981.714 บาท  
 
ตารางท่ี 4.25 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

ของลูกคา ในเร่ืองความถ่ีในการซ้ือสินคาโดยจําแนกตามอาชีพ เปนรายคู 

ระดับการศึกษา X 
นักเรียน/ นักศึกษา พนักงานบริษทั ธุรกิจสวนตัว แมบาน/ พอบาน 

2.11 2.98 2.56 3.43 
นักเรียน/ นักศกึษา 2.11 - -0.867 

(0.069**) 
-0.449 
(0.396) 

-1.317 
(0.025**) 

พนักงานบริษทั 2.98  - 0.418 
(0.174) 

-0.450 
(0.249) 

ธุรกิจสวนตัว 2.36   - -0.869 
(0.057**) 

แมบาน/ พอบาน 3.43    - 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
 

จากตารางท่ี 4.25 พบวาลูกคาท่ีซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัท กับนักเรียนหรือนักศึกษา จะมีคา Sig เทากับ 0.069 ซ่ึงนอยกวา 0.10 หมายความวา ผูท่ีมีอาชีพ 
นักเรียนหรือนักศึกษา มีความถ่ีในการซ้ือสินคานอยกวาผูท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัท โดยมีจํานวนคร้ัง
เฉล่ียแตกตางกันเทากับ 0.867 คร้ัง 

ลูกคาท่ีซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ผูท่ีมีอาชีพแมบานหรือพอบาน กับนักเรียน 
หรือนักศึกษาและผูท่ีมีประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว จะมีคา Sig เทากับ 0.025 และ 0.057 ซ่ึงนอยกวา 
0.10 หมายความวา ผูท่ีมีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา และท่ีมีประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว มีความถ่ีใน 
การซ้ือสินคานอยกวาผูท่ีมีอาชีพแมบานหรือพอบาน โดยมีจํานวนคร้ังเฉล่ียแตกตางกนัเทากบั 1.317 
และ 0.869 คร้ัง 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 
ของลูกคา ในเร่ืองจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือโดยจําแนกตามอาชีพ เปน
รายคู 

ระดับการศึกษา X 
นักเรียน/ นักศึกษา พนักงานบริษทั ธุรกิจสวนตัว แมบาน/ พอบาน

3.78 2.75 2.76 2.71 
นักเรียน/ นกัศึกษา 3.78 - 1.028 

(0.013**) 
1.018 

(0.026**) 
1.063 

(0.034**) 
พนกังานบริษทั 2.75  - -0.010 

(0.970) 
0.036 

(0.915) 
ธุรกิจสวนตวั 2.76   - 0.046 

(0.907) 
แมบาน/ พอบาน 2.71    - 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
 

จากตารางที่ 4.26 พบวาลูกคาที่ซื้อสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) นักเรียนหรือ
นักศึกษา กับผูท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัท ผูที่ประกอบธุรกิจสวนตัว และผูที่เปนแมบานหรือพอบาน 
จะมีคา Sig เทากับ 0.013 และ 0.026 และ 0.034 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.10 หมายความวา ผูท่ีมีอาชีพ 
พนักงานบริษัท ผูท่ีประกอบธุรกิจสวนตัว และผูที่เปนแมบานหรือพอบาน มีจํานวนรานคาท่ีเลือก
ดูกอนตัดสินใจซ้ือมากกวานักเรียนหรือนักศึกษา โดยมีจํานวนรานเฉล่ียแตกตางกันเทากับ 1.028 และ 
1.018 และ 1.063 ราน 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูใชบริการที่มี สถานภาพ ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
สินคาประเภทเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวน 
เงินท่ีซ้ือสินคาในแตละคร้ัง และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ แตกตางกัน สมมติฐานขางตน 
จะมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0: ผูใชบริการท่ีมี สถานภาพ ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภท 
เฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคา 
ในแตละคร้ัง และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ ไมแตกตางกัน 

H1: ผูใชบริการท่ีมี สถานภาพ ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภท 
เฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคา 
ในแตละคร้ัง และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ แตกตางกัน 
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สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหผูวิจัยใชคาสถิติของการทดสอบ t-test ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 
90% และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือคา Sig นอยกวา 0.1 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา

ของลูกคา โดยจําแนกตามสถานภาพ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ

สินคา 
t- test of Equality of Means 

เพศ X SD t df Sig 
จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคา
แตละคร้ัง 

โสด 6,870.39 5,351.22 0.778 132 0.180 
สมรส 6,247.93 3,331.61 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา 
ชาย 2.76 1.25 -1.281 132 0.313 
หญิง 3.07 1.51 

จํานวนรานคาท่ีเลือก
ดูกอนตัดสินใจซ้ือ 

ชาย 2.87 1.25 0.197 132 0.755 
หญิง 2.83 1.09 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
 

จากตาราง 4.27 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบ สถานภาพ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
สินคาของลูกคาท่ีมีตอจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) โดยใชสถิติ Independent Sample t-test ในการทด
ลสอบสมมติฐาน พบวา จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาแตละคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือสินคา และจํานวนรานคา
ท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ  มีคา Sig เทากับ 0.180 และ 0.313 และ 0.755 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.1 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพท่ีแตกตางกัน 
มีจํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาแตละคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือสินคา และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจ
ซ้ือไมแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผูใชบริการทีมี่ รายไดตอเดอืน ท่ีแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการตัดสินใจ 
ซ้ือสินคาประเภทเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถี่ในการซ้ือซ้ือเฟอรนิเจอร 
จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาในแตละคร้ัง และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ แตกตางกัน สมมติฐาน 
ขางตนจะมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0: ผูใชบริการท่ีมี รายไดตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา
ประเภทเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวนเงิน
ท่ีซ้ือสินคาในแตละคร้ัง และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ ไมแตกตางกัน 
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H1: ผูใชบริการท่ีมี รายไดตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา
ประเภทเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือซ้ือเฟอรนิเจอร จํานวนเงิน
ท่ีซ้ือสินคาในแตละคร้ัง และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ แตกตางกัน 

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชระดับความเช่ือม่ัน 90% จะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ F=prop มีคานอยกวา 0.10 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหา
วาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10  
 
ตารางท่ี 4.28 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ

เฟอรนิเจอรของลูกคา โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F 

Ratio Sig 

จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาแตละครั้ง ระหวางกลุม 1.120E9 5 2.239E8 16.470 0.000**
ภายในกลุม 1.822E9 134 1.360E7   
รวม 2.941E9 139    

ความถ่ีในการซ้ือสินคา ระหวางกลุม 8.713 5 1.743 0.917 0.472 
ภายในกลุม 254.680 134 1.901   
รวม 263.393 139    

จํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอน
ตัดสินใจซ้ือ 

ระหวางกลุม 4.681 5 0.936 0.666 0.650 
ภายในกลุม 188.490 134 1.407   
รวม 193.171 139    

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
 

จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษาและพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรของลูกคา โดยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One- 
way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชระดับความเช่ือม่ัน 90% พบวา ความถ่ีในการซ้ือ
สินคาและจํานวนรานท่ีเลือกดูสินคากอนตัดสินใจซ้ือ มีคา Sig เทากับ 0.472 และ 0.650 ตามลําดับ 
ซ่ึงมากกวา 0.10 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายได 
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ตอเดือนท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ของ
ลูกคา ไมแตกตางกันท้ังดานความถ่ีในการซื้อเฟอรนิเจอรและจํานวนรานคาท่ีเลือกดูสินคากอนการ
ตัดสินใจซ้ือ แตจํานวนเงินท่ีใชซื้อสินคาแตละคร้ัง มีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.10 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนท่ีแตกตาง
กันจํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาแตละคร้ัง จะแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.10 ดังนั้นผูวิจัยจึงนํา
ผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference  (LSD) เอหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 ดังนี้  
 
ตารางท่ี 4.29 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

ของลูกคา ในเร่ืองจํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาแตละครั้ง โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน 
เปนรายคู 

รายไดตอ
เดือน X 

นอยกวา 
10,000 บาท

10,0000 – 
30,000 บาท

30,001 – 
50,000 บาท

50,001 – 
70,000 บาท 

70,000 – 
90,000 บาท 

มากกวา 
90,000 บาท

1000.00 4090.47 6031.88 8330.00 9177.78 11964.38 
นอยกวา 
10,000 บาท 

1000.00 - -3,090.46
(0.042**)

-5,031.87
(0.001**)

-7,330.00
(0.00**) 

-8,177.77 
(0.00**) 

-10,964.37
(0.00**) 

10,0000 – 
30,000 บาท 

4090.47  - -1,941.41
(0.02**) 

-4,239.53
(0.00**) 

-5,087.31 
(0.00**) 

-7,873.91
(0.00**) 

30,001 – 
50,000 บาท 

6031.88   - -2,298.12
(0.01**) 

-3,145.90 
(0.02**) 

-5,931.50
(0.00**) 

50,001 – 
70,000 บาท 

8330.00    - -847.77 
(0.54) 

-3,634.37
(0.00**) 

70,000 – 
90,000 บาท 

9177.78     - -2,786.59
(0.07**) 

มากกวา 
90,000 บาท 

11964.38      - 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
 

จากตารางท่ี 4.29 พบวาลูกคาท่ีซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ผูท่ีมีรายไดตอเดือน 
10,0000 – 30,000 บาท กับ ผูท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท จะมีคา Sig เทากับ 0.04 ซ่ึงนอยกวา 
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0.10 หมายความวา วา ผูผูท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท ใชเงินในการซ้ือสินคาแตละคร้ัง
นอยกวาท่ีมีรายไดตอเดือน 10,0000 – 30,000 บาท โดยมีคาใชจายเฉล่ียแตกตางกันเทากับ 3090.46 บาท 

ลูกคาท่ีซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ผูท่ีมีรายไดตอเดือน 30,001 – 50,000 บาท 
กับ ผูท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท และผูท่ีมีรายไดตอเดือน 10,0000 – 30,000 บาท จะมี
คา Sig เทากับ 0.001 และ 0.02 ซ่ึงนอยกวา 0.10 หมายความวา วา ผูท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 
บาท และผูท่ีมีรายไดตอเดือน 10,0000 – 30,000 บาท ใชเงินในการซ้ือสินคาแตละคร้ังนอยกวาผูท่ีมี
รายไดตอเดือน 30,001 – 50,000 บาท โดยมีคาใชจายเฉล่ียแตกตางกันเทากับ 5031.87 และ 1941.41 
บาท ตามลําดับ 

ลูกคาท่ีซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ผูท่ีมีรายไดตอเดือน 50,001 – 70,000 บาท 
กับ ผูท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท ผูท่ีมีรายไดตอเดือน 10,0000 – 30,000 บาท และผูท่ีมี
รายไดตอเดือน 30,001 – 50,000 บาท  จะมีคา Sig เทากับ 0.00 และ 0.00 และ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 0.10 
หมายความวา วา ผูท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท ผูท่ีมีรายไดตอเดือน 10,0000 – 30,000 บาท 
และผูท่ีมีรายไดตอเดือน 30,001 – 50,000 บาท  ใชเงินในการซ้ือสินคาแตละคร้ังนอยกวาผูท่ีมีรายได
ตอเดือน 50,001 – 70,000 บาท โดยมีคาใชจายเฉลี่ยแตกตางกันเทากับ 7330.00 และ 4239.53 และ 
2298.12 บาท ตามลําดับ 

ลูกคาท่ีซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ผูท่ีมีรายไดตอเดือน 70,000 – 90,000 บาท 
กับ ผูท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท ผูท่ีมีรายไดตอเดือน 10,0000 – 30,000 บาท และผูท่ีมี
รายไดตอเดือน 30,001 – 50,000 บาท จะมีคา Sig เทากับ 0.00 และ 0.00 และ 0.02 ซ่ึงนอยกวา 0.10 
หมายความวา วา ผูท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท ผูท่ีมีรายไดตอเดือน 10,0000 – 30,000 บาท 
และผูท่ีมีรายไดตอเดือน 30,001 – 50,000 บาท  ใชเงินในการซ้ือสินคาแตละคร้ังนอยกวาผูท่ีมีรายได
ตอเดือน 70,000 – 90,000 บาท โดยมีคาใชจายเฉลี่ยแตกตางกันเทากับ 8177.77 และ 5087.31 และ 
3145.90 บาท ตามลําดับ 

ลูกคาท่ีซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ผูท่ีมีรายไดตอเดือน มากกวา 90,000 บาท 
กับผูท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท ผูท่ีมีรายไดตอเดือน 10,0000 – 30,000 บาท ผูท่ีมีรายได 
ตอเดือน 30,001 – 50,000 บาท  ผูท่ีมีรายไดตอเดือน50,001 – 70,000 บาท  และ ผูท่ีมีรายไดตอเดือน 
70,001 – 90,000 จะมีคา Sig เทากับ 0.00 และ 0.00 และ 0.00 และ 0.00 และ 0.07 ซ่ึงนอยกวา 0.10 
หมายความวา วา ผูท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท ผูท่ีมีรายไดตอเดือน 10,0000 – 30,000 
บาท ผูท่ีมีรายไดตอเดือน 30,001 – 50,000 บาท  ผูท่ีมีรายไดตอเดือน50,001 – 70,000 บาท  และ ผูท่ี
มีรายไดตอเดือน 70,001 – 90,000  ใชเงินในการซ้ือสินคาแตละคร้ังนอยกวา ผูท่ีมีรายไดตอเดือนมากกวา 
90,000 บาท โดยมีคาใชจายเฉล่ียแตกตางกันเทากับ 1,0964.37 และ 7873.91 และ 5931.50 และ 3634.37 
และ 2786.59 บาท ตามลําดับ 
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ปจจัยดานตางๆ ไดแก ดานการออกแบบผลิตภณัฑ (Product Design) ดานวัสดุ (Material) 
ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก referral (Word of Mouth) ดานกลุมชุมชน (Community) ดานสังคม 
(Social) ดานราคา (Price) ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality) มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคาในแตละคร้ัง 

โดยทางผูวิจัยไดทําการจัดกลุมขอมูลออกเปน 2 กลุมใหญ ตามพฤติกรรมการซ้ือ และ
ทัศนคติในการซ้ือ ดังนี้ 

ตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
1. กลุมคนท่ีซ้ือสินคาดวยความไมตั้งใจ พบสินคาแลวถูกใจก็ซ้ือ ไมไดวางแผนมากอน 

ลวงหนาวาจะซ้ือสินคา จึงขอต้ังช่ือกลุมนี้วา “Impulsive” โดยในกลุมนี้มีจํานวน 34 คน จากผูตอบ
แบบสอบถามท้ังหมด 140 คน 

2. กลุมคนท่ีสนใจซ้ือสินคา โดยวางแผนกอนการซ้ือ วาตองการจะซ้ือสินคาประเภทไหน 
แลวจึงเดินทางไปซื้อ โดยจะตั้งชื่อกลุมนี้วา “Scheme” โดยในกลุมนี้มีจํานวน 72 คน จากผูตอบ
แบบสอบถามท้ังหมด 140 คน 

ตามทัศนคติในการซ้ือสินคา 
1. กลุมท่ีซ้ือสินคาตามความตองการสวนตัว ไมคอยเหน็ดวยกับใคร ไมข้ึนกับคนรอบ

ขาง ซ้ือเพื่อตองการตกแตงหองท่ีมีอยูแลว โดยจะต้ังช่ือกลุมนี้วา “Independent” โดยในกลุมนี้มีจาํนวน 
8 คน จากผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 140 คน 

2. กลุมท่ีเชิญชวนงาย เพียงบอกถึงแหลงท่ีมาของสินคา ยี่หอก็มีแนวโนมท่ีจะตัดสินใจซ้ือ 
ซ้ือตามคําแนะนําของคนรอบขาง โดยจะตั้งช่ือกลุมนี้วา “Follower” โดยในกลุมนี้มีจํานวน 26 คน 
จากผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 140 คน 

ดังนั้นผูเขียนไดจงึนําขอมูลของกลุมตัวอยาง “Follower” มาทําการวิเคราะหหาความสัมพันธ 
ระหวางปจจัยตางๆ ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภทเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) กลุม
ตัวอยางนี้จะมีขอมูลปจจัยดานบุคคลกลุมตัวอยางดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.30 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามเพศ ของกลุม “Follower” 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 8 30.77 
หญิง 18 69.23 

รวม 26 100 
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ตารางท่ี 4.30 ขอมูลทางดานประชากรศาสตรของกลุม “Follower” ท่ีจําแนกตามเพศ
จํานวน 26 คน ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 69.23 และเปน
เพศชายจํานวน 8 คนคิดเปนรอยละ 30.77 
 
ตารางท่ี 4.31 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอาย ุของกลุม “Follower” 

อายุ จํานวน รอยละ 
21 – 30 ป 4 15.38 
31 – 40 ป 18 69.23 
41 – 50 ป 2 7.69 
51 – 60 ป 2 7.69 

รวม 26 100 
 

ตารางท่ี 4.31 ขอมูลทางดานประชากรศาสตรของกลุม “Follower” จําแนกตามระดับอายุ 
พบวากลุม Cluster สวนใหญมีอายุระหวาง 31-40 ป เปนจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 69.23 รองลงมา 
คือระดับอายุระหวาง 21-30 ป จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 15.38 รองลงมาคือระดับอายุระหวาง 41-50 ป  
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 7.69  ระดับอายุระหวาง 51-60 ป จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 7.69  
 
ตารางท่ี 4.32 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอาชีพ ของกลุม “Follower” 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 1 3.85 
พนักงานบริษทั 16 61.54 
ธุรกิจสวนตัว 6 23.08 
แมบาน / พอบาน 3 11.54 

รวม 26 100 
 

ตารางท่ี 4.32 ขอมูลทางดานประชากรศาสตรของกลุม “Follower” จําแนกตามประเภท
ของอาชีพ พบวากลุม Cluster สวนใหญจะเปนพนักงานบริษัท เปนจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 61.54 
รองลงมาจะประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 23.08 รองลงมาคือแมบานหรือพอบาน 
จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 11.54 และสุดทายคือนักเรียนหรือนักศึกษาจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 3.85 
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ตารางท่ี 4.33 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามสถานภาพ ของกลุม “Follower” 
สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 14 53.85 
สมรส 10 38.46 
หยา 2 7.69 

รวม 26 100 
 

ตารางท่ี 4.33 ขอมูลทางดานประชากรศาสตรของกลุม “Follower” จําแนกตามสถานภาพ 
พบวากลุม Cluster สวนใหญจะมีสถานภาพโสด เปนจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 53.85 รองลงมา
จะมีสถานภาพสมรส จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 38.46 รองลงมาจะมีสถานภาพหยา จํานวน 2 คน 
คิดเปนรอยละ 7.69 
 
ตารางท่ี 4.34 แสดงจาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพ ของกลุม “Follower” 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 
นอยกวา 10,000 บาท 1 3.85 
10,0000 – 30,000 บาท 7 26.92 
30,001 – 50,000 บาท 8 30.77 
50,001 – 70,000 บาท 6 23.08 
70,001 – 90,000 บาท 1 3.85 
มากกวา 90,000 บาทข้ึนไป 3 11.54 

รวม 26 100 
 

ตารางท่ี 4.34 ขอมูลทางดานประชากรศาสตรของกลุม “Follower” จําแนกตามรายได
ตอเดือน พบวากลุม Cluster สวนใหญจะมีรายไดตอเดือนระหวาง 30,001 – 50,000 เปนจํานวน 8 คน 
คิดเปนรอยละ 30.77 รองลงมารายไดตอเดือนระหวาง 10,0000 – 30,000 บาทจํานวน 7 คน คิดเปน
รอยละ 26.92 รองลงมาจะมีรายไดตอเดือนระหวาง 50,001 – 70,000 บาท จํานวน 6  คน คิดเปนรอยละ 
23.08  และรองลงมาจะมีรายไดตอเดือนมากกวา 90,000 บาทข้ึนไปจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 11.54  
สุดทายคือจะมีรายไดตอเดือนระหวาง 70,001 – 90,000 บาท จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 3.85 ซ่ึงเทากับ 
รายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 3.85 
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สมมติฐานท่ี 1.7 ปจจัยดานตางๆ ไดแก ดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product Design) 
ดานวัสดุ (Material) ดานการสื่อสารแบบปากตอปาก referral (Word of Mouth) ดานกลุมชุมชน 
(Community) ดานสังคม (Social) ดานราคา (Price) ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ี
ในการซ้ือสินคา 

H0: ปจจัยดานตางๆ ไดแก ดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product Design) ดานวัสดุ 
(Material) ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก referral (Word of Mouth) ดานกลุมชุมชน (Community) 
ดานสังคม (Social) ดานราคา (Price) ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality) ไมมีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือสินคา 

H1: ปจจัยดานตางๆ ไดแก ดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product Design) ดานวัสดุ 
(Material) ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก referral (Word of Mouth) ดานกลุมชุมชน (Community) 
ดานสังคม (Social) ดานราคา (Price) ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality) มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือสินคา 
 
ตารางท่ี 4.35 แสดงคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) ของสมการถดถอย เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธ

ระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ
ขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือสินคา 

Model R R Square Adjusted R square Std. Error of the estimate 
1 0.988 0.977 0.856 0.253 

  
จากตารางท่ี 4.35 แสดงวาคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) มีคาเทากับ 0.977 แสดงวา

สมการถดถอยนี้สามารถอธิบายวาปจจัยดานตางๆ ของกลุม “Follower”  มีอิทธิพลตอความถ่ีในการซ้ือ 
สินคาถึง 97.7% และมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของสมการถดถอย มีคาเทากับ 0.253 ซ่ึงมีคาไมมาก 
แสดงวาสมการถดถอยมีความนาเช่ือถือสูง 
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ตารางท่ี 4.36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือสินคา 

ปจจัยดานตางๆ Pearson 
Correlation (r)

Sig 
(1 tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

1. ดานการออกแบบผลิตภณัฑ (Product Design)    
1.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรเฉพาะยีห่อท่ีฉัน

ช่ืนชอบเทานัน้ 
-0.104 0.306 ไมมีความสัมพันธ

กัน 
1.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 

(SME) เพราะรูปแบบ (design) ท่ีสวยถูกใจ 
-0.115 0.288 ไมมีความสัมพันธกัน

1.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) เพราะตอบสนองกับความตองการการ
ใชงานไดด ี

-0.338 0.046 มีความสัมพันธกัน
ต่ํา 

2. ดานวัสดุ (Material)    
2.1 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 

(SME) เพราะใชวัสดุท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 
-0.211 0.151 ไมมีความสัมพันธกัน

2.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) เพราะมีสีสันสวยงามถูกใจ 

-0.442 0.012 มีความสัมพันธกัน
ต่ํา 

2.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) เพราะใชวัสดุท่ีดีคงทน 

-0.205 0.157 ไมมีความสัมพันธกัน

3. ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก referral 
(Word of Mouth) 

   

3.1 ถามีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีฉันช่ืนชอบให
การรับรองสินคาเฟอรนิเจอร ฉันรูสึกอยากที่
จะซ้ือสินคานัน้มากข้ึน 

-0.102 0.310 ไมมีความสัมพันธกัน

3.2 ถามีบุคคลท่ีมีประสบการณ ใหการ
รับรองสินคาเฟอรนิเจอร ฉันรูสึกอยากท่ีจะซ้ือ
สินคานั้นมากข้ึน 

-0.065 0.376 ไมมีความสัมพันธกัน

3.3 ฉันเห็นเพื่อนๆ ครอบครัวหรือญาติพี่นอง 
ซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ทําใหอยาก
ซ้ือตาม 

0.133 0.259 ไมมีความสัมพันธกัน
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ตารางท่ี 4.36 แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือสินคา (ตอ) 

ปจจัยดานตางๆ Pearson 
Correlation (r)

Sig 
(1 tailed) ระดับความสัมพันธ 

4. ดานกลุมชุมชน (Community)    
4.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ

ขนาดเล็ก (SME) เพราะเปนสวนหนึ่งของ
โครงการหลวง 

0.005 0.490 ไมมีความสัมพันธกัน 

4.2 ฉันชอบซ้ือสินคาท่ีทําจากโครงการ
ตาง  ๆของชุมชน เพื่อเปนการชวยเหลือชุมชน

-0.080 0.350 ไมมีความสัมพันธกัน 

4.3 ฉันชอบซ้ือสินคาท่ีจากกลุมคน 
ทํางานท่ีช่ืนชอบเฟอรนิเจอรทํามือเอง 

-0.116 0.286 ไมมีความสัมพันธกัน 

5. ดานสังคม (Social)    
5.1 ครอบครัวและญาติพี่นองมีสวนใน

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาเฟอรนิเจอร
จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

0.051 0.402 ไมมีความสัมพันธกัน 

5.2 เพื่อนๆ มีสวนในการตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินคาเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) 

-0.395 0.023 มีความสัมพันธกันตํ่า 

5.3 คนรอบขางมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ
ขนาดเล็ก (SME) 

-0.003 0.495 ไมมีความสัมพันธกัน 

6. ดานราคา (Price)    
6.1 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 

(SME) เพราะราคาถูกกวารานคาท่ัวไป 
-0.300 0.068 ไมมีความสัมพันธกัน 

6.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) เพราะราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
สินคา 

-0.028 0.447 ไมมีความสัมพันธกัน 

6.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) เพราะสามารถตอรอง ราคาได 

-0.104 0.307 ไมมีความสัมพันธกัน 
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ตารางท่ี 4.36 แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือสินคา (ตอ) 

ปจจัยดานตางๆ Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(1 tailed) ระดับความสัมพันธ 

7. ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived 
Quality) 

   

7.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ
ขนาดเล็ก (SME) เพราะเช่ือวาเปนมี
คุณภาพ 

0.024 0.453 ไมมีความสัมพันธกัน 

7.2 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ
ขนาดเล็ก (SME) เพราะเช่ือวาจะไดของดี 

-0.172 0.201 ไมมีความสัมพันธกัน 

7.3 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ
ขนาดเล็ก (SME) เพราะเช่ือไดของตาม
ความตองการตามการใชงานจริงๆ 

0.024 0.454 ไมมีความสัมพันธกัน 

 
ตารางท่ี 4.37 แสดงการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือ
สินคา 

ปจจัยดานตางๆ Sig H0 : β1 = 0 
1. ดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product Design)   

1.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรเฉพาะยีห่อท่ีฉันช่ืนชอบเทานัน้ 0.230 ยอมรับ 
1.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะรูปแบบ 

(design) ท่ีสวยถูกใจ 
0.362 ยอมรับ 

1.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะตอบสนอง
กับความตองการการใชงานไดด ี

0.125 ยอมรับ 

2. ดานวัสดุ (Material)   
2.1 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะใชวัสดุท่ีเปน

มิตรตอส่ิงแวดลอม 
0.100 ปฏิเสธ 

2.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะมีสีสัน
สวยงามถูกใจ 

0.806 ยอมรับ 
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ตารางท่ี 4.37 แสดงการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือ
สินคา (ตอ) 

ปจจัยดานตางๆ Sig H0 : β1 = 0 
2.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะใชวัสดุท่ี

ดีคงทน 
0.407 ยอมรับ 

3. ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก referral (Word of Mouth)   
3.1 ถามีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีฉันช่ืนชอบใหการรับรองสินคา

เฟอรนิเจอร ฉันรูสึกอยากท่ีจะซ้ือสินคานัน้มากข้ึน 
0.277 ยอมรับ 

3.2 ถามีบุคคลท่ีมีประสบการณ ใหการรับรองสินคาเฟอรนิเจอร 
ฉันรูสึกอยากที่จะซ้ือสินคานั้นมากข้ึน 

0.133 ยอมรับ 

3.3 ฉันเห็นเพือ่นๆ ครอบครัวหรือญาติพี่นอง ซ้ือสินคาจากธุรกิจ
ขนาดเล็ก (SME) ทําใหอยากซ้ือตาม 

0.455 ยอมรับ 

4. ดานกลุมชุมชน (Community)   
4.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะเปน 

สวนหนึ่งของโครงการหลวง 
0.322 ยอมรับ 

4.2 ฉันชอบซ้ือสินคาท่ีทําจากโครงการตางๆ ของชุมชน เพื่อเปน 
การชวยเหลือชุมชน 

0.106 ยอมรับ 

4.3 ฉันชอบซ้ือสินคาท่ีจากกลุมคนทํางานท่ีช่ืนชอบเฟอรนิเจอร
ทํามือเอง 

0.010** ปฏิเสธ 

5. ดานสังคม (Social)   
5.1 ครอบครัวและญาติพี่นองมีสวนในการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 
0.359 ยอมรับ 

5.2 เพื่อนๆ มีสวนในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคาเฟอรนิเจอรจาก
ธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

0.004** ปฏิเสธ 

5.3 คนรอบขางมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือสินคาเฟอรนิเจอร
จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

0.063** ปฏิเสธ 

6. ดานราคา (Price)   
6.1 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ ราคา

ถูกกวารานคาท่ัวไป 
0.233 ยอมรับ 
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ตารางท่ี 4.37 แสดงการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือ
สินคา (ตอ) 

ปจจัยดานตางๆ Sig H0 : β1 = 0 
6.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะราคา

เหมาะสมกับคุณภาพสินคา 
0.759 ยอมรับ 

6.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ
สามารถตอรองราคาได 

0.172 ยอมรับ 

7. ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality)   
7.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะเช่ือวา

เปนมีคุณภาพ 
0.643 ยอมรับ 

7.2 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะเช่ือวา
จะไดของด ี

0.064** ปฏิเสธ 

7.3 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะเช่ือได
ของตามความตองการตามการใชงานจริงๆ 

0.718 ยอมรับ 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
 

จากตารางท่ี 4.37 การทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือสินคา 

ดานกลุมชุมชน (Community) ในสวนซ้ือสินคาท่ีจากกลุมคนทํางานท่ีช่ืนชอบเฟอรนิเจอร 
ทํามือเอง มีคา Sig เทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา 0.10 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยดานชุมชนมีผลตอความถ่ีในการซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ
ขนาดเล็ก (SME) 

ดานสังคม (Social) ในสวนเพื่อนๆ มีสวนในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาเฟอรนิเจอร
จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) และคนรอบขางมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือสินคาเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ 
ขนาดเล็ก (SME) มีคา Sig เทากับ 0.004 และ 0.063 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.10 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยดานชุมชน มีผลตอความถ่ี
ในการซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality) ในสวนซ้ืซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) เพราะเช่ือวาจะไดของดี มีคา Sig เทากับ 0.064 ซ่ึงนอยกวา 0.10 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 



60 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ มีผลตอความถ่ีใน
การซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

สมมติฐานท่ี 1.8 ปจจัยดานตางๆ ไดแก ดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product Design) 
ดานวัสดุ (Material) ดานการสื่อสารแบบปากตอปาก referral (Word of Mouth) ดานกลุมชุมชน 
(Community) ดานสังคม (Social) ดานราคา (Price) ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนเงิน 
ท่ีใชซ้ือสินคาแตละคร้ัง 

H0: ปจจัยดานตางๆ ไดแก ดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product Design) ดานวัสดุ 
(Material) ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก referral (Word of Mouth) ดานกลุมชุมชน (Community) 
ดานสังคม (Social) ดานราคา (Price) ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality) ไมมีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคา 
แตละคร้ัง 

H1: ปจจัยดานตางๆ ไดแก ดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product Design) ดานวัสดุ 
(Material) ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก referral (Word of Mouth) ดานกลุมชุมชน (Community) 
ดานสังคม (Social) ดานราคา (Price) ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality) มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคา 
แตละคร้ัง 
 
ตารางท่ี 4.38 แสดงคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) ของสมการถดถอย เพื่อวิเคราะหความสัมพันธ 

ระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ
ขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคาแตละคร้ัง 

Model R R Square Adjusted R square Std. Error of the estimate 
1 0.934 0.872 0.199 2007.916 

 
จากตารางท่ี 4.38 แสดงวาคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) มีคาเทากับ 0.872 แสดงวา

สมการถดถอยนี้สามารถอธิบายวาปจจัยดานตางๆ มีอิทธิพลตอจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคาแตละคร้ัง 
87.2%  
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ตารางท่ี 4.39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคาแตละคร้ัง 

ปจจัยดานตางๆ Pearson 
Correlation (r)

Sig 
(1 tailed) ระดับความสัมพันธ 

1. ดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product 
Design)    

1.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรเฉพาะยีห่อท่ี
ฉันช่ืนชอบเทานั้น 

0.084 0.341 ไมมีความสัมพันธกัน 

1.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) เพราะรูปแบบ (design) ท่ีสวยถูกใจ 

0.133 0.258 ไมมีความสัมพันธกัน 

1.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) เพราะตอบสนองกับความตองการ
การใชงานไดดี 

-0.199 0.165 ไมมีความสัมพันธกัน 

2. ดานวัสดุ (Material)    
2.1 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 

(SME) เพราะใชวัสดุท่ีเปนมิตรตอ
ส่ิงแวดลอม 

0.142 0.244 ไมมีความสัมพันธกัน 

2.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก
(SME) เพราะมีสีสันสวยงามถูกใจ 

-0.227 0.132 ไมมีความสัมพันธกัน 

2.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) เพราะใชวัสดุท่ีดีคงทน 

0.293 0.073 ไมมีความสัมพันธกัน 

3. ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก referral 
(Word of Mouth) 

   

3.1 ถามีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีฉันช่ืนชอบ
ใหการรับรองสินคาเฟอรนิเจอร ฉันรูสึก
อยากท่ีจะซ้ือสินคานั้นมากข้ึน 

0.210 0.152 ไมมีความสัมพันธกัน 

3.2 ถามีบุคคลท่ีมีประสบการณ ให 
การรับรองสินคาเฟอรนิเจอร ฉันรูสึก
อยากท่ีจะซ้ือสินคานั้นมากข้ึน 

-0.006 0.488 ไมมีความสัมพันธกัน 
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ตารางท่ี 4.39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคาแตละคร้ัง 
(ตอ)  

ปจจัยดานตางๆ Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(1 tailed) ระดับความสัมพันธ 

3.3 ฉันเห็นเพือ่นๆ ครอบครัวหรือ
ญาติพี่นอง ซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ทําใหอยากซ้ือตาม 

0.051 0.402 ไมมีความสัมพันธกัน 

4. ดานกลุมชุมชน (Community)    
4.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ

ขนาดเล็ก (SME) เพราะเปนสวนหนึ่ง
ของโครงการหลวง 

0.083 0.344 ไมมีความสัมพันธกัน 

4.2 ฉันชอบซ้ือสินคาท่ีทําจาก
โครงการตางๆ ของชุมชน เพื่อเปนการ
ชวยเหลือชุมชน 

0.103 0.309 ไมมีความสัมพันธกัน 

4.3 ฉันชอบซ้ือสินคาท่ีจากกลุมคน 
ทํางานท่ีช่ืนชอบเฟอรนิเจอรทํามือเอง 

0.036 0.430 ไมมีความสัมพันธกัน 

5. ดานสังคม (Social)    
5.1 ครอบครัวและญาติพี่นองมีสวน

ในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาเฟอรนิเจอร 
จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

-0.167 0.208 ไมมีความสัมพันธกัน 

5.2 เพื่อนๆ มีสวนในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคาเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ
ขนาดเล็ก (SME) 

-0.049 0.406 ไมมีความสัมพันธกัน

5.3 คนรอบขางมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ
ขนาดเล็ก (SME) 

0.102 0.311 ไมมีความสัมพันธกัน 
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ตารางท่ี 4.39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคาแตละคร้ัง 
(ตอ)  

ปจจัยดานตางๆ Pearson 
Correlation (r)

Sig 
(1 tailed) ระดับความสัมพันธ 

6. ดานราคา (Price)    
6.1 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 

(SME) เพราะราคาถูกกวารานคาท่ัวไป 
-0.334 0.048 มีความสัมพันธกันตํ่า

6.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) เพราะราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
สินคา 

0.153 0.228 ไมมีความสัมพันธกัน

6.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) เพราะสามารถตอรองราคาได 

-0.127 0.269 ไมมีความสัมพันธกัน

7. ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived 
Quality) 

   

7.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาด
เล็ก (SME) เพราะเช่ือวาเปนมีคุณภาพ

-0.135 0.255 ไมมีความสัมพันธกัน

7.2 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาด
เล็ก (SME) เพราะเช่ือวาจะไดของด ี

0.066 0.374 ไมมีความสัมพันธกัน

7.3 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาด
เล็ก (SME) เพราะเช่ือไดของตามความตองการ 
ตามการใชงานจริงๆ 

0.218 0.142 ไมมีความสัมพันธกัน
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ตารางท่ี 4.40 แสดงการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนเงินท่ีใช
ซ้ือสินคาแตละคร้ัง 

ปจจัยดานตางๆ Sig H0 : β1 =0
1. ดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product Design)  

1.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรเฉพาะยีห่อท่ีฉันช่ืนชอบเทานัน้ 0.794 ยอมรับ
1.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะรูปแบบ 

(design) ท่ีสวยถูกใจ 
0.369 ยอมรับ

1.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะตอบสนอง
กับความตองการการใชงานไดด ี

0.264 ยอมรับ

2. ดานวัสดุ (Material)  
2.1 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะใชวัสดุท่ี

เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 
0.473 ยอมรับ

2.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะมีสีสัน
สวยงามถูกใจ 

0.233 ยอมรับ

2.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะใชวัสดุท่ีดี
คงทน 

0.236 ยอมรับ

3. ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก referral (Word of Mouth)  
3.1 ถามีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีฉันช่ืนชอบใหการรับรองสินคา

เฟอรนิเจอร ฉันรูสึกอยากท่ีจะซ้ือสินคานัน้มากข้ึน
0.916 ยอมรับ

3.2 ถามีบุคคลท่ีมีประสบการณ ใหการรับรองสินคาเฟอรนิเจอร 
ฉันรูสึกอยากที่จะซ้ือสินคานั้นมากข้ึน

0.372 ยอมรับ

3.3 ฉันเห็นเพือ่นๆ ครอบครัวหรือญาติพี่นอง ซ้ือสินคาจากธุรกิจ
ขนาดเล็ก (SME) ทําใหอยากซ้ือตาม

0.587 ยอมรับ

4. ดานกลุมชุมชน (Community)  
4.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะเปนสวน

หนึ่งของโครงการหลวง 
0.306 ยอมรับ

4.2 ฉันชอบซ้ือสินคาท่ีทําจากโครงการตางๆ ของชุมชน เพื่อเปน
การชวยเหลือชุมชน 

0.923 ยอมรับ

4.3 ฉันชอบซ้ือสินคาท่ีจากกลุมคนทํางานท่ีช่ืนชอบเฟอรนิเจอรทํา
มือเอง 

0.412 ยอมรับ
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ตารางท่ี 4.40 แสดงการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนเงินท่ีใช
ซ้ือสินคาแตละคร้ัง (ตอ) 

ปจจัยดานตางๆ Sig H0 : β1 =0
5. ดานสังคม (Social)   

5.1 ครอบครัวและญาติพี่นองมีสวนในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา
เฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

0.161 ยอมรับ 

5.2 เพื่อนๆ มีสวนในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคาเฟอรนิเจอรจาก
ธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

0.837 ยอมรับ 

5.3 คนรอบขางมีสวนรวมในกสรตัดสินใจซ้ือสินคาเฟอรนิเจอร
จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

0.731 ยอมรับ 

6. ดานราคา (Price)   
6.1 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะราคาถูก

กวารานคาท่ัวไป 
0.054** ปฏิเสธ 

6.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะราคา
เหมาะสมกับคุณภาพสินคา 

0.057** ปฏิเสธ 

6.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะสามารถ
ตอรองราคาได 

0.333 ยอมรับ 

7. ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality)   
7.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะเช่ือวา

เปนมีคุณภาพ 
0.164 ยอมรับ 

7.2 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะเช่ือวาจะ
ไดของด ี

0.755 ยอมรับ 

7.3 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะเช่ือได
ของตามความตองการตามการใชงานจริงๆ 

0.106 ยอมรับ 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
 

จากตารางท่ี 4.40 การทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคา 
แตละคร้ัง  



66 

ดานสังคม (Social) ในสวนของการซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกจิขนาดเล็ก (SME) เพราะราคา 
ถูกกวารานคาท่ัวไป และ เฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
สินคา มีคา Sig เทากับ 0.054 และ 0.057 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.10 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยดานราคา มีผลตอจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคา
แตละคร้ังในการซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

สมมติฐานท่ี 1.9 ปจจัยดานตางๆ ไดแก ดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product Design) 
ดานวัสดุ (Material) ดานการสื่อสารแบบปากตอปาก referral (Word of Mouth) ดานกลุมชุมชน 
(Community) ดานสังคม (Social) ดานราคา (Price) ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME)ในดานจํานวนราน 
ท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 

H0: ปจจัยดานตางๆ ไดแก ดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product Design) ดานวัสดุ 
(Material) ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก referral (Word of Mouth) ดานกลุมชุมชน (Community) 
ดานสังคม (Social) ดานราคา (Price) ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality) ไมมีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME)ในดานจํานวนรานท่ีเลือกดูกอน 
ตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 

H1: ปจจัยดานตางๆ ไดแก ดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product Design) ดานวัสดุ 
(Material) ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก referral (Word of Mouth) ดานกลุมชุมชน (Community) 
ดานสังคม (Social) ดานราคา (Price) ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality) มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนรานท่ีเลือกดูกอน 
ตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 
 
ตารางท่ี 4.41 แสดงคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) ของสมการถดถอย เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธ 

ระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ
ขนาดเล็ก (SME)ในดานจํานวนรานท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 

Model R R Square Adjusted R square Std. Error of the estimate 
1 0.887 0.788 -0.328 1.409 

 
จากตารางท่ี 4.41 แสดงวาคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) มีคาเทากับ 0.788 แสดงวา

สมการถดถอยนี้สามารถอธิบายวาปจจัยดานตางๆ มีอิทธิพลตอความถ่ีในการซ้ือสินคาถึง 78.8%  
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ตารางท่ี 4.42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนรานท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจ 
ซ้ือเฟอรนิเจอร 

ปจจัยดานตางๆ Pearson 
Correlation (r)

Sig 
(1 tailed) ระดับความสัมพันธ 

1. ดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product 
Design) 

   

1.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรเฉพาะยีห่อท่ี
ฉันช่ืนชอบเทานั้น 

-0.241 0.118 ไมมีความสัมพันธกัน 

1.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) เพราะรูปแบบ (design) ท่ีสวยถูกใจ

0.156 0.224 ไมมีความสัมพันธกัน 

1.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) เพราะตอบสนองกับความตองการ
การใชงานไดดี 

-0.192 0.173 ไมมีความสัมพันธกัน 

2. ดานวัสดุ (Material)    
2.1 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 

(SME) เพราะใชวัสดุท่ีเปนมิตรตอ
ส่ิงแวดลอม 

-0.125 0.272 ไมมีความสัมพันธกัน 

2.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) เพราะมีสีสันสวยงามถูกใจ 

-0.77 0.354 ไมมีความสัมพันธกัน 

2.3.ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) เพราะใชวัสดุท่ีดีคงทน 

0.039 0.424 ไมมีความสัมพันธกัน 

3. ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก referral 
(Word of Mouth)    

3.1 ถามีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีฉันช่ืนชอบ
ใหการรับรองสินคาเฟอรนิเจอร ฉันรูสึก
อยากท่ีจะซ้ือสินคานั้นมากข้ึน 

-0.238 0.121 ไมมีความสัมพันธกัน 

3.2 ถามีบุคคลท่ีมีประสบการณ ใหการ
รับรองสินคาเฟอรนิเจอร ฉันรูสึกอยากท่ี
จะซ้ือสินคานัน้มากข้ึน 

-0.229 0.130 ไมมีความสัมพันธกัน 



68 

ตารางท่ี 4.42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนรานท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจ 
ซ้ือเฟอรนิเจอร (ตอ) 

ปจจัยดานตางๆ Pearson 
Correlation (r)

Sig 
(1 tailed) ระดับความสัมพันธ 

3.3 ฉันเห็นเพือ่นๆ ครอบครัวหรือญาติ
พี่นอง ซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ทําใหอยากซ้ือตาม 

-0.299 0.069 ไมมีความสัมพันธกัน 

4. ดานกลุมชุมชน (Community)    
4.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ

ขนาดเล็ก (SME) เพราะเปนสวนหนึ่งของ
โครงการหลวง 

-0.092 0.327 ไมมีความสัมพันธกัน 

4.2 ฉันชอบซ้ือสินคาท่ีทําจากโครงการ
ตางๆ ของชุมชน เพื่อเปนการชวยเหลือ
ชุมชน 

-0.143 0.242 ไมมีความสัมพันธกัน 

4.3 ฉันชอบซ้ือสินคาท่ีจากกลุมคนทํางาน
ท่ีช่ืนชอบเฟอรนิเจอรทํามือเอง 

0.131 0.263 ไมมีความสัมพันธกัน 

5. ดานสังคม (Social)    
5.1 ครอบครัวและญาติพี่นองมีสวนใน

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาเฟอรนิเจอร
จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

-0.222 0.138 ไมมีความสัมพันธกัน 

5.2 เพื่อนๆ มีสวนในการตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินคาเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) 

-0.172 0.200 ไมมีความสัมพันธกัน

5.3 คนรอบขางมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) 

-0.065 0.377 ไมมีความสัมพันธกัน 
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ตารางท่ี 4.42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนรานท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจ 
ซ้ือเฟอรนิเจอร (ตอ) 

ปจจัยดานตางๆ Pearson 
Correlation (r)

Sig 
(1 tailed) ระดับความสัมพันธ 

6. ดานราคา (Price)    
6.1 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาด

เล็ก (SME) เพราะราคาถูกกวารานคา
ท่ัวไป 

-0.270 0.084 ไมมีความสัมพันธกัน 

6.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาด
เล็ก (SME) เพราะราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพสินคา 

-0.097 0.318 ไมมีความสัมพันธกัน 

6.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาด
เล็ก (SME) เพราะสามารถตอรองราคาได 

-0.466 0.008 มีความสัมพันธกัน 

7. ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived 
Quality)    

7.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาด
เล็ก (SME) เพราะเช่ือวาเปนมีคุณภาพ

-0.008 0.485 ไมมีความสัมพันธกัน 

7.2 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ
ขนาดเล็ก (SME) เพราะเช่ือวาจะไดของดี 

-0.062 0.381 ไมมีความสัมพันธกัน 

7.3 ฉันจะซ้ือเฟอรนเิจอรจากธุรกจิขนาด 
เล็ก (SME) เพราะเช่ือไดของตามความ
ตองการตามการใชงานจริงๆ 

-0.216 0.144 ไมมีความสัมพันธกัน 
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ตารางท่ี 4.43 แสดงการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนรานท่ี
เลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 

ปจจัยดานตางๆ Sig H0 : β1 =0
1. ดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product Design)  

1.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรเฉพาะยีห่อท่ีฉันช่ืนชอบเทานัน้ 0.837 ยอมรับ
1.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะรูปแบบ

(design) ท่ีสวยถูกใจ 
0.468 ยอมรับ

1.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ
ตอบสนองกับความตองการการใชงานไดดี

0.350 ยอมรับ

2. ดานวัสดุ (Material)   
2.1 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะใช

วัสดุท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 
0.877 ยอมรับ

2.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะมี
สีสันสวยงามถูกใจ 

0.691 ยอมรับ

2.3.ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะใช
วัสดุท่ีดีคงทน 

0.205 ยอมรับ

3. ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก referral (Word of Mouth)   
3.1 ถามีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีฉันช่ืนชอบใหการรับรองสินคา

เฟอรนิเจอร ฉันรูสึกอยากท่ีจะซ้ือสินคานัน้มากข้ึน
0.277 ยอมรับ

3.2 ถามีบุคคลท่ีมีประสบการณ ใหการรับรองสินคา
เฟอรนิเจอร ฉันรูสึกอยากท่ีจะซ้ือสินคานัน้มากข้ึน

0.741 ยอมรับ

3.3 ฉันเห็นเพือ่นๆ ครอบครัวหรือญาติพี่นอง ซ้ือสินคาจาก
ธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ทําใหอยากซ้ือตาม

0.250 ยอมรับ

4. ดานกลุมชุมชน (Community)   
4.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ

เปนสวนหนึ่งของโครงการหลวง
0.645 ยอมรับ

4.2 ฉันชอบซ้ือสินคาท่ีทําจากโครงการตางๆ ของชุมชน เพื่อ
เปนการชวยเหลือชุมชน 

0.826 ยอมรับ

4.3 ฉันชอบซ้ือสินคาท่ีจากกลุมคนทํางานท่ีช่ืนชอบเฟอรนเิจอร
ทํามือเอง 

0.599 ยอมรับ
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ตารางท่ี 4.43 แสดงการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนรานท่ี
เลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร (ตอ) 

ปจจัยดานตางๆ Sig H0 : β1 =0
5. ดานสังคม (Social)   

5.1 ครอบครัวและญาติพี่นองมีสวนในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินคาเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

0.247 ยอมรับ 

5.2 เพื่อนๆ มีสวนในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคาเฟอรนิเจอร
จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

0.655 ยอมรับ 

5.3 คนรอบขางมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือสินคาเฟอรนิเจอร 
จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

0.265 ยอมรับ 

6. ดานราคา (Price)   
6.1 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะราคา

ถูกกวารานคาท่ัวไป 
0.263 ยอมรับ 

6.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะราคา
เหมาะสมกับคุณภาพสินคา 

0.695 ยอมรับ 

6.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ
สามารถตอรองราคาได 

0.248 ยอมรับ 

7. ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality)   
7.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ

เช่ือวาเปนมีคุณภาพ 
0.238 ยอมรับ 

7.2 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ
เช่ือวาจะไดของดี 

0.473 ยอมรับ 

7.3 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ
เช่ือไดของตามความตองการตามการใชงานจริงๆ 

0.341 ยอมรับ 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
 

จากตารางท่ี 4.43 การทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคา 
แตละคร้ัง ดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product Design) ดานวัสดุ (Material) ดานการส่ือสารแบบ
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ปากตอปาก referral (Word of Mouth) ดานกลุมชุมชน (Community) ดานสังคม (Social) ดานราคา 
(Price) ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality) มีคา Sig มากกวา 0.10 นั่นคือ ยอมสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยทุกดาน ไมมีผลตอจํานวนรานท่ีเลือกดูกอน
ตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 
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บทที่ 5 

การอภิปรายผล 
 
 
5.1  อภิปรายผลการวิจัยท่ัวไป 
 

5.1.1  ขอมูลปจจัยดานบุคคล 
จากการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 

59.29 และเปนเพศชายจํานวน 57 คนคิดเปนรอยละ 40.71 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายรุะหวาง 31-40 ป 
เปนจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 59.29 รองลงมาคือระดับอายุระหวาง 21-30 ป จํานวน 32 คน คิดเปน 
รอยละ 22.86 รองลงมาคือระดับอายุระหวาง 41-50 ป  จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 10  ระดับอายุ
ระหวาง 51-60 ป จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 5.71  กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี เปนจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 57.14 รองลงมาคือการศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 48 คน 
คิดเปนรอยละ 34.29 รองลงมาคือการศึกษาระดับปริญญาเอก จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 5.00 กลุม
ตัวอยางสวนใหญจะเปนพนักงานบริษัท เปนจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 65.71 รองลงมาจะประกอบ 
ธุรกิจสวนตัว จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 17.86 กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีสถานภาพโสด เปนจํานวน 
76 คน คิดเปนรอยละ 54.29 รองลงมาจะมีสถานภาพสมรส จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 41.43  
กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีรายไดตอเดือนระหวาง 10,0000 – 30,000 บาท เปนจํานวน 43 คน คิดเปน 
รอยละ 30.71 รองลงมาจะมีรายไดตอเดือนระหวาง 50,001 – 70,000 บาท จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 
23.57 รองลงมาจะมีรายไดตอเดือนระหวาง 30,001 – 50,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 22.86 
และรองลงมาจะมีรายไดตอเดือนมากกวา 90,000 บาทขึ้นไป จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 11.43 
กลุมตัวอยางสวนใหญจะอยูอาศัยแบบบานเดี่ยว เปนจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 53.57 รองลงมา
จะอยูอาศัยแบบคอนโดมิเนียม หรืออพารทเมนต จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 22.14 รองลงมาจะ
อยูอาศัยแบบทาวนเฮาส หรือ ตึกแถว จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 18.57  
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5.1.2 ขอมูลเก่ียวกับการพฤติกรรมการตัดสินใจสินคาประเภทเฟอรนิเจอรของลูกคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. ปจจัยในการซ้ือเฟอรนิเจอรสําหรับครัวเรือน สวนใหญคนตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร
เพราะวาตองการตกแตงบานหรือหองใหม เปนจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 32.86 รองลงมาคือซ้ือ
เฟอรนิเจอรเนื่องจากเฟอรนิเจอรเกาชํารุด เปนจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 24.29  และรองลงมาคือ
ยายท่ีอยูอาศัยใหมและตองการเฟอรนิเจอรช้ินใหม เปนจํานวนอยางละ 19 คน โดยคิดเปนรอยละ 13.57 
รองลงมาคือวางแผนจะเปล่ียนเฟอรนิเจอรรูปแบบใหมหรือสไตสใหม เปนจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 
6.43 รองลงมาคือ ตองการตกแตงหองท่ีวางและจํานวนสมาชิกในครัวเรือนเพิ่มข้ึน เปนจํานวนอยางละ 
5 คน โดยคิดเปนรอยละ 3.57 สุดทายคือซ้ือโดยไมไดตั้งใจหรือวาเห็นแลวชอบ จํานวน 3 คน คิดเปน 
รอยละ 2.14 

2. ความถ่ีในการซ้ือเฟอรนิเจอรสําหรับครัวเรือน คนสวนใหญจะซ้ือเฟอรนิเจอรความถ่ี 
ทุกๆ 2-3 ปคร้ัง เปนจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 45.71 รองลงมาคือความถ่ีทุก 4-5 ปคร้ัง เปนจํานวน 
44 คน คิดเปนรอยละ 31.43  และรองลงมาคือความถ่ีทุก 6-7 ปคร้ัง เปนจํานวนอยางละ 9 คน โดยคิด 
เปนรอยละ 6.43 รองลงมาคือความถ่ีทุกๆ 10 ปคร้ัง เปนจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 5.71 รองลงมา
คือความถ่ีปหนึ่งตอคร้ังหรือบอยมาก เปนจํานวน 6 คน โดยคิดเปนรอยละ 4.29 รองลงมาคือไมเคย
ซ้ือเฟอรนิเจอรเลย เปนจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 3.57สุดทายคือความถ่ีทุกๆ 8-9 ปคร้ัง เปนจํานวน 
4 คน คิดเปนรอยละ 2.86 

3. จํานวนรานท่ีลูกคาเลือกดูกอนการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรสําหรับครัวเรือน กอน
การตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรคนสวนใหญจะใชเวลาเลือกดูสินคาจากรานคาจํานวน 3-4 ราน เปนจํานวน 
64 คน คิดเปนรอยละ 45.71 รองลงมาคือใชเวลาเลือกดูสินคาจากรานคาจํานวน 1-2 ราน เปนจํานวน 
56 คน คิดเปนรอยละ 40.00  และรองลงมาคือใชเวลาเลือกดูสินคาจากรานคาจํานวน 5-6 ราน เปนจํานวน 
อยางละ 8 คน โดยคิดเปนรอยละ 5.71 และสุดทายคือมีเพียง 1 คนเทานั้น ซ่ึงคิดเปนรอยละ 0.71 ท่ีจะ 
เลือกดูสินคาถึง 7 รานข้ึนไปกอนตัดสินใจซ้ือ 

4. ประเภทของเฟอรนิเจอรท่ีลูกคาซ้ือสําหรับครัวเรือน คนสวนใหญจากกลุมตัวอยาง
140 คน จะสนใจซ้ือโตะหรือเกาอ้ีมากท่ีสุดถึงรอยละ 58.57 รองลงมาคือโซฟา คิดเปนรอยละ 35.71 
จากน้ันรองลงมาคือช้ันวางหนังสือ คิดเปนรอยละ 25.71 ตามมาดวยชุดเคร่ืองครัว คิดเปนรอยละ 22.86 
รองลงมาอีกคือตูเส้ือผา คิดเปนรอยละ 17.14 รองลงมาเปนชุดรับแขก คิดเปนรอยละ 15.00 จากน้ัน
ลูกคาสนใจจะซ้ือเตียงนอนเปนลําดับตอมาคิดเปนรอยละ 12.86 จากน้ันลูกคาจะซ้ือโตะกินขาว คิดเปน 
รอยละ 7.86 และของอ่ืนๆ เชน ตูใสของ คิดเปนรอยละ 4.29 สวนลําดับสุดทายคือโตะเคร่ืองแปง คิดเปน 
รอยละ 3.57 
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5. แหลงหาขอมูลเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรกอนการตัดสินใจซ้ือสินคา จากกลุมตัวอยาง 
140 คน ลูกคาสวนใหญจะคนหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตกอนซ้ือสินคาจริง โดยคิดเปนรอยละ 57.86 
ซ่ึงใกลเคียงกับการไปเยี่ยมชมรานจริงกอนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงคิดเปนรอยละ 57.14 รองลงมาคือการ
หาขอมูลจากแคตตาล็อก ของสินคานั้นกอนตัดสินใจซื้อ คิดเปนรอยละ 34.29 และมีบางสวนที่ไป
เดินดูสินคาตามงานนิทรรศการ คิดเปนรอยละ 20.00 รองลงมาคือหาขอมูลจากหนังสือหรือนิตยสาร
ตางๆ ซ่ึงคิดเปนรอยละ 15.00 รองลงมาคือดูจากโฆษณาทางโทรทัศน คิดเปนรอยละ 13.57 มีการศึกษา 
หาขอมูลหรือสอบถามขอมูลจากเพ่ือนๆ คิดเปนรอยละ 8.57 สอบถามขอมูลจากพนักงานขายโดยตรง 
ดวย คิดเปนรอยละ 6.43 ทายท่ีสุดคือการสอบถามขอมูลจากคนในครอบครัวหรือญาติพี่นองซ่ึงมีเพียง 
รอยละ 5.71 

6. สถานท่ีท่ีซ้ือเฟอรนิเจอร จากกลุมตัวอยางจํานวน 140 คน สวนใหญจะซ้ือเฟอรนิเจอร 
จากศูนยจําหนายเฟอรนิเจอรขนาดใหญ เชน อิเกีย อินเด็กซ เอสบีเฟอรนิเจอรเปนตน โดยคิดเปนรอยละ 
57.14 ซ่ึงใกลเคียงการซ้ือเฟอรนิเจอรจากรานเฟอรนิเจอรท่ัวไป ซ่ึงคิดเปนรอยละ 54.29  และมีบางสวน 
ท่ีจะเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากในหางสรรพสินคา ซ่ึงคิดเปนรอยละ 47.86 รองลงมาจะซ้ือเฟอรนิเจอร
จากงานแสดงสินคาเฟอรนิเจอรคิดเปนรอยละ 20.71 และการซ้ือเฟอรนิเจอรจากแหลงชุมชนตางๆ 
จะเปนทางเลือกสุดทายของกลุมตัวอยางนี้ ซ่ึงคิดเปนรอยละ 4.29% 
 

5.1.3  ระดับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 
1. ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอระดับปจจัยการตัดสินใจซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาด

เล็ก (SME) ดานการออกแบบผลิตภัณฑ ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาด
เล็ก (SME) ดานการออกแบบผลิตภัณฑ อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.64 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวามีระดับปจจยัอยูในระดับด ีลูกคาจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เนื่องจากมีรูปแบบ 
(design) ท่ีสวยถูกใจ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.84 และลูกคาจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 
เพราะตอบสนองความตองการการใชงานไดดี ซ่ึงมีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 แตมีระดับปจจัยอยูในระดับ
ปานกลาง ในสวนของลูกคาจะซ้ือเฟอรนิเจอรเฉพาะยี่หอท่ีลูกคาช่ืนชอบเทานั้น จะมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.28 

2. ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอระดับปจจัยการตัดสินใจซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานวัสดุท่ีใช ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ดานวัสดุ 
ท่ีใช อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.66 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวามีระดับปจจัยอยูในระดับ
ดี ลูกคาจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เนื่องจากมีสีสันสวยงานถูกใจ เพราะใชวัสดุท่ีดี
คงทน และเพราะวาใชวัสดุท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม โดยจะมีคาเฉล่ียเทากับ 3.74 และ 3.72 และ 3.51 
ตามลําดับ 
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3. ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอระดับปจจัยการตัดสินใจซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก ปจจัยท่ีมีผลตอการตดัสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.53  เม่ือพิจารณาเปน
รายขอ พบวามีระดับปจจัยอยูในระดับดี ลูกคารูสึกอยากจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 
ถามีบุคคลที่มีประสบการณ ใหการรับรองสินคา และถาเห็นเพื่อนๆ ครอบครัวหรือญาติพี่นอง 
ซ้ือทําใหอยากซ้ือตาม โดยจะมีคาเฉล่ียเทากับ 3.84 และ 3.43 ตามลําดับ แตมีระดับปจจัยอยูในระดับ
ปานกลาง ถามีบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีลูกคาช่ืนชอบใหการรับรองสินคาเฟอรนิเจอร ก็จะทําใหรูสึกอยากท่ี 
จะซ้ือสินคานั้นมากข้ึน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.31 

4. ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอระดับปจจัยการตัดสินใจซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาด
เล็ก (SME) ดานกลุมชุมชน ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 
ดานกลุมชุมชน อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.55  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวามีระดับปจจัย
อยูในระดับดี ลูกคารูสึกอยากจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะสินคาท่ีจากกลุม
คนทํางานท่ีช่ืนชอบเฟอรนิเจอรทํามือเองและชอบซ้ือสินคาท่ีทําจากโครงการตางๆ ของชุมชน เพื่อ
เปนการชวยเหลือชุมชน โดยจะมีคาเฉล่ียเทากับ 3.71 และ 3.65 ตามลําดับ แตมีระดับปจจัยอยูในระดับ 
ปานกลาง ซ่ึงลูกคาจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME)เพราะเปนสวนหนึ่งของโครงการหลวง 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.29 

5. ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอระดับปจจัยการตัดสินใจซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานสังคม ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ดานสังคม 
อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.27 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวามีระดับปจจัยอยูใน
ระดับดี ในเร่ืองลูกคารูสึกอยากจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะครอบครัวและญาติ 
พี่นองมีสวนในการตัดสินใจ โดยจะมีคาเฉล่ียเทากับ 3.47 แตมีระดับปจจัยอยูในระดับปานกลาง ใน
เรื่องลูกคารูสึกอยากจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะคนรอบขาง หรือเพื่อนๆ 
มีสวนในการตัดสินใจ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.24 และ 3.10 ตามลําดับ 

6. ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอระดับปจจัยการตัดสินใจซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานราคา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ดานราคา 
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวามีระดับปจจัยอยูในระดับดี 
ลูกคารูสึกอยากจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา 
เพราะสามารถตอรองราคาได และเพราะราคาถูกกวารานคาท่ัวไป โดยจะมีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 และ 
3.90 และ 3.81 ตามลําดับ 
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7. ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอระดับปจจัยการตัดสินใจซ้ือสินคาจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานการรับรูเรื่องคุณภาพ ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) ดานการรับรูเรื่องคุณภาพ อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.67 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา มีระดับปจจัยอยูในระดับดี ลูกคารูสึกอยากจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ
เพราะเช่ือไดของตามความตองการตามการใชงานจริงๆ เพราะเช่ือวาเปนสินคามีคุณภาพ และเพราะ
เช่ือวาจะไดของดีโดยจะมีคาเฉล่ียเทากับ 3.92 และ 3.56 และ 3.54 ตามลําดับ 
 
 
5.2  อภิปรายการทดสอบสมมติฐาน 
 

5.2.1 สมมติฐานดานประชากรศาสตรมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

1. ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบ เพศ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาของลูกคาท่ีมี
ตอรานคาขนาดเล็ก โดยใชสถิติ Independent Sample t-test ในการทดลสอบสมมติฐาน พบวา ความถ่ี 
ในการซ้ือสินคา มีคา Sig เทากับ 0.834 ซ่ึงมากกวา 0.1 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน มีความถ่ีในการซ้ือสินคาไมแตกตางกันท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 นอกจากนี ้จํานวนรานท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ ในการทดสอบก็พบวาจํานวน 
รานท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ มีคา Sig เทากับ 0.84 ซ่ึงมากกวา 0.1 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศท่ีแตกตางกันจํานวนรานท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือไม
แตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.10 แต จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาแตละคร้ังในการทดสอบพบวา 
จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาแตละคร้ัง มีคา Sig เทากับ 0.006 ซ่ึงนอยกวา 0.10 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันจํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาแตละคร้ัง 
จะแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.10 โดยเพศชายจะใชเงินมากกวาเพศหญิงในการซ้ือสินคา 
แตละคร้ัง 

2. ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบ อายุ และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอร
ของลูกคา โดยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of 
Variance: One-way ANOVA) ใชระดับความเช่ือม่ัน 90% พบวา ความถ่ีในการซ้ือสินคาและจํานวน
รานที่เลือกดูสินคากอนตัดสินใจซื้อ มีคา Sig เทากับ 0.207 และ 0.130 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.10 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาอายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ของลูกคา ไมแตกตางกัน 
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ท้ังดานความถ่ีในการซ้ือเฟอรนิเจอรและจํานวนรานคาท่ีเลือกดูสินคากอนการตัดสินใจซ้ือ แตจํานวน 
เงินท่ีใชซ้ือสินคาแตละครั้ง มีคา Sig เทากับ 0.033 ซ่ึงนอยกวา 0.10  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุท่ีแตกตางกันจํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาแตละคร้ัง 
จะแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.10 

3. ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบ ระดับการศึกษา และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เฟอรนิเจอรของลูกคา โดยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชระดับความเช่ือม่ัน 90% พบวา ความถ่ีในการซ้ือสินคา 
และจํานวนรานท่ีเลือกดูสินคากอนตัดสินใจซ้ือ มีคา Sig เทากับ 0.301 และ 0.460 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 
0.10  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาระดับการศึกษาท่ี
แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ของลูกคา ไม
แตกตางกันท้ังดานความถ่ีในการซ้ือเฟอรนิเจอรและจํานวนรานคาท่ีเลือกดูสินคากอนการตัดสินใจซ้ือ 
แตจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคาแตละคร้ัง มีคา Sig เทากับ 0.033 ซ่ึงนอยกวา 0.10 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน 
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันจํานวนเงินที่ซื้อสินคา
แตละคร้ัง 

4. ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษาและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เฟอรนิเจอรของลูกคา โดยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชระดับความเช่ือม่ัน 90% พบวา ดานจํานวนเงินท่ีใชซ้ือ
สินคาแตละครั้ง ดานความถี่ในการซื้อเฟอรนิเจอร และดานจํานวนรานคาท่ีเลือกดูสินคากอนการ
ตัดสินใจซ้ือ มีคา Sig เทากับ 0.001 และ 0.076 และ 0.091 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.10  นั่นคือ ปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกัน จะมีจํานวน
เงินท่ีใชซ้ือสินคาแตละคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือเฟอรนิเจอร และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูสินคากอนการ
ตัดสินใจซ้ือ จะแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.10 

5. ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบ สถานภาพ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาของลูกคา 
ที่มีตอรานคาขนาดเล็ก โดยใชสถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาแตละคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือสินคา และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือ  
มีคา Sig เทากับ 0.180 และ 0.313 และ 0.755 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.1 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกัน มีจํานวนเงินที่ซื้อสินคา
แตละคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือสินคา และจํานวนรานคาท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกันท่ีระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
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6. ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบ ระดับการศึกษา และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เฟอรนิเจอรของลูกคา โดยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชระดับความเช่ือม่ัน 90% พบวา ความถ่ีในการซ้ือสินคา 
และจํานวนรานท่ีเลือกดูสินคากอนตัดสินใจซ้ือ มีคา Sig เทากับ 0.472 และ 0.650 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 
0.10  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนท่ี
แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ของลูกคา 
ไมแตกตางกันท้ังดานความถ่ีในการซ้ือเฟอรนิเจอรและจํานวนรานคาท่ีเลือกดูสินคากอนการตัดสินใจซ้ือ 
แตจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคาแตละคร้ัง มีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.10  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน 
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันจํานวนเงินท่ีซ้ือ 
สินคาแตละคร้ัง จะแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.10 
 

5.2.2  อภิปรายผลการวิจัยของกลุมเฉพาะ 
 ผูเขียนไดจึงนําขอมูลของกลุมตัวอยาง “Follower” มาทําการวิเคราะหหาความสัมพันธ
ระหวางปจจัยตางๆ ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภทเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) กลุม
ตัวอยางนี้จะมีผลการอภิปราย ดังนี้ 

จําแนกตามเพศจํานวน 26 คน ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 18 คน 
คิดเปนรอยละ 69.23 และเปนเพศชายจํานวน 8 คนคิดเปนรอยละ 30.77 

จําแนกตามระดับอายุ พบวากลุมตัวอยาง “Follower” สวนใหญมีอายุระหวาง 31-40 ป 
เปนจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 69.23 รองลงมาคือระดับอายุระหวาง 21-30 ป จํานวน 4 คน คิดเปน 
รอยละ 15.38 รองลงมาคือระดับอายุระหวาง 41-50 ป จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 7.69 ระดับอายุ
ระหวาง 51-60 ป จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 7.69 

จําแนกตามประเภทของอาชีพ พบวากลุมตัวอยาง “Follower” สวนใหญจะเปนพนักงาน 
บริษัท เปนจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 61.54 รองลงมาจะประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 6 คน คิดเปน 
รอยละ 23.08 รองลงมาคือแมบานหรือพอบาน จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 11.54 และสุดทายคือ
นักเรียนหรือนักศึกษาจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 3.85 

จําแนกตามสถานภาพ พบวากลุมตัวอยาง “Follower” สวนใหญจะมีสถานภาพโสด 
เปนจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 53.85 รองลงมาจะมีสถานภาพสมรส จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 
38.46 รองลงมาจะมีสถานภาพหยา จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 7.69 

จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวากลุมตัวอยาง “Follower” สวนใหญจะมีรายไดตอเดือน 
ระหวาง 30,001 – 50,000 เปนจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 30.77 รองลงมารายไดตอเดือนระหวาง 
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10,0000 – 30,000 บาทจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 26.92 รองลงมาจะมีรายไดตอเดือนระหวาง 50,001 – 
70,000 บาท จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 23.08 และรองลงมาจะมีรายไดตอเดือนมากกวา 90,000 
บาทข้ึนไป จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 11.54 สุดทายคือจะมีรายไดตอเดือนระหวาง 70,001 – 90,000 
บาท จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 3.85 ซ่ึงเทากับรายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท จํานวน 1 คน 
คิดเปนรอยละ 3.85 
 

5.2.3 สมมติฐานของปจจัยดานตางๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถี่ในการซ้ือสินคา 

คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) มีคาเทากับ 0.977 แสดงวาสมการถดถอยนี้สามารถ
อธิบายวาปจจัยดานตางๆ มีอิทธิพลตอความถี่ในการซื้อสินคาถึง 97.7% และมีความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานของสมการถดถอย มีคาเทากับ 0.253 ซ่ึงมีคาไมมาก แสดงวาสมการถดถอยมีความนาเช่ือถือสูง 

การทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานความถ่ีในการซ้ือสินคา มีผลดังนี้ 

ดานกลุมชุมชน (Community) ในสวนซ้ือสินคาท่ีจากกลุมคนทํางานท่ีช่ืนชอบเฟอรนิเจอร 
ทํามือเอง มีคา Sig เทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา 0.10 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยดานชุมชนมีผลตอความถ่ีในการซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ
ขนาดเล็ก (SME) 

ดานสังคม (Social) ในสวนเพื่อนๆ มีสวนในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาเฟอรนิเจอรจาก 
SME และ คนรอบขางมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือสินคาเฟอรนิเจอรจาก SME มีคา Sig เทากับ 0.004 
และ 0.063 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.10 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาปจจัยดานชุมชน มีผลตอความถ่ีในการซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 

ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality) ในสวนซ้ือเฟอรนิเจอรจาก SME เพราะ
เช่ือวาจะไดของดี มีคา Sig เทากับ 0.064 ซ่ึงนอยกวา 0.10 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ มีผลตอความถ่ีในการซื้อ
เฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 
 

5.2.4 สมมติฐานของปจจัยดานตางๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคาแตละคร้ัง 

คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) มีคาเทากับ 0.872 แสดงวาสมการถดถอยนี้สามารถ
อธิบายวาปจจัยดานตางๆ มีอิทธิพลตอความถ่ีในการซ้ือสินคาถึง 87.2% 
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การทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคาแตละคร้ัง มีผลดังนี้ 

ดานราคา (Price) ในสวนเฟอรนิเจอรจาก SME เพราะราคาถูกกวารานคาท่ัวไป และ 
เฟอรนิเจอรจาก SME เพราะราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา มีคา Sig เทากับ 0.054 และ 0.057 ตาม 
ลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.10 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานราคา มีผลตอจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสินคาแตละคร้ังในการซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) 
 

5.2.5 สมมติฐานของปจจัยดานตางๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ในดานจํานวนรานท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอร 

คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) มีคาเทากับ 0.788 แสดงวาสมการถดถอยนี้สามารถ
อธิบายวาปจจัยดานตางๆ มีอิทธิพลตอความถ่ีในการซ้ือสินคาถึง 78.8% 

การทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางปจจัยดานตางๆ กับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือเฟอรนิเจอรจากรานคาขนาดเล็ก ในดานจํานวนรานท่ีเลือกดูกอนตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรมี
ผลดังนี้ 

ดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product Design) ดานวัสดุ (Material) ดานการส่ือสารแบบ 
ปากตอปาก referral (Word of Mouth) ดานกลุมชุมชน (Community) ดานสังคม (Social) ดานราคา 
(Price) ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality) มีคา Sig มากกวา 0.10 นั่นคือ ยอมสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยทุกดาน ไมมีผลตอจํานวนรานท่ีเลือก
ดูกอนตัดสินใจซ้ือเฟอรนิเจอรจากรานคาขนาดเล็ก 
 
 
5.3  ประโยชนของงานวิจัยและการนําไปใช 

การวิจัยคร้ังนี้ศึกษาจากกลุมตัวอยางท่ีสนใจและซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) 
เปนหลัก ดังนี้ผลท่ีไดจากงานวิจัยจึงมุงเนนสําหรับรานเล็กๆ ท่ีเปนการขายสินคารายยอยๆ ท่ีควรจะ
ใหความสําคัญกับพฤติกรรมของลูกคาดังนี้ 
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5.3.1  พฤติกรรมการซ้ือสินคา (Consumer behavior) 
1. กลุมคนท่ีซ้ือสินคาดวยความไมตั้งใจ พบสินคาแลวถูกใจก็ซ้ือ ไมไดวางแผนมากอน 

ลวงหนาวาจะซ้ือสินคา ควรที่จะมุงเนนเร่ืองของการออกแบบสินคาเพื่อใหลูกคาเกิดความสนใจท่ีจะซ้ือ 
สินคา 

2. กลุมคนท่ีสนใจซ้ือสินคา โดยวางแผนกอนการซ้ือ วาตองการจะซ้ือสินคาประเภทไหน 
แลวจึงเดินทางไปซ้ือ ควรที่จะมุงเนนเร่ืองของการออกแบบสินคาท่ีเนนการใชงานใหตอบสนองกับ
ความตองการการใชงานของลูกคาและเพื่อใหลูกคาเกิดความสนใจท่ีจะซ้ือสินคา 
 

5.3.2  ตามทัศนคติในการซ้ือสินคา (Consumer attitude) 
1. กลุมท่ีซ้ือสินคาตามความตองการสวนตัว ไมคอยเห็นดวยกับใคร ไมข้ึนกับคนรอบขาง 

ซ้ือเพ่ือตองการตกแตงหองที่มีอยูแลว ควรที่จะมุงเนนควรท่ีจะมุงเนนเร่ืองของการออกแบบสินคาท่ี
เนนการใชงาน และราคาก็มีสวนสําคัญท่ีจะทําใหลูกคาตัดสินใจซ้ือสินคา 

2. กลุมท่ีเชิญชวนงาย เพียงบอกถึงแหลงท่ีมาของสินคา ยี่หอก็มีแนวโนมท่ีจะตัดสินใจ 
ซ้ือ ตามคําแนะนําของคนรอบขาง ควรที่จะมุงเนนในดานราคาท่ีจะถูกกวารานคาขนาดใหญและสามารถ 
ตอรองราคาได จะควรจะเนนการตลาดเร่ืองการบอกตอแบบปากตอปากจากเพื่อนหรือคนรอบขาง 
ชวยแนะนําโดยการบอกตอเกี่ยวกับสินคาก็จะทําใหกลุมนี้สนใจมากยิ่งข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม (Questionnaire) 
 
 

งานวิจยัเร่ือง 
ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภทเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็กของลูกคา 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผูวิจัย: นางสาวรัชนีกร ชิณโน 
นักศึกษาปริญญาโท สาขาการจัดการธุรกจิ วิทยาลัยการจัดการ มหาวทิยาลัยมหดิล 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของสารนิพนธตามหลักสูตรปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 
สาขาการจัดการธุรกิจ วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล ใชเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูลสําหรับงานวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเฟอรนิเจอรจากธุรกิจ
ขนาดเล็ก (SME) ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 3 สวน ดังนี ้
สวนท่ี 1 ขอมูลประชากร 
สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือเฟอรนิเจอร 
สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินในซ้ือเฟอรนิเจอร 
ขอมูลท่ีไดรับจะถูกเก็บรักษาไวเปนความลับและจะถูกนําไปใชเพื่อประโยชนทางการศึกษา 

เทานั้น 
ท้ังนี้ ผูวิจยัใครขอความกรุณาตอบแบบสอบถามน้ีใหครบทุกขอตามความเปนจริง 

 
ขอขอบพระคุณในความรวมมือ 

 
รัชนีกร ชิณโน 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ความตองการใชประโยชนและความพึงพอใจจากการแสวงหาขอมูลบนเฟซบุค 
 

สวนท่ี 1 ขอมูลประชากร 
กรุณาใสเคร่ืองหมาย  ลงใน  ใหตรงกับคําตอบของทานมากท่ีสุด 
 
1. เพศ 
  ชาย  หญิง 
2. อายุ 
  ต่ํากวา 20 ป  21 – 30 ป 
  31 – 40 ป  41 – 50 ป 
  51 – 60 ป  มากกวา 60 ป 
3. ระดับการศึกษา 
  ต่ํามัธยมศึกษา  ปริญญาตรี 
  ปริญญาโท  ปริญญาเอก 
4. อาชีพ 
  นักเรียน / นักศึกษา  พนักงานบริษัท 
  ธุรกิจสวนตัว  แมบาน / พอบาน 
  เกษียณ 
5. สถานภาพ 
  โสด  สมรส 
  หยา  หมาย (สามีหรือภรรยาเสียชีวติ) 
6. รายไดตอเดอืน 
  นอยกวา 10,000 บาท  10,0000 – 30,000 บาท 
  30,001 – 50,000 บาท  50,001 – 70,000 บาท 
  70,000 – 90,000 บาท  มากกวา 90,000 บาท 
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7. ประเภทท่ีอยูอาศัย 
  บานเดี่ยว  บานแฝด 
  อาคารพาณิชย  ทาวนเฮาส หรือ ตึกแถว 
  คอนโดมิเนียม/ อพารทเมนต  อ่ืน เชน หองเชา 
 
สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือเฟอรนิเจอร 
กรุณาใสเคร่ืองหมาย  ลงใน  ใหตรงกับคําตอบของทานมากท่ีสุด 
1. อะไรคือเหตุผลสําคัญท่ีสุด ท่ีคุณเลือกซ้ือเฟอรนิเจอร 
  เฟอรนิเจอรเกาชํารุด 
  ยายท่ีอยูอาศัยใหม 
  ตกแตงบานหรือหองใหม 
  ซ้ือโดยไมไดตั้งใจ (เห็นแลวชอบ) 
  ตกแตงหองท่ีวาง 
  วางแผนจะเปล่ียนเฟอรนเิจอรรูปแบบใหม หรือ สไตสใหม 
  ตองการเฟอรนิเจอรช้ินใหม 
  จํานวนสมาชิกในครัวเรือนเปล่ียนไป 
2. คุณซ้ือเฟอรนิเจอรบอยแคไหน 
  ปหนึ่งตอคร้ังหรือบอยมาก  2 - 3 ปคร้ัง 
  4 – 5 ปคร้ัง  6 – 7 ปคร้ัง 
  8 – 9 ปคร้ัง  10 ปคร้ัง 
  ไมเคย 
3. สวนใหญซ้ือสินคาประเภทใดบอยท่ีสุด (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  โตะ/เกาอี ้  โซฟา 
  เตียงนอน  โตะกินขาว 
  ตูเส้ือผา  โตะเคร่ืองแปง 
  ชุดเคร่ืองครัว  ชุดรับแขก 
  ช้ันวางหนงัสือ  อ่ืนๆ เชน ตูใสของ 
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4. คุณคนหาขอมูล หรือ ความคิดเห็นเกี่ยวกับเฟอรนิเจอรจากแหลงใด (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  โทรทัศน  แคตตาล็อกสินคา 
  งานนิทรรศการ  หนังสือ หรือ นิตยสาร 
  อินเตอรเนต็  ครอบครัว หรือ ญาติพี่นอง 
  เพื่อน  พนักงานขาย 
  ไปเยี่ยมชมราน 
5. กอนท่ีคุณจะตัดสินใจซ้ิอเฟอรนิเจอร คุณเลือกดูเฟอรนิเจอรกี่ราน 
  1-2 ราน  3-4 ราน 
  5-6 ราน  7 รานข้ึนไป 
6. สถานท่ีท่ีคุณซ้ือเฟอรนิเจอร ใด (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  รานเฟอรนิเจอร 
  หางสรรพสินคา 
  งานแสดงสินคาเฟอรนิเจอร 
  แหลงชุมชนตางๆ 
  อินเตอรเนต็ 
  ศูนยจําหนายเฟอรนิเจอร เชน อิเกยี อินเด็กซ เอสบี เฟอรนิเจอร เปนตน 
7. จํานวนเงินทีมใชจายในการซ้ือเฟอรนิเจอรแตละคร้ัง...................................................................... 
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สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินในซ้ือเฟอรนิเจอร 
กรุณาใสเคร่ืองหมาย  ลงใน  ใหตรงกับคําตอบของทานมากท่ีสุด  
โดยแตละกลุมจะมี 5 ตัวเลือกคือ 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 2 = ไมเห็นดวย 3 = เฉยๆ 4 = เห็นดวย  
5 = เห็นดวยอยางยิ่ง 

ปจจัยดานตางๆ ความคิดเห็นของทาน 
1 2 3 4 5 

1. ดานการออกแบบผลิตภัณฑ (Product Design)      
1.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรเฉพาะยีห่อท่ีฉันช่ืนชอบเทานัน้      
1.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ

รูปแบบ (design) ท่ีสวยถูกใจ      

1.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ
ตอบสนองกับความตองการการใชงานไดดี      

2. ดานวัสดุ (Material)      
2.1 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะใช

วัสดุท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม      

2.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะมี
สีสันสวยงามถูกใจ      

2.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะใช
วัสดุท่ีดีคงทน      

3. ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก referral (Word of Mouth)      
3.1 ถามีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีฉันช่ืนชอบใหการรับรองสินคา

เฟอรนิเจอร ฉันรูสึกอยากท่ีจะซ้ือสินคานัน้มากข้ึน      

3.2 ถามีบุคคลท่ีมีประสบการณ ใหการรับรองสินคา
เฟอรนิเจอร ฉันรูสึกอยากท่ีจะซ้ือสินคานัน้มากข้ึน      

3.3 ฉันเห็นเพือ่นๆ ครอบครัวหรือญาติพี่นอง ซ้ือสินคาจาก
ธุรกิจขนาดเล็ก (SME) ทําใหอยากซ้ือตาม      

4. ดานกลุมชุมชน (Community)      
4.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ

เปนสวนหนึ่งของโครงการหลวง      
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ปจจัยดานตางๆ ความคิดเห็นของทาน 
1 2 3 4 5 

4.2 ฉันชอบซ้ือสินคาท่ีทําจากโครงการตางๆ ของชุมชน เพื่อ
เปนการชวยเหลือชุมชน 

     

4.3 ฉันชอบซ้ือสินคาท่ีจากกลุมคนทํางานท่ีช่ืนชอบเฟอรนเิจอร 
ทํามือเอง      

5. ดานสังคม (Social)      
5.1 ครอบครัวและญาติพี่นองมีสวนในการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME)      

5.2 เพื่อนๆ มีสวนในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคาเฟอรนิเจอร
จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME)      

5.3 คนรอบขางมีสวนรวมในกสรตัดสินใจซื้อสินคาเฟอรนิเจอร 
จากธุรกิจขนาดเล็ก (SME)      

6. ดานราคา (Price)      
6.1 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะราคา

ถูกกวารานคาท่ัวไป      

6.2 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะราคา
เหมาะสมกับคุณภาพสินคา      

6.3 ฉันซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ
สามารถตอรองราคาได      

7. ดานการรับรูเร่ืองคุณภาพ (Perceived Quality)      
7.1 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ

เช่ือวาเปนมีคุณภาพ      

7.2 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ
เช่ือวาจะไดของดี      

7.3 ฉันจะซ้ือเฟอรนิเจอรจากธุรกิจขนาดเล็ก (SME) เพราะ
เช่ือไดของตามความตองการตามการใชงานจริงๆ      

ขอขอบพระคุณในความรวมมือ 
รัชนีกร ชิณโน  (ผูวิจยั) 
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