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บทคดัยอ่ 
 สารนิพนธ์เร่ืองน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์
ไม้ของผู ้บริโภค Generation X และ Generation Y  ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล เป็นวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยเก็บรวบรวมแบบสอบถามจ านวน 150 ชุด โดย การวิเคราะห์
ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งและสถิติ
เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใช้ค่าสถิติ Chi-Square , Correlation 
เพื่อหาความสัมพนัธ์ และ ทดสอบความแตกต่างดว้ยสถิติ t-test ,One-way ANOVA   
 ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นคุณภาพ การใช้
งาน และประโยชน์ใช้สอยมากท่ีสุด ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ Generation จ  านวน
สมาชิกในครอบครัว รายได้ของครัวเรือนต่อเดือน ลักษณะท่ีอยู่อาศัย อาชีพ  สถานภาพ มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้ท่ีระดบันยัส าคญั 
 
ค าส าคญั : พฤติกรรมของผูบ้ริโภค/เฟอร์นิเจอร์/ Generation X /Generation Y  
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  บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
 ในปี 2559 ท่ีผ่านภาพรวมภาคอุตสาหกรรมไทยค่อนขา้งประสบปัญหาวิกฤตต่างๆ 
ในช่วงคร่ึงแรกของปีในคร่ึงปีหลงัเร่ิมคล่ีคลายลง โดยทิศทางของภาคอุตสาหกรรมในปี 2560 มีแรง
ส่งท่ีดีข้ึนจากภาวะเศรษฐกิจภายในประเทศท่ีฟ้ืนตวัไดต่้อเน่ืองจากปี 2559 รัฐบาลไดเ้ขา้มามีส่วนใน
การเขา้มากระตุน้เศรษฐกิจอยา่งต่อเน่ือง  โดยไดส่้งเสริมการลงทุนในเทคโนโลยแีละนวตักรรมเพื่อ
ยกระดบัประเทศเขา้สู่ “ประเทศไทย 4.0” (ภาพรวมอุตสาหกรรมไทยปี  2559 และแนวโน้มปี 
2560 ,สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย) จากการโมเดลเศรษฐกิจใหม่ดังกล่าวได้มีการ
ส่งเสริมให้มีการเติม เต็ม  วิทยาการ ความคิดสร้างสรรรค์ วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยีและ
การวิจ ัยพ ัฒนาต่อยอดความได้เปรียบสู่ 5 กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย ซ่ึง
หน่ึงใน 5 กลุ่ม ได้แก่ “อุตสาหกรรมสร้างสรรค์”  
   เพื่อเป็นการขานรับนโยบายของรัฐบาลกรมส่งเสริมการคา้ระหว่างประเทศ โดย 
ส านกัส่งเสริมนวตักรรมและสร้างมูลค่าเพิ่มเพื่อการคา้ ได้เดินหน้าผลกัดนันกัออกแบบไทยสินคา้
ไลฟ์สไตล์ จากโครงการ Talent Thai ยกระดบัความแข็งแกร่งของอุตสาหกรรมสร้างสรรคโ์ดยการ
ขบัเคล่ือนด้วยยุทธศาสตร์ใหม่ ภายใตแ้นวคิด Creative Thailand : สร้างสรรค์ สร้างชาติ ไดมุ้่งมัน่
พฒันาสร้างนกัออกแบบสินคา้ไลฟ์สไตล์ไทยท่ีมี ศกัยภาพ ผลกัดนัให้เกิดการพฒันารูปแบบสินคา้ 
ไม่วา่จะเป็นเคร่ืองใช ้ของตกแต่งบา้นและเฟอร์นิเจอร์ พร้อมยกระดบัการพฒันาอุตสาหกรรมการ
ออกแบบของประเทศ อีกทั้งเป็นการพฒันาขีดความสามารถของนักออกแบบไทยให้ กา้วสู่ตลาด
ต่างประเทศและแวดวงการออกแบบนานาชาติ ซ่ึงจะท าให้เกิดการสร้างกลุ่มนักออกแบบท่ีมี
ศกัยภาพเป็นต้นแบบในการพฒันานักออกแบบรุ่นต่อไปอย่างเป็นรูปธรรม โดยสามารถสร้าง
มูลค่าเพิ่มใหก้บัสินคา้ ขยายมูลค่าการส่งออก รวมทั้งเป็นการส่งเสริมภาพลกัษณ์ในการเป็นประเทศ
ท่ีผลิตสินคา้ท่ีมีการออกแบบดี (ท่ีมา:http://www.thansettakij.com/2016/10/20/107460) 
          อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์นบัวา่มีความส าคญัต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศเน่ืองจาก
เป็นอุตสาหกรรมท่ีใช้วตัถุดิบธรรมชาติในประเทศในการแปรรูปการผลิต มีการจา้งงานแรงงาน
ช่างฝีมือภายในประเทศ ท าให้เกิดการสร้างรายได้สู่ชุมชนส่งผลต่อการขับเคล่ือนสู่เศรษฐกิจ 
แนวโน้มอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ในปี 2560 ตลาดภายในประเทศมีแนวโนมการเติบโตตามธุรกิจ
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อสังหาริมทรัพย์ ซ่ึงธุรกิจอสังหาริมทรัพยภ์ายในประเทศมีการขยายตวัท่ีดี ตามแนวทางถไฟฟ้า
ต่างๆ โดยจากขอ้มูลศูนยว์ิจยักสิกรไทย คาดวา่ ท่ีอยูอ่าศยัเปิดขายใหม่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล
ในปี 107 น่าจะมีจ านวน 2560,000109-,000 หน่วย ขยายตวัร้อยละ  7-5เม่ือเทียบกบัปี   2559 
( ท่ีมา:www.kasikornresearch.com ) ซ่ึงส่งผลให้ความตอ้งการสินคา้ตกแต่งบา้นมีแนวโนม้เพิ่มข้ึนตาม
ไปดว้ย ส่วนตลาดต่างประเทศ มีแนวโนม้ส่งออกไปยงัตลาดเพื่อนบา้นกลุ่มประเทศ CLMV มากข้ึน 
โดยเฉพาะกลุ่มนกัธุรกิจรุ่นใหม่ จากเดิมท่ีเน้นตลาดสหรัฐ สหภาพยุโรป และญ่ีปุ่น ซ่ึงในการปรับ
สัดส่วนตลาดมายงักลุ่มอาเซียน ส าหรับช่องทางการตลาดจะเป็นการขายตรง และเน้นการท าแบ
รนด์และผลิตสินคา้ท่ีมีดีไซน์มากข้ึน โดยมุ่งเจาะกลุ่มลูกคา้ระดบั B ลงมา การศึกษาแนวโน้มการ
เปล่ียนแปลงของอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์เป็นส่ิงส าคญัในการหาแนวทางและก าหนดทิศทางของ
อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์เพื่อรองรับกระแสการเปล่ียนแปลงในอนาคต เช่น พฤติกรรมการบริโภค  
เทคโนโลยีและนวตักรรมใหม่ กลไกการผลิต ท่ีมีผลโดยตรงต่ออุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ทั้งในดา้น
การผลิตและพัฒนารูปแบบเฟอร์นิเจอร์ โดยการออกแบบสินค้าเฟอร์นิ เจอร์เป็นเร่ืองส าคัญท่ี
ผูป้ระกอบการตอ้งเขา้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคและเขา้ใจในการออกแบบเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่ม
ให้กบัสินคา้ในตลาดได้ มีความจ าเป็นท่ีผูป้ระกอบการและนักออกแบบจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีพฒันา
ความรู้ท่ีสนับสนุนการออกแบบให้ตรงกบัความตอ้งการของตลาด เพื่อสามารถน าไปต่อยอดการ
พฒันาผลิตภณัฑ์และยกระดบัอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ให้ขยายตวัเพิ่มมากข้ึน (โศภณ นนทประดิษฐ์, 
2556)  กลุ่มผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีแนวโน้มท่ีจะเปล่ียนแปลงไป ในช่วงพ.ศ.2557-พ.ศ.2559 พบการ
เปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากรในประเทศไทย มีประชากร Generation Y ไทยอยู่ราว 28% ของ
ประชากรทั้งหมด รองลงมาคือประชากร Generation X มีจ  านวนอยู่ท่ี 25%ของจ านวนประชากร
ทั้งหมด 

 
ภาพท่ี 1-1 พีระมิดประชากรไทยจ าแนกตามอายแุละเพศในพ.ศ.2557 
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 จากขอ้มูลดงักล่าวไดส้ะทอ้นให้เห็นแนวโน้มท่ีกลุ่ม Generation Y ไทยจะกลายเป็น
กลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่ในปัจจุบนัและในอนาคต รองลงมาคือกลุ่มผูบ้ริโภค Generation X  กลุ่ม 
Generation Y ไทยยงัมีรายไดค้่อนขา้งสูงแมจ้ะยงัอยูใ่นวยัหนุ่มสาว  รวมทั้งยงัเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคซ่ึง
อยู่ในช่วงอายุท่ีมีอตัราการใช้จ่ายสูงเม่ือเทียบกบัรายได ้ดว้ยความท่ีเป็นกลุ่มคนขนาดใหญ่ ตอนน้ี 
Generation Y ไทยมีส่วนแบ่งรายได้สูงถึง 5 ล้านล้านบาทต่อปี คิดเป็น 25% ของรายได้รวมของ
ประเทศ ซ่ึงมีความใกล้เคียงกบัรายได้จากกลุ่ม Generation X ซ่ึงคิดเป็น 28% (ท่ีมา:insight มดัใจ
ผูบ้ริโภค Gen Y,2557 โดย ศูนยว์ิจยัธนาคารไทยพาณิชย์) กลุ่ม Generation X เป็นกลุ่ม ท่ีมีความ
มั่นคงทางการเงิน มากกว่า 25% สามารถสร้างรายได้มากกว่ากลุ่ม  Baby boomers และกลุ่ม 
Generation Y ในกลุ่มงานเดียวกนั  Generation X อยูร่ะหว่างกลางระหว่างกลุ่มBaby boomers และ
กลุ่ม Generation Y จึงนับเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลและให้การสนับสนุนเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ ด้วยเหตุน้ี 
Generation X จึงได้ รับขนานนามว่า เป็นผู ้ท  างานตัดสินใจ  ( TCDC ,2017 ) ซ่ึ งทั้ งสองก ลุ่ม 
Generation เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีก าลงัซ้ือสูงทั้งคู่   
 ได้มีการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคของ Generation ทั้งสองกลุ่ม ขอ้มูล
การศึกษาพบวา่ในแต่ละ Generation นั้นมีพฤติกรรมในการบริโภคท่ีแตกต่างกนัในหลายๆดา้น ซ่ึง
มีหลายปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคในแต่ละ Generation  จากการศึกษาวิจยัขอ้มูลของ
ศูนยว์ิจยัธนาคารไทยพาณิชย์ พบว่า Generation Y จะใช้เวลากบัส่ือสังคมออนไลน์นานกว่ากลุ่ม
อ่ืนๆ โดย  55%  ของ Generation Y ใช้เวลาอย่างน้อยวนัละ ชั่วโมงอยู่กับส่ือ สังคมออนไลน์  2
 ในขณะท่ีGeneration X คิดเป็น 36%ในด้านของการเลือกซ้ือสินคา้ Generation Y เลือกซ้ือสินค้า
ผา่นช่องทางออนไลน์นั้น พบว่าเหตุผลท่ี Gen Y เลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์นั้นแตกต่าง
จากเหตุผลของคนเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ เพราะนอกจากเร่ือง"ความสะดวกสบายและมีบริการส่งถึงบา้น"
ในขณะท่ีลูกคา้ Generation X ชอบซ้ือสินคา้ออนไลน์เพราะ "ราคาถูกกว่าหน้าร้านคา้จริง" มีส่วน
ร่วมในโลกส่ือสังคมออนไลน์สูงจึงใช้ส่ือสังคม ออนไลน์ในการช่วยตรวจสอบและพิจารณา
เปรียบเทียบตวัเลือก โดยจะศึกษาจากการอ่านรีววิสินคา้ทางออนไลน์ ทั้งน้ี เหตุผล ของการอ่านรีวิว
สินคา้ของคนต่างรุ่นก็แตกต่างกนั Generation Y จะอ่านรีววิเพื่อดูความคิดเห็นเก่ียวกบั คุณภาพของ"
 ในขณะ "สินคา้Generation X ตอ้งการเพียงให้แน่ใจวา่ “สินคา้นั้นใชง้านไดต้รงกบัความตอ้งการ” 
เป็นส่วนใหญ่ โดย Generation X อ่านรีวิวออนไลน์ไม่มากเท่าอีกสองเจเนอเรชั่น และมักจะ
ตดัสินใจตามคนท่ีมีอิทธิพลต่อพวกเขา เช่น คู่สมรส หรือผูเ้ช่ียวชาญ ในเร่ืองนั้นๆ  ในด้านของ
วธีิการช าระเงินออนไลน์และออฟไลน์ พบวา่ Generation Y ชอบท่ีจะช าระเงินเป็นเงินสด ในขณะท่ี 
Generation X นั้นชบอท่ีจะช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตมากกวา่เงินสดนอกจากในดา้นของพฤติกรรม
การเลือกสินค้าของ Generation Y  อาจดูเหมือนเป็นคนช่างเลือกและชอบเรียก ร้องมากกว่า 
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Generation X เห็นไดจ้ากวิธีการซ้ือสินคา้ออนไลน์พบว่า ลูกคา้กลุ่มน้ีมีแนวโน้มท่ีจะเลือกสรรแต่
สินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพและเป็นไปตามท่ีต้องการเท่านั้น เพราะสามารถเขา้ถึงแหล่งขอ้มูล
จ านวนมากในสังคมออนไลน์และออฟไลน์ท าให้มีทางเลือกอีกมาก จึงมกัจะพิจารณาเปรียบเทียบ
ขอ้มูลจนกวา่จะเจอตวัเลือกท่ีดีท่ีสุด (ศูนยว์จิยัธนาคารไทยพาณิชย,์ 2557 ) 
 จากขอ้มูลขา้งตน้จึงเป็นท่ีมาให้ผูว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจเลือก
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่ีมีการออกแบบของผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y ท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพ
และปริมณฑล ซ่ึงผลจากการศึกษาวจิยัจะน าไปสู่แนวทางให้ผูป้ระกอบการและนกัออกแบบในกลุ่ม
อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ไดน้ าปรับปรุงและพฒันารูปแบบผลิตภณัฑ์ตามแนวโน้มของพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคและความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม Generation อนัเป็นกลยุทธ์ท่ีจะน าไป
ปรับเปล่ียนโมเดลธุรกิจใหต้อบโจทย ์และเป็นแนวทางในการวางกลยทุธ์การตลาดให้สอดคลอ้งกบั
กลุ่มผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม  

 
 
1.1 ค าถามงานวจิยั 
 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ใดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมข้องกลุ่มผูบ้ริโภค Generation X  และ Generation Y 
 2.ปัจจยัด้านส่วนผสมทางการตลาดใดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการการตดัสินใจเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมข้องกลุ่มผูบ้ริโภค Generation X   และ Generation Y แตกต่างกนัอยา่งไร 
 3.ความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ของผู ้บ ริโภค  Generation X   และ 
Generation Y มีผลต่อปัจจยัการออกแบบสร้างสรรคเ์ฟอร์นิเจอร์ไมอ้ยา่งไร 
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของงานวจิยั 
 1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ของกลุ่มผู ้บริโภค 
Generation X และ Generation Y  
 2.เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้องกลุ่มผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y 
 3.เพื่อศึกษาความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อปัจจัยการออกแบบ
เฟอร์นิเจอร์ไม ้ 
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 4.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมมี้ความสัมพนัธ์กบัปัจจยั
ดา้นการออกแบบ 
 
 

1.4 ขอบเขตการวจิัย 
 การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ของ
ผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y ท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล เป็นลกัษณะการวิจยั
เชิงพรรณนา (Descriptive Research) และการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research)   
 1.ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัศึกษาคร้ังน้ี ประชากรท่ีเป็นเพศชายและ
เพศหญิงท่ีอาศยัอยู่ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 2,225,577 คน (อา้งอิง : 
กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย 2559) และกลุ่มตวัอย่างท่ีให้ตอบแบบสอบถามจะใช้วิธีการ
เจาะจงเฉพาะกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยตกแต่งบา้นมาแลว้ อยูร่ะหว่างตกแต่งบา้น และมีความคิดท่ีจะซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบา้น จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 200 คน 
 2.การวจิยัในคร้ังน้ีจะด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลภายในเดือนมีนาคม 2560 
 3.การวจิยคัร้ังน้ีจะมีการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพียงคร้ังเดียวเท่านั้นโดยใหก้ลุ่ม 
ตวัอยา่งเป็นผูก้รอกแบบสอบถามเอง (Self-Administered Questionnaire) 

 

 
1.3 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการในการเลือกทางเลือกใดทางเลือก
หน่ึงจากหลาย ทางเลือกท่ีได้พิจารณาหรือประเมินอย่างดีแล้วว่าเป็นทางเลือกท่ีดีท่ีสุด ซ่ึงเกิด
จากทศนัคติในเชิงบวกของผูบ้ริโภคท่ีมีความน่าเช่ือถือไวว้างใจต่อตวัสินคา้ 
 2.เฟอร์นิเจอร์ไม้ หมายถึงเฟอร์นิเจอร์หรือเคร่ืองเรือนท่ีผลิตจากวสัดุไมเ้ป็นวสัดุหลกั 
โดยได้รับการออกแบบจดัองค์ประกอบและความคิดสร้างสรรค์ในการวางแผนก าหนดรูปแบบ
เฟอร์นิเจอร์เพื่อจุดประสงค์ในการใช้สอยให้เกิดประโยชน์ ซ่ึงงานวิจยัในคร้ังน้ีได้กล่าวรวมถึง
เฟอร์นิเจอร์ไม ้3 รูปแบบคือ เฟอร์นิเจอร์ท่ีท าจากไมจ้ริง เฟอร์นิเจอร์ท่ีท าจากไมอ้ดั เฟอร์นิเจอร์ท่ีท า
จากไมส้ังเคราะห์ 
 3. เจเนอเรช่ัน เอก็ซ์ (Generation X) หมายถึง   บุคคลท่ีเกิดในช่วงปี พ .ศ.2508 – 2522  
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(35-49ปี) เป็นผูบ้ริโภคท่ีมีก าลงัซ้ือค่อนขา้งมาก เพราะผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะอยู่ในวยัท่ีมกัมีรายไดสู้ง
และหนา้ท่ีการงานมัน่คง จึงท าใหมี้ก าลงัซ้ือสินคา้มากพอ กลุ่มคนใน Generation X เป็นกลุ่มคน ท่ีมี
ลักษณะ มีความเช่ือมั่นในตนเอง ไม่ชอบพึ่ งพาใคร เป็นคนรักอสิระสามารถปรับตัวเข้ากับ
สภาพแวดล้อมได้ดี และให้ความส าคญักบัสมดุลระหว่างการท างานเป็นกลุ่มคนท่ีตอ้งการความ
สมดุลในชีวติงานคืองาน  
 4. เจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) หมายถึง บุคคลท่ีเกิดในช่วงปีพ .ศ.2523 – 2540 
(15-34ปี)เป็น กลุ่มคนท่ีโตมาพร้อมกบัคอมพิวเตอร์ อินเตอร์เน็ตและเทคโน โลยีไอที เพิ่งเร่ิมเขา้สู่
วยัท างาน มีก าลงัดา้นการเงินในการบริโภคสินคา้ มีลกัษณะนิสัยชอบแสดงออก มีความเป็นตวัของ
ตวัเองสูง ไม่ชอบ อยูใ่นกรอบและไม่ชอบเง่ือนไข มีความอิสระทางความคิดสูงไม่ชอบการถูกบงัคบั 
ใจร้อน คนกลุ่มน้ี ตอ้งการความชัดเจนในการท างานว่าส่ิงท่ีท ามีผลต่อตนเองและต่อหน่วยงาน
อยา่งไร อีกทั้งยงั สามารถท างานหลาย ๆ อยา่งไดใ้นเวลาเดียวกนัเน่ืองจากเช่ือในศกัยภาพของตนเอง 

 
 

1.6 สมมติฐานของงานวจิยั 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ , Gen X & Y, จ านวน

สมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัว , รายได้ของครัวเรือนต่อเดือน, ลักษณะท่ีอยู่อาศยั , อาชีพและ
สถานภาพของกลุ่มตวัอย่างมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้อง
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y  
 

 สมมติฐานที่  2 ความแตกต่างด้านประชากรศาตร์ ประกอบด้วย เพศ,Gen X & Y ,
จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัว,รายได้ของครัวเรือนต่อเดือนและลกัษณะท่ีอยู่อาศยัของ
ผูบ้ริโภค Generation X   และ Generation Y ท่ีมีผลกบัปัจจยัดา้นการออกแบบแตกต่างกนั 
 
 สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation X     และ Generation Y มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการออกแบบ 
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1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากงานวจิัย 
 1.ผลจากการวิจยัผูป้ระกอบการและนกัออกแบบในอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์สามารถ
น ามาใชเ้ป็นแนวในการคิดผลิตภณัฑ์เฟอร์นิเจอร์ใหต้รงกบัความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภค เพื่อเจาะ
กลุ่มลูกคา้ใหม้ากข้ึนและลดความเส่ียงในการออกแบบผลิตภณัฑใ์หม่ 
 2.เพื่อให้ผูป้ระกอบการและนักออกแบบในอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์มีขอ้มูลในการ
วางแผนกลยุทยท์างการตลาดและการรูปแบบโมเดลธุรกิจให้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ในแต่ละกลุ่มใหไ้ดรั้บความพึงพอใจสูงสุด 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

 งานวจิยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่ีมี
การออกแบบของผูบ้ริโภค  Generation X และ Generation Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล มีค า
ส าคญั ทฤษฎี เเละงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี    

2.1 ค าส าคญั 
2.1.1 พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
2.1.2    เฟอร์นิเจอร์ 
2.1.3 เจเนอเรชัน่ เอก็ซ์ (Generation X)  
2.1.4 เจเนอเรชัน่ วาย (Generation Y)  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.2.3 แนวคิดของกลุ่มผูบ้ริโภคแต่ละเจนเนอเรชัน่ 
2.2.4 แนวคิดเก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์ไม ้

2.3 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3.1 งานวจิยัภายในประเทศ 

 2.3.2   งานวจิยัภายนอกประเทศ 

 
 
2.1 ค าส าคญัและความหมาย 
 2.1.1 พฤติกรรมของผู้บริโภค มีผูใ้หค้  านิยามแตกต่างกนัดงัน้ี 
 ฟิลิป คอตเลอร์ (Kotler, Philip,  (1999ได้ให้ความหมายค าว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าแลว้ซ่ึงการใช้
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สินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการ
ซ้ือและการใชสิ้นคา้ 

ฟแมน จี.ลีออน และคานุคลาห์เลซซี (Schiffman G. Leon and KanukLazr.Leslie, 1997) 
ไดใ้ห้ความหมายค าวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หา (Searching) 
การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภณัฑ์และบริการ 
โดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการเขา 

พิตะวนั รัตนพงศ์ (2556) ได้ให้ความหมายค าว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกในการแสวงหาส าหรับการซ้ือ การใชก้ารประเมินและการจบัจ่ายใช้
สอยซ่ึงสินคา้และบริการท่ีเขาคาดหวงัวา่จะท าใหค้วามตอ้งการของเขาไดรั้บความพอใจ   

ปิยภา แดงเดช (2557) ได้ให้ความหมายค าว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การ
แสดงออกของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกับการใช้สินคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง 
กระบวนการในการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออก 

โดยสรุปแลว้ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการแสดงออกส่วนบุคคลในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ โดยมีกระบวนการตั้งแต่การคน้หาขอ้มูล การตดัสินใจเลือกสินคา้ การซ้ือ
สินคา้และการประเมินผลท่ีไดรั้บในสินคา้และบริการ ซ่ึงมีผลมาจากปัจจยัทั้งภายในของผูบ้ริโภค
และการกระตุน้จากกิจกรรมการตลาด โดยคาดวา่ส่ิงท่ีท านั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคเองได ้
 
 2.1.2 เฟอร์นิเจอร์ มีผูใ้หนิ้ยามแตกต่างกนัดงัน้ี 

 สาคร คนัธโชติ (2528) ได้ให้ความหมายค าว่า เฟอร์นิเจอร์ หมายถึง เคร่ืองตกแต่ง
บา้นพกัอาศยัหรืออาคาร มีประโยชน์ใชส้อย มีความสะดวกสบายในการใชเ้ป็นตน้ เคร่ืองเรือนเป็น
ผลิตภณัฑ์ประเภทผลิตภณัฑ์อุปโภค ไดแ้ก่ โต๊ะอาหาร โต๊ะท างาน ตูใ้ส่เส้ือผา้ เตียงนอน กล่องเก็บ
ของ เกา้อ้ี  ชั้นวางของ  
 วฒันะ จูฑะวิภาต (2537) ได้ให้ความหมายค าว่า เฟอร์นิเจอร์ หมายถึง ส่ิงท่ีมนุษย์
คิดคน้ประดิษฐ์ข้ึน เพื่ออ านวยความสะดวกส าหรับกิจกรรมต่าง ๆ ภายในบ้าน ท่ีท างาน หรือท่ี
สาธารณะ กิจกรรมดงักล่าว ไดแ้ก่ การนอน การนัง่ รับประทานอาหาร ท างาน ฯลฯ เคร่ืองเรือนถูก
ออกแบบส าหรับคนเดียวหรือกลุ่มคน ท าดว้ยวสัดุ หลายชนิดแตกต่างกนั เช่น ไม ้โลหะ พลาสติก 
ฯลฯ เคร่ืองเรือนจดัวา่เป็นส่วนเช่ือมระหวา่งผูอ้ยูอ่าศยักบัตวับา้น หรือมนุษยก์บัสถาปัตยกรรม 

บุญศกัด์ิ สมบุญรอด (2544) ไดใ้หค้วามหมายค าวา่ เฟอร์นิเจอร์ หมายถึง เคร่ืองตกแต่ง
บา้นพกัอาศยั มีประโยชน์ใชส้อย มีความสะดวกสบายในการด ารงชีพ แต่ในปัจจุบนัเคร่ืองเรือนยิง่มี
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บทบาทมากยิ่งข้ึนทุกขณะ สนองความสุขทางกายและใจอันจะมีผลต่อคุณภาพชีวิต และ
ประสิทธิภาพในการท างานโดยตรง 

โดยสรุปแล้ว  เฟอร์นิเจอร์ หมายถึง  เคร่ืองตกแต่งบ้านพกัท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนเพื่อใช้
ประโยชน์ใช้สอย ในการอ านวนความสะดวกสบาย เป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงระหว่างผู ้อยู่อาศัยกับ
สถาปัตยกรรมทั้งภายในและภายนอก ซ่ึงมีผลต่อคุณภาพชีวิตและสะท้อนความเป็นตวัตนของ
เจา้ของ 

 
2.1.3 เจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ (Generation X) มีผูใ้หนิ้ยามแตกต่างกนัดงัน้ี 
นิเวศน์ ธรรมะ (2553) ไดใ้ห้ความหมายค าวา่ เจนเนอเรชัน่ เอก็ซ์ หมายถึง  ผูบ้ริโภคท่ี

เกิดพ.ศ. 2508 – 2519 และนบัเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีขนาดเล็กกวา่หากเทียบกบั Generation B ประชากร
กลุ่มเจนเนอเรชัน่ เอก็ซ์ น้ี เกิดและเติบโตข้ึนมาในยคุท่ีผา่นช่วงความล าบากมาแลว้ เศรษฐกิจดีกวา่
ยคุท่ี Generation B เกิด มีการต่อสู้ ด้ินรนท่ีนอ้ยกวา่ กลุ่มคนเจนเนอเรชัน่ เอก็ซ์ เหล่าน้ี จึงมี ความ
เช่ือมัน่ในตนเอง มีอิสระทางความคิด มีการศึกษาท่ีดีกวา่คนในยคุก่อน  
 เจนเนอเรชัน่ เอก็ซ์ หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดระหวา่ง พ.ศ 2508-2522 ลกัษณะพฤติกรรม
ชอบอะไรง่ายๆไม่ตอ้งเป็นทางการ ให้ความส าคญักบัเร่ืองความสมดุลระหว่างงานกบัครอบครัว 
(Work-life Balance) มีแนวคิดและการท างานในลกัษณะรู้ทุกอยา่งท าทุกอยา่งไดเ้พียงล าพงไัม่พึ่งพา
ใคร มีความคิดเปิดกวา้งพร้อมรับฟังขอ้ติติงเพื่อการปรับปรุวและพฒันาตนเอง ในดา้นพฤติกรรม
การบริโภคจะเป็นกลุ่มคนหนุ่มสาวท่ีกลา้ใช้จ่ายฟุ่มเฟือย ท างานในลกัษณะใช้ความคิด (สาระดีดี.
คอม,2553) 
 เจนเนอเรชัน่ เอ็กซ์ หมายถึง กลุ่มท่ีเกิดในช่วงปลายสงครามโลกคร้ังท่ีสองหลงัจาก
กลุ่ม Baby Boomers เกิดระหวา่งปี ค .ศ.1965 อายุประมาณ 34-49ปี เจนเนอเรชัน่ เอ็กซ์ คือกลุ่มคน
ช่วงของวยัท างาน ซ่ึงอาจเรียกไดว้า่เป็น จุดสูงสุดของการท างานก็วา่ได ้ท าให้ไม่ค่อยมีเวลาในดา้น
อ่ืนๆ รวมทั้งการใชจ่้ายส่วนใหญ่หมดไปกบัส่ิงจ าเป็นในชีวติประจ าวนัมากกวา่ส่ิงฟุ่มเฟือย อยา่งไร
ก็ตาม อย่าลืมว่าอีกไม่นาน เม่ือภาระต่างๆหมดลง คนกลุ่มน้ีจะกลายเป็นกลุ่มท่ีมีอ านาจการซ้ือสูง
มากในอีกไม่ปีขา้งหนา้ (thaitradeusa.com,2559) 
 เจนเนอเรชัน่ เอ็กซ์ หมายถึง ผูท่ี้เกิดในปี ค.ศ.1961-1981 ถูกเรียกว่า เจเนอเรชัน่ท่ีถูก
ลืม (Forgotten Generation) เจนเนอเรชั่นน้ีเป็นกลุ่ม ท่ีมีความมั่นคงทางการเงิน มากกว่า 25% 
สามารถสร้างรายไดม้ากกวา่กลุ่มบ้ีบูมเมอร์ และกลุ่ม มิลเลเนียล ในกลุ่มงานเดียวกนั เม่ือเจนเอ็กซ์ 
เป็นเจเนอเรชัน่ท่ีอยูร่ะหวา่ง กลางระหวา่งกล่มเบบ้ีบูมเมอร์และกลุ่มมิลเลเนียล จึงนบัเป็นกลุ่มท่ีมี
อิทธิพลและให้การสนับสนุนเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ พิว รีเสิร์ช เซ็นเตอร์ ระบุว่า  47% เจเนอเรชั่นน้ีจะ
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สนบัสนุนดา้นการเงิน แก่พ่อแม่หรือดูแลคนท่ีอายุนอ้ยกวา่ ดว้ยเหตุน้ี เจนเอ็กซ์จึงไดรั้บขนานนาม
วา่เป็น ผูท่ี้ท  าการตดัสินใจ (Decision-Maker) (เจาะเทรนดโ์ลก 2017 โดย TCDC,2559) 

โดยสรุปแลว้ เจนเนอเรชัน่เอก็ซ์ หมายถึง บุคคลท่ีเกิดในช่วงปี พ .ศ.2508 – 2522 (35-
49ปี) เป็นผูบ้ริโภคท่ีมีก าลงัซ้ือค่อนขา้งมาก เพราะผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะอยู่ในวยัท่ีมกัมีรายไดสู้งและ
หน้าท่ีการงานมัน่คง จึงท าให้มีก าลงัซ้ือสินคา้มากพอ กลุ่มคนใน Generation X เป็นกลุ่มคน ท่ีมี
ลักษณะ มีความเช่ือมั่นในตนเอง ไม่ชอบพึ่ งพาใคร เป็นคนรักอิสระ สามารถปรับตัวเข้ากับ
สภาพแวดล้อมได้ดีและให้ความส าคญักบัสมดุลระหว่างการท างานเป็นกลุ่มคนท่ีตอ้งการความ
สมดุลในชีวติ  

 
2.1.4 เจนเนอเรช่ัน วาย (Generation Y) มีผูใ้หนิ้ยามแตกต่างกนัดงัน้ี 
Robbins ( n.d., อ้างถึงใน รัชฎา อสิสนธิสกุล และอ้อยอุมา รุ่งเรือง, 2548 : 15) ได้ให ้

ความหมายค าว่า เจเนอร์เรชัน่ วาย หมายถึง กลุ่มคนท่ีเพิ่งเร่ิมเขา้สู่การท างาน คนรุ่นน้ีเติบโตในยุค
เศรษฐกิจเฟ่ืองฟู มีความคาดหวงัสูง เช่ือมั่นในตนเองและมั่นใจในความสามารถท่ีจะประสบ
ความส าเร็จดว้ยตนเอง ไม่เคยหยุดคน้หางานตามอุดมคติ ไม่คิดวา่การเปล่ียนแปลงงานบ่อยเป็นเร่ืองผิด 
และมองหาส่ิงส าคญัในงานอยูเ่สมอ พอใจกบัการเปล่ียนแปลง เป็นคนรุ่นแรกท่ียอมรับการใชเ้ทคโนโลยี
อยา่งเต็มใจ ให้ความสนใจอยา่งมากต่อเงิน แสวงหาความส าเร็จดา้นการเงินชอบท างานเป็นทีม และพึ่งพา
ตนเองไดสู้ง มีค่านิยมต่ออิสรภาพและชีวติท่ีสะดวกสบาย 

Wong et al, (2008) ไดใ้ห้ความหมายค าวา่ เจเนอร์เรชัน่ วาย หมายถึง กลุ่มประชากรท่ี
เกิดตั้งแต่ ค.ศ. 1977-1999 (พ.ศ. 2520-2542) ประชากรกลุ่มน้ีก าลงัจะเป็นอตัราก าลงัหรือทรัพยากร
บุคคลท่ีส าคญัขององคก์รต่างๆ ในยุคปัจจุบนัและอนาคตอนัใกล้ เจเนอร์เรชัน่ วาย ถูกเรียกขานกนั
ไว้หลายช่ือ ไม่ว่าจะเป็น Millennial, WHY, Dot Com, Net Generation หรือ KIPPERS (Kids in 
Parents’ Pockets Eroding Retirement Saving) เป็นตน้ ซ่ึงแต่ละช่ือท่ีเรียกขานลว้นแล้วแต่ สะทอ้น
ใหเ้ห็นถึงคุณลกัษณะ ทศันคติ หรือพฤติกรรมท่ี ส าคญัและเห็นเด่นชดัของประชากรกลุ่มเจเนอร์เรชัน่ วาย 
ในยคุสมยัน้ี 

Howe and Strauss, (2000) ไดใ้ห้ความหมายค าวา่ เจเนอร์เรชัน่ วาย หมายถึงกลุ่มคนท่ี
มองโลกในแง่ดี ชอบท างานเป็นทีม ไม่ชอบท า ตามกฎระเบียบ ฉลาด ยอมรับความเปล่ียนแปลง  
ใช้เทคโนโลยีเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตแบบตลอดเวลา รักความก้าวหน้า มุ่งผลส าเร็จเป็นหลัก  
แต่มักไม่วางแผนระยะยาว ไม่มีความอดทน แต่มีความคาดหวงัสูง มีโลกส่วนตวัสูง แต่ไม่ได้
แสดงออกถึงความตอ้งการเป็นอิสระ เทียบเท่าเจเนอร์เรชัน่ เอก็ซ์ 
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 Reisenwitz and Lyer, (2009) ไดใ้ห้ความหมายค าวา่ เจเนอร์เรชัน่ วาย มกัไม่อายท่ีจะ
แสดงความเป็นส่วนตวัลงในส่ือทางสังคม (Social Media) นัน่เป็นเพราะ เจเนอร์เรชัน่ วาย เติบโตมา
พร้อมกับเทคโนโลยีและเรียนรู้การใช้ชีวิตในยุคอัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจสูงและ 
ความเจริญกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีท่ีรุดหนา้อยา่งรวดเร็ว มีการส่ือสารโทรคมนาคมท่ีสะดวกสบาย
รวดเร็วในยุคของโทรศพัท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนจึงสามารถเข้าถึงข้อมูล  ข่าวสารได้ง่าย และ 
มีความสามารถในการน าเทคโนโลยี มาปรับใช้เพื่อแก้ปัญหาต่างๆ เฉพาะหน้าได้ดี การบริโภค 
ขอ้มูลของคนกลุ่มน้ีมาจากส่ืออินเทอร์เน็ต ส่ือสังคม ออนไลน์ในปริมาณท่ีสูงกว่าการบริโภคส่ือ
โทรทศัน์ วทิย ุและหนงัสือพิมพ ์

โดยสรุปแลว้ เจเนอร์เรชัน่ วาย  หมายถึง  กลุ่มประชากรท่ีเกิดตั้งแต่ ค.ศ. 1977-1999  
(พ .ศ .2520-2542) ซ่ึ งเป็นกลุ่มคนท่ีเกิดในยุคเศรษฐกิจเฟ่ืองฟู  และ ความเจริญก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีท่ีรุดหน้าอย่างรวดเร็ว มีการส่ือสารโทรคมนาคมท่ีสะดวกสบายรวดเร็ว  จึงท าให้มี 
ความสะดวกสบายรวดเร็วสามารถเข้าถึงข้อมูล  ข่าวสารได้ง่าย มีความสามารถในการปรับตัว 
ความคิดสร้างสรรค์ มีการปรับตวัรักการเรียนรู้ต่อเน่ืองและมัน่ใจในตนเอง มีความคาดหวงัสูง มี
โลกส่วนตวัสูง แต่ไม่ได้แสดงออกถึงความตอ้งการเป็นอิสระ มีให้ความสนใจอย่างมากต่อเงิน
แสวงหาความส าเร็จดา้นการเงิน 
 
 

2.2แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
 2.2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (The Theory of Consumer  Behavior) 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคลหรือองค์การและ
กระบวนการท่ีพวกเขาเหล่านั้ นใช้เลือกสรรรักษาและก าจัดส่ิงท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ 
ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพื่อสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค และทางสังคม พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
เป็นการผสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร์ เพื่อท าความเขา้ใจ 
กระบวนการการตัดสินของผูซ้ื้อ อาทิเช่น ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรม ทั้ งยงั
ประเมินส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค เช่น ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอา้งอิง และสังคมแวดลอ้มดว้ย 
รวมทั้งกระบวนการในการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออกของผูบ้ริโภค 

ชิฟแมน จี. ลีออน และคานุคลาห์เลซซี (Schiffman G. Leon and Kanuk Lazr. Leslie, 1987) 
ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไวว้า่ เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่วา่ จะเป็น
การเสาะหา ซ้ือ ใช ้ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์ บริการ และแนวคิดต่างๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาด
วา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้เป็นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใช้
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ทรัพยากรท่ีมีอยูท่ ั้งเงิน เวลา และก าลงัเพื่อบริโภคสินคา้ และบริการต่างๆ อนัประกอบดว้ย ซ้ืออะไร 
ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อยา่งไร ท่ีไหน และบ่อยแค่ไหน 

เอนเกลคอลลลัและแบล็คเวลล์ (Engel Kollat and Blackwell, 1968) ไดใ้ห้ความหมาย
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการ
จดัหาให้ได้มาและการใช้สินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยู่ก่อน
แลว้ และซ่ึงมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว 

ประเภทของการบริโภค  สามารถแบ่งไดต้ามลกัษณะของสินคา้เป็น ประเภท คือ 2 
1.การบริโภคสินคา้ไม่คงทน (nondurable goods consumption) คือการบริโภคส่ิงของ 

ชนิดท่ีส้ินเปลืองหรือใชหม้ดไป เรียกวา่ destruction เช่น ร้านอาหาร ร้านมนัเช้ือเพลิง ฯลฯ   
2.การบริโภคสินคา้คงทน (durable goods consumption) คือการบริโภคส่ิงของท่ียงัคง 

ใช้ได้อีก ลักษณะน้ีเรียกว่า diminution เช่น การอาศัยบ้านเรือน การใช้รถยนต์ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
เคร่ืองนุ่งห่ม ฯลฯ   

องค์ประกอบโมเดลพฤติกรรมผู ้บริโภคสามารถอธิบายได้ด้วยโมเดลพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค  เป็นระบบท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงเร้า หรือ ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิดความตอ้งการ (Need)  ใน
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ มีอิทธิพลอิทธิพลท า ให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s  response) หรือ การ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s   purchase decision) โดยสามารถเรียกว่าโมเดลท่ีใช้อธิบายระบบน้ีได้
อีกลกัษณะวา่  S-R Theory ประกอบดว้ย 3 ส่วนส าคญั ไดแ้ก่  

1.ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก นกัการตลาดจะสนใจเน้นการสร้างส่ิง
กระตุน้ทางการตลาดซ่ึงควบคุมไดแ้ละส่ิงกระตุน้อ่ืนท่ีควบคุมไม่ได ้  

2.ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) 
ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบไดต้อ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ีไดรั้บอิทธิพล
จากลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ  

 3.การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ
หรือผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ 
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ภาพท่ี 2-1 องคป์ระกอบโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ท่ีมา: Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and Control. 

 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2-2 ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา : Kotler, Philip. (1997). Marketing Management : analysis, planning, implementation, and control. 9th ed. 
New Jersey : A Simon & Schuster company 
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 1.ปัจจยัทางวฒันธรรม เป็นปัจจยับนพื้นฐานท่ีสุดในการก าหนดความตอ้งการและ
พฤติกรรมของมนุษย ์เช่น การศึกษา ความเช่ือ ยงัรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ท่ีไดรั้บการยอมรับ 
ภายในสังคมใดสังคมหน่ึงโดยเฉพาะลกัษณะชั้นทางสังคม ประกอบดว้ย ระด 6ัับ 

ขั้นท่ี  1 Upper-Upper Class  
ชั้นท่ี  2 Lower –Upper Class เป็นชั้นของคนรวยหน้าใหม่ บุคคลเหล่าน้ีเป็นผูย้ิ่งใหญ่ 

ในวงการบริหาร เป็นผูท่ี้มีรายไดสู้งสุดในจ านวนชั้นทั้งหมดจดัอยูใ่นระดบัมหาเศรษฐี  
ชั้นท่ี  3 Upper-Middle Class ประกอบดว้ยชายหญิงท่ีประสบความส าเร็จในวิชาอ่ืน ๆ 

สมาชิกชั้นน้ีส่วนมากจบปริญญาจากมหาวทิยาลยั กลุ่มน้ีเรียกกนัวา่เป็นตาเป็นสมองของสังคม  
ชั้นท่ี  4 Lower-Middle Class เป็นพวกท่ีเรียกวา่คนโดยเฉล่ีย ประกอบดว้ยพวกท่ีไม่ใช่ 

ฝ่ายบริหาร เจา้ของธุรกิจขนาดเล็ก  
ชั้นท่ี  5 Upper-Lower Class เป็นพวกจนแต่ซ่ือสัตย ์ไดแ้ก่ชนชั้นท างานเป็นชั้นท่ีใหญ่

ท่ีสุดในชั้นทางสังคม   
ชั้นท่ี  6 Lower-Lower Class ประกอบด้วยคนงานท่ีไม่มีความช านาญกลุ่มชาวนาท่ีไม่

มีท่ีดินเป็นของตนเองชนกลุ่มนอ้ย 
 2.ปัจจยัทางสังคม เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
การซ้ือ ซ่ึงประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซ้ื้อ 

2.1 กลุ่มอา้งอิง หมายถึงกลุ่มใด ๆ ท่ีมีการเก่ียวขอ้งกนัระหวา่งคนใน
กลุ่มแบ่งเป็น 2 ระดบั        

- กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ครอบครัว เพื่อนสนิท มกัมีขอ้จ ากดัในเร่ืองอาชีพ 
ระดบัชั้นสังคม และช่วงอาย ุ 

 - กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทางสงัคมท่ีมีความสมัพนัธ์แบบตวัต่อตวัแต่ไม่บ่อย 

2.2 ครอบครัว เป็นสถาบนัท่ีท าการซ้ือเพื่อการบริโภคท่ีส าคญัท่ีสุด 

2.3 บทบาททางสถานะ บุคคลท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว 
กลุ่มอา้งอิง ท าใหบุ้คคลมีบทบาทและสถานภาพท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม  

3. ปัจจยัส่วนบุคคล การตดัสินใจของผูซ้ื้อมกัไดรั้บอิทธิพลจากคุณสมบตัส่วนบุคคล
ต่างๆ เช่น อาย ุอาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด าเนินชีวติ วฎัจกัรชีวติ ครอบครัว  
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4.ปัจจยัทางจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวิทยา ซ่ึงจดั
ปัจจยัในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและใชสิ้นคา้ ปัจจยัทางจิตวทิยา ประกอบดว้ยการจูง
ใจ การรับรู้ ความเช่ือและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 
 

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัการตัดสินใจซ้ือ 
2.2.2.1 การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Decision) 
เม่ือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจะเผชิญกบัสินคา้และ  

แบรนด์ท่ีตวัเลือกมากมาย ผูบ้ริโภคจะตอ้งตดัสินใจว่าจะซ้ือสินคา้ใดหรือแบรนด์ใด ซ่ึงผูบ้ริโภคมี
อ านาจในการตดัสินใจเต็มท่ีท่ีจะเลือกแบรนด์ท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบเท่านั้น อย่างไรก็ตาม บางคร้ัง
ผูบ้ริโภคตดัสินใจด้วยเหตุผลหรือแมแ้ต่บางคร้ังก็ไม่ใช้เหตุผล ซ่ึงในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมี
เหตุและปัจจยัต่างๆมาเก่ียวขอ้งมากมาย ซ่ึงบางคร้ังผูบ้ริโภคก็ไม่สามารถล่วงรู้ไดเ้อง จะเห็นไดว้่า
ผูบ้ริโภคมกัจะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นสังคม จิตวทิยา และการตลาด เป็นตน้ 
โดยสรุปแลว้ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีดงัน้ี 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2-3 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

Consumer 
Decision 
Making 

การตดัสินใจ 

Social influence 
อิทธิพลสงัคม 

MOM influence 
อิทธิพลการบอกต่อ 

Culture 
วฒันธรรม 

Motivation 
แรงจูงใจ 

Self- concept 
ตวัตน 

Perception 
การรับรู้ 

Learning 
การเรียนรู้ 

Personality 
บุคลิกภาพ 

Memory 
ความทรงจ า 

Attitude 
ทศันคติ 
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2.2.2.2 ทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ   
ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น  ผูบ้ริโภคตอ้งผา่นการ 

พิจารณาหรือลงมือกระท าอยา่งเป็นล าดบัและด าเนินต่อเน่ืองไปจนกระทัง่เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
และบริการ  ซ่ึงประกอบไปดว้ยขั้นตอน 5 ขั้นตอน 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2- 4 ขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 
  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บ ริโภค (Buyer Decision Process) 
ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน คือ การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ จะเห็นได้ชัดว่า กระบวนการซ้ือค่อนขา้ง 
ยาวนานกวา่จะเกิดการซ้ือจริง และต่อเน่ืองไปจนถึงหลงัการซ้ือ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือโดยผา่น
ทั้ง 5 ขั้นตอน ดงัน้ี   
 1.การตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง การท่ีบริโภค
ตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการของตนเอง เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงความแตกต่างระหวา่งสภาวะท่ี
แทจ้ริงของการเสาะหาขอ้มูล การตระหนกัถึง ความตอ้งการ การประเมินทางเลือก  การตดัสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมหลงัการซ้ือตนและสภาวะท่ีปรารถนา ความตอ้งการถูกกระตุน้จากส่ิงกระตุน้ภายใน ท่ี
เพิ่มข้ึนระดบัท่ีสูงพอท่ีจะกลายเป็นแรงขบั ความตอ้งการยงัเกิดจากาการกระตุน้จากส่ิงภายนอก เม่ือ
ไดรั้บการกระตุน้จากส่ิงภายนอก นกัการตลาดจึงตอ้ง พยายามกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค
เพื่อใหเ้กิดความตอ้งการ   
 2.การเสาะหาขอ้มูล (Information Search) ผูบ้ริโภคท่ีได้รับการกระตุ้น
อาจจะเสาะหาขอ้มูลเพิ่มข้ึนหรือไม่ก็ไดถ้า้แรงขบัของผูบ้ริโภคมีมากและมีสินคา้ท่ีเป็นท่ีพึงพอใจอยู่
ใกลมื้อผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะซ้ือทนัที ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคอาจให้ความสนใจกบัขอ้มูลมากข้ึนเท่าท่ีจะ
หาข้อมูล ได้หรืออาจเสาะหาข้อมูลอย่างกระตือรือร้น แต่ในบางคร้ังความต้องการท่ีเกิดข้ึนไม่
สามารถสนอง ความตอ้งการไดท้นัที ความตอ้งการจะถูกจดจ าไว ้เพื่อหาการสนองความตอ้งการ
ภายหลังเม่ือความต้องการท่ีถูกกระตุ้นได้สะสมไวม้าก จะเกิดการปฏิบติัในภาวะอย่างหน่ึง คือ 
ความตั้งใจให้รับการ สนองความต้องการผูบ้ริโภคจะพยายามค้นหาข้อมูลเพื่อการสนองความ
ตอ้งการท่ีถูกกระตุน้ 

การตระหนกัถึง 
ความตอ้งการ 

การเสาะหาขอ้มูล การประเมิน 
ทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ พฤติกรรมหลงั 
การซ้ือ 
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 ล าดบัขั้นต่อไปท่ีผูบ้ริโภคก็จะท าการแสวงหาขอ้มูล เพื่อใชป้ระกอบการ 
ตดัสินใจ โดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น   

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources)  
2.2 แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources)  
2.3 แหล่งสาธารณชน (Public Sources)  
2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources)  
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) นกัการตลาดได ้

เห็นถึงวิธีท่ีผูบ้ริโภคใชข้อ้มูลเพื่อหากลุ่มของผลิตภณัฑ์สุดทา้ยท่ีผูบ้ริโภคจะเลือก นกัการตลาดตอ้ง
ทราบว่า ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้นั้นๆไดอ้ย่างไร นอกจากน้ี นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งทราบถึง การ
ประเมิน ทางเลือก ซ่ึงหมายถึงวิธีการท่ีผูบ้ริโภคใชข้อ้มูลท่ีมีน ามาประเมินสินคา้ท่ีเลือก ในบางคร้ัง
ผูบ้ริโภค จะพิจารณาอย่างถ่ีถ้วน หรือบางกรณีผูบ้ริโภคอาจจะไม่ประเมินทางเลือกหรือประเมิน
นอ้ยมาก เน่ืองจากการเป็นการซ้ือจากถูกกระตุน้หรือเป็นไปตามสัญชาติญาณ 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขั้นของการประเมินบริโภค
จะจดัล าดบั ความชอบสินคา้ต่างๆ และสร้างความตั้งใจซ้ือข้ึน โดยปกติผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจ
ซ้ือส่ิงท่ีชอบมากท่ีสุด ซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่างๆ ดงัน้ี  

4.1 ตรายัีั ่หั้อท่ีซ้ือ (Brand Decision)  
4.2 ร้านคา้ท่ีซ้ือ (Vendor Decision)  
4.3 ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity Decision)  
4.4 เวลาท่ีซ้ือ (Timing Decision)  
4.5 วธีิการในการช าระเงิน (Payment-method Decision)   
อย่างไรก็ตาม ความตั้งใจซ้ือ และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอาจจะ

เป็นไปในทาง ตรงกนัขา้มข้ึนอยูก่บัปัจจยัทางสถานการณ์ท่ีคาดไม่ถึง 
5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post-purchase Bahavior) หลังจากท าการซ้ือ

สินคา้แล้ว ผูบ้ริโภคอาจรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจสินคา้เหล่านั้น ซ่ึงเป็นหน้าท่ีของนักการตลาดท่ี
จะตอ้งทราบถึงระดบัความพอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัการซ้ือ เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคเกิดความพึง
พอใจภายหลงัการซ้ือสินคา้จะท าใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ซ ้ าและจะกล่าวถึงสินคา้นั้นในแง่ดีกบับุคลอ่ืน 
ในทางตรงกนัขา้ม หากผูบ้ริโภคไม่พึงพอใจหรือผิดหวงัภายหลังการซ้ือสินคา้นั้นๆ ก็จะไม่เกิด
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า และอาจจะกล่าวถึงสินคา้นั้นในแง่ลบกบับุคคลอ่ืนต่อไป 

จากทฤษฎีท่ีกล่าวมาขา้งตน้ คอตเลอร์(Kotler, P. 2002 : 179) อธิบายว่า 
พฤติกรมผูบ้ริโภคจะเป็นเร่ืองเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ   5  ขั้นตอน (Five-stage Model 
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of Consumer Buying Process)  ซ่ึงจะมีความสัมพนธ์กบัความนึกคิด (Thought) ความรู้สึก (Feeling) 
การแสดงออก(Action)  ในการด ารงชีวิตของมนุษยแต่ละคนซ่ึงไม่จ  าเป็นตอ้งเหมือนกนัทั้งน้ีเพราะ
แต่ละคนมีทศนัคติ ส่ิงจูงใจ ประสบการณ์ การรับรู้หรือส่ิงกระตุน้ทั้งภายในและภายนอกต่างกนั
ปัจจยัดงักล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดท่ีน าไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

จากแนวคิดการตดัสินใจ สรุปได้ว่า การตดัสินใจ  เป็นกระบวนการท่ี
ผูบ้ริโภค ตดัสินใจวา่จะซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจยั คือ ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้ สังคม
และกลุ่มทางสังคม ทศันคติของผูบ้ริโภค เวลาและโอกาส 

 
2.2.3 แนวคิดเกีย่วกบัผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรช่ัน 

2.2.3.1 พฤติกรรมการบริโภคและช่องทางการตลาดส าหรับแต่ละ Generation  
พฤติกรรมการบริโภคของคนรุ่นต่างๆ เม่ือดูผิวเผนิเรามกัจะคิดวา่มีความ

แตกต่างกนัโดยส้ินเชิง เห็นไดจ้ากช่องทางการตลาดหรือค าโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ ซ่ึงมกัจะแยกกลุ่ม
ลูกคา้อยา่งชดัเจน อยา่งไรก็ดี เม่ือไดล้องศึกษาลงไปจะพบวา่ในความแตกต่างก็มีความคลา้ยคลึงกนัอยู ่

เจน เนอ เรชั่น  เอ็ ก ซ์  (generation X)  คื อ  ก ลุ่ม ท่ี เกิ ดใน ช่วงปลาย
สงครามโลกคร้ังท่ีสองหลงัจากกลุ่ม Baby Boomers เกิดระหว่างปีค .ศ.1965 – 1984 อายุประมาณ 
34-49 Generation X คือช่วงของวยัท างาน ซ่ึงอาจเรียกไดว้า่เป็น จุดสูงสุดของการท างานก็วา่ได ้ท า
ให้ไม่ค่อยมีเวลาในด้านอ่ืนๆ รวมทั้งการใช้จ่ายส่วนใหญ่หมดไปกบัส่ิงจ าเป็นในชีวิตประจ าวนั
มากกวา่ส่ิงฟุ่มเฟือย อยา่งไรก็ตาม อยา่ลืมวา่อีกไม่นาน เม่ือภาระต่างๆหมดลง คนกลุ่มน้ีจะกลายเป็น
กลุ่มท่ีมีอ านาจการซ้ือสูงมากในอีกไม่ปีขา้งหนา้ 

พฤติกรรมการบริโภคของคนกลุ่มน้ีจะใชห้ลายช่องทางพร้อมกนั ดงันั้น 
สินคา้ส าหรับคนกลุ่มน้ีตอ้งใชช่้องทางการตลาดท่ีหลากหลายพร้อมกนั เช่น มีหนา้ร้าน มีเวปไซตล์ง 
Social Media ต่างๆ หรืองานอีเวน้ต์ โดยก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้นั้น คนกลุ่มน้ีจะหาขอ้มูลพอสังเขปจาก
เวบ็ไซตข์องสินคา้ และส่ิงท่ีคนกลุ่มน้ีถามหาและตอ้งการคือเร่ืองของ การส่งของหรือ Free delivery 
free return บริการการจองสินค้าล่วงหน้า การดูแลสินค้าภายหลังจากการซ้ือ หลังจากนั้นจึงจะ
ตดัสินใจซ้ือซ่ึงอาจเป็นทั้งผา่นออนไลน์หรือร้านคา้ 

ดงันั้นความประทบัใจของคนกลุ่มน้ีไม่ใช้แค่สินคา้ แต่การบริการยงัมี
ส่วนส าคญัอีกดว้ย การไดรั้บการบริการท่ีดีในการเลือกซ้ือและความรู้สึกว่าตนคือลูกคา้คนพิเศษมี
ส่วนส าคญัในการตดัสินใจซ้ืออย่างมาก เพราะฉะนั้นการท าการตลาดตอ้งใส่ใจในตวัลูกคา้มากๆ 
เช่น แนะน าสินคา้ให้เหมาะสมกบัลูกคา้ มีการเก็บขอ้มูลสินคา้ท่ีลูกคา้เคยซ้ือหรือช่ืนชอบ หรือการ
เชิญเป็นลูกคา้พิเศษเลือกซ้ือสินคา้ใหม่ก่อนใคร เป็นตน้ 
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เจนเนอเรชั่นวาย (generation Y) คือกลุ่มคนท่ีถูกพูดถึงบ่อยท่ีสุด ณ 
ตอนน้ี เป็นกลุ่มบุคคลท่ีเกิดในช่วง 1981-1997 โดยท่ีจะมีอายปุระมาณ 18-34 ปี กลุ่มคนเหล่าน้ีถือวา่
เป็นเป้าหมายหลกัของการตลาดเพราะเป็นกลุ่มท่ีเป็นผูบ้ริโภค มากท่ีสุดในบรรดาทุกๆ Generations 
คนกลุ่มน้ีถือเป็นกลุ่มท่ีเขา้ถึงไดย้ากเพราะความคิดท่ีแปลกใหม่ หากใช้กลยุทธ์เดิมๆในการขายก็
อาจไม่ไดผ้ล 

ทุกว ัน น้ี ในกระแสโลกาภิว ัฒ น์  โลกได้ เปิ ดกว้างมาก ข้ึน  ท าให ้
Millennials ไดเ้ห็น เรียนรู้ และมีความคิดเป็นของตวัเองมากข้ึน ท าให้บุคคลเหล่าน้ีจะท าการบา้นหา
ขอ้มูลสินคา้อย่างดีก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้ คนกลุ่มน้ีตอ้งหาขอ้มูลอย่างหนัก หรือลองจนตวัเองมัน่ใจ
แลว้จึงตดัสินใจซ้ือ ตอ้งการค าแนะน าจากผูรู้้หรือผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะทางมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่ง
มาก โดยช่องทางในการหาขอ้มูลก็จะติดตามพวก Designers ท่ีมือช่ือเสียงตาม Instagram Yelp หรือ
นิตยสารต่างๆ รวมถึงการเขา้ไปร้านคา้เพื่อลองสินคา้ดว้ยตวัเอง ผลการวิจยัพบวา่ร้อยละ 41 ของคน
กลุ่มน้ี หลงัจากศึกษาขอ้มูลเป็นอยา่งดีแลว้จะไปดูสินคา้จริงในร้านก่อนตดัสินใจซ้ือ นอกจากน้ี ยงั
เป็นกลุ่มคนท่ีชอบสินคา้ท่ีมีความPersonalization มาก ช่องทางการตลาดท่ีดีท่ีสุดส าหรับคนกลุ่มน้ี
คือ Social Media โดยผา่นทาง Instagram, Blogger, Website ของผูบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผูเ้ช่ียวชาญ
ในด้านนั้นๆ(บทความ “พฤติกรรมการบริโภคและช่องทางการตลาดส าหรับ Generation ต่างๆ” , 
http://www.thaitradeusa.com, 2559) 

2.2.3.2 กลยทุธ์มดัใจผูบ้ริโภค Gen Y 
กลุ่ม Generation Y หรือ Gen Y เป็นกลุ่มคน ท่ีเกิดในช่วงปี 1981-2000 

ซ่ึงเป็นช่วงท่ีโลกไดเ้ขา้สู่ยุคสารสนเทศ ปัจจุบนัคนกลุ่มน้ีมีอาย ุ15-34 ปี ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีถือเป็นกลุ่ม
ท่ีมีก าลงัซ้ือสูงและเม่ือผนวกเขา้กบัอิทธิพลของเทคโนโลยดิีจิตอลท าใหพ้วกเขามีความตอ้งการและ
คาดหวงัสูงกว่ากลุ่มท่ีเกิดก่อนหน้า ธุรกิจควรเร่งให้ความส าคญักบักลุ่ม Gen Y เน่ืองจากผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ีมีขนาดใหญ่ท่ีสุดในปัจจุบนั และมีแนวโน้มว่าจะยงัคงมีขนาดใหญ่กว่าเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ ใน
อนาคตอีกดว้ย Gen Y ไทยก็มีแนวโนม้ท่ีคลา้ยคลึงกบัทัว่โลกคือคิดเป็นราว 28% ของประชากรใน
ประเทศและดว้ยอตัราการเกิดท่ีอยูใ่นระดบัต ่ามาเป็นเวลานาน จึงเป็นท่ีแน่นอนแลว้วา่ผูบ้ริโภคกลุ่ม
น้ีมีขนาดใหญ่ท่ีสุดใน ไทยเม่ือเทียบกบัเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ คนกลุ่มน้ีมกัมีรายได้สูงทั้งท่ียงัอยู่ในวยั
หนุ่มสาวและมีแนวโน้มท่ีจะมีอตัราการใช้จ่ายสูงเม่ือเทียบกบัคนรุ่นก่อน ตลาดผูบ้ริโภคหนุ่มสาว
เหล่าน้ีจึงเป็นโอกาสท่ี ส าคญัของธรุกิจสินคา้อุปโภคบริโภคเม่ือค านึงถึงขนาดและศกัยภาพในการใชจ่้าย  

ด้วยศักยภาพของตลาดดังกล่าวข้างต้น เพื่อให้ธุรกิจก้าวน าเกมส์การ
แข่งขนัท่ีทวีความดุเดือด จึงจ าเป็นตอ้งท าความเขา้ใจ คุณลกัษณะเด่น 5 ขอ้ของ Gen Y ก่อนน ามา

http://www.thaitradeusa.com/
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ประยุกต์ให้เขา้กบัโมเดลธุรกิจท่ีมีอยู่ จาก ผลส ารวจตลาดผูบ้ริโภคในไทย อีไอซีพบ คุณลกัษณะ
เด่น 5 ขอ้ของกลุ่ม Gen Y ไทยท่ีภาคธุรกิจควรใหค้วามส าคญั ไดแ้ก่ 

1. Gen Y ไทยมีความคล่องตวัดา้นเทคโนโลย ี
2. Gen Y ไทยชอบมีสังคม 
3. Gen Y ไทยตดัสินใจบนขอ้มลู 
4. Gen Y ไทยช่างเลือก  
5. Gen Y ไทยมีความรู้ทางการเงิน 
โดยคุณลกัษณะทั้ง  ขอ้ดงักล่าวมีแนวโนม้ 5ท่ีจะติดตวัผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไป

ตลอดทุกช่วงอายุธุรกิจจึงควรน ามาปรับใช้เพื่อหากลยุทธ์ท่ี เหมาะสมหากต้องการประสบ
ความส าเร็จกบักลุ่มเป้าหมายน้ีในระยะยาว  ธุรกิจควรน าคุณลกัษณะเด่น 5 ขอ้มาปรับ ใชใ้นดา้นการ
ออกแบบผลิตภณัฑ์ การสร้างแบรนด์และการท าการตลาด รวมไปถึงการจดัจ าหน่ายสินคา้และ
บริการหลงัการขายในด้านการออกแบบผลิตภณัฑ์ บริษทัควรลงทุนใน นวตักรรมท่ีสามารถตอบ
โจทยค์วามต้องการเฉพาะของ Gen Y และแก้ไขจุดท่ีลูกคา้อาจไม่พอใจ (pain points) ในดา้นการ
สร้างแบรนดแ์ละการท าการตลาด ควรใชส่ื้อช่องทางใหม่ๆ เช่น ส่ือสังคม ออนไลน์ อยา่งจริงจงัเพื่อ
เสริมส่ือช่องทางเดิมและช่วยเพิ่มช่องทางการเขา้ถึงลูกคา้กลุ่มน้ี ส่วนช่องทางการจดัจ าหน่ายและ
บริการหลงัการขายนั้นธุรกิจควรอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกคา้กลุ่ม Gen Y แบบพิเศษสุด รวมทั้ง
สร้าง "ประสบการณ์ วา้ว" (wow factor)  เพื่อดึงดูดและรักษาลูกคา้กลุ่มน้ีเอาไว ้( ศูนยว์ิจยัธนาคาร
ไทยพาณิชย,์ 2557 ) 
 

2.2.4. แนวคิดเกีย่วกบัเฟอร์นิเจอร์ไม้ 
เฟอร์นิเจอร์ไม ้หมายถึง  เฟอร์นิเจอร์หรือเคร่ืองเรือนท่ีผลิตจากวสัดุไมเ้ป็นวสัดุหลกั 

โดยได้รับการออกแบบจดัองค์ประกอบและความคิดสร้างสรรค์ในการวางแผนก าหนดรูปแบบ
เฟอร์นิเจอร์เพื่อจุดประสงคใ์นการใชส้อยใหเ้กิดประโยชน์  

 สามารถแบ่งประเภทของเฟอร์นิเจอร์ไมต้ามลกัษณะการติดตั้งเป็น เป็นหลกัๆ 3 กลุ่ม คือ 
1.เฟอร์นิเจอร์ติดตั้งกบัท่ี (Built-in furniture หรือ Fixed furniture) ออกแบบเพื่อติดตั้ง

ส าหรับพื้นท่ีใด พื้นท่ีหน่ึงเป็นการเฉพาะ ยากท่ีจะเคล่ือนยา้ยและติดตั้งใหม่ ซ่ึงมีความแข็งแรงสูง
มาก มีรูปแบบเฉพาะตวั หรูหรา (Elegance) เป็นเอกเทศ (Unique) และช่วยป้องกนัการสะสมตวัของ
ฝุ่ นไดเ้ป็นอยา่งดี แต่แทบจะไม่สามารถน ากลบัมาใชใ้หม่ไดอี้กเลยหากมีการยา้ยท่ีอยูแ่ละมีราคาแพง  

2 .เฟอร์นิ เจอร์ลอยตัว  (Movable furniture หรือ Loose furniture) ออกแบบมาให้
สามารถเคล่ือนยา้ยได้ โดยจะผลิตส าเร็จท่ีโรงงานเฟอร์นิเจอร์แล้วน ามาวางในหน่วยงาน ลูกค้า
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สามารถเลือกรูปแบบและประโยชน์ใช้สอยไดจ้าก ตวัอย่างท่ีมีอยู่จริงในร้านคา้ได ้มีราคาถูกกว่า
เฟอร์นิเจอร์ติดตั้งกบัท่ี แต่จะพบปัญหาเร่ืองการสะสมตวัของฝุ่ น  

3.เฟอร์นิเจอร์ท่ีสามารถถอดประกอบได้ (Knock down furniture) เป็นการรวมเอาขอ้ดี
ของเฟอร์นิเจอร์ ทั้ งสองระบบแรกเข้าด้วยกัน โดยมีลักษณะเหมือนกับเฟอร์นิเจอร์ติดตั้ งกับท่ี 
ในขณะท่ีมีการผลิตท่ีเกือบจะส าเร็จรูปจาก โรงงาน เพียงแต่น ามาติดตั้งประกอบดว้ยช่างผูช้  านาญ
งานและใชเ้วลาไม่นานนกั ท าให้ลดปัญหาเร่ืองฝุ่ นไม ้และกล่ินสีในหน่วยงานไดเ้ป็นอยา่งดี มีราคา
ถูก แต่อายกุารใชง้านต ่า  
    
 

2.3งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
จากการศึกษาวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไม้ของผู ้บริโภค Generation X และ  Generation Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล”
สามารถแบ่งออกเป็นผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในประเทศและผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างประเทศ ดงัน้ี 

 
2.3.1 ผลงานวจัิยที่เกีย่วข้องในประเทศ 
โศภณ นนทประดิษฐ์ (2558) ได้ศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชว้ธีิการ
ศึกษาเชิ งส ารวจ  โดยการใช้แบบสอบถาม เป็น เค ร่ืองมือ  ก ลุ่มตัวอย่างเป็นผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลจากการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดมีผลต่อการ
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ระดบัมาก โดยวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์เพื่อตกแต่งบา้น เหตุผล
ในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์เพราะมีความแข็งแรงทนทานและสามารถถอดประกอบได้ ช าระเงินดว้ย
บตัรเครดิต สามีและภรรยาจะตดัสินใจเลือกซ้ือร่วมกนั โดยคน้หาขอ้มูลผ่านส่ืออินเตอร์เน็ตและ
นิยมเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่ีงานจดัแสดงสินคา้ ซ่ึงผลจากการทดสอบสมมติฐานงานวิจยัพบวา่ ปัจจยั
ส่วนบุคคลดา้นอายุมีผลต่อการเลือกซ้ือ โดยอายุท่ีแตกต่างกนัจะให้ความส าคญักบัปัจจยัทางการ
ตลาดท่ีแตกต่างกนั และปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดั
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการในการให้บริการ ด้านทาง
กายภาพและรูปแบบการใหบ้ริการมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ 

วชุิตา หวา่งจอ้ย (2556) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมและแนวโนม้พฤติกรรมการเลือก
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือแข็งของผูบ้ริโภค จงัหวดัพระนครศรีอยุธยา ใช้วิธีการศึกษาเชิงส ารวจ โดย
การใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน ผลจากการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมี 
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เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียและลักษณะท่ีอยู่อาศัย แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้เน้ือแข็งแตกต่างกันในด้านต่างๆกัน แรงจูงใจในการซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม้เน้ือแข็งกับความพึงพอใจของผูบ้ริโภคโดยภาพรวม พบว่า มีความสัมพนัธ์กัน
แตกต่างกนัไปตามแต่ละส่วนประสมการตลาด โดยเรียงตามล าดบัร้อยละของความสามารถในการ
พยากรณ์จากมากสุดไปน้อยสุด ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ และช่องทางจดั
จ าหน่าย สามารถท านายความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในด้านความคุม้ค่าในการตอบสนองความ
ตอ้งการเม่ือซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือแข็ง  ส่วนประสมทางการตลาด ,ดา้นผลิตภณัฑ์ สามารถท านาย
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในดา้นการตอบสนองต่อความคาดหวงัจากการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือ
แข็งส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์และราคา สามารถท านายความพึงพอใจของผูบ้ริโภค,
ในด้านความโดดเด่นของเฟอร์นิเจอร์ไม้เน้ือแข็งเทียบกับเฟอร์นิเจอร์ชนิดอ่ืนส่วนประสมทาง,
การตลาด ดา้นราคาและช่องทางจดัจ าหน่าย สามารถท านายความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในดา้นมี
ความพึงพอใจต่อการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมเ้น้ือแขง็ 
 วิมลศิริ พัวรัตนอรุณกร (2553) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านมีดีไซน์ ท่ีใช้ไม้เป็นวสัดุหลัก  ใช้วิธีการศึกษาเชิงส ารวจ โดยการใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือหรือมีความคิดท่ีจะซ้ือหรืออยูใ่นระหว่างการซ้ือ
ของตกแต่งบ้านจากไม้ ทั้ งหมด 432  คน ผลจากการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ตกแต่งบ้านมีดีไซน์ ท่ีใช้ไม้เป็นวสัดุหลกั ได้แก่ ปัจจยัด้านคุณภาพประโยชน์ใช้สอย 
ปัจจยัดา้นการออกแบบดีไซน์ให้มีความร่วมสมยัและเหตุความเป็นธรรมชาติของเน้ือไม ้ปัจจยัดา้น
พนกังานขาย ปัจจยัดา้นการออกแบบดีไซน์เพื่อสะทอ้นตวัตนและทศันคติ และปัจจยัดา้นราคา ซ่ึง
ปัจจยัท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ผูป้ระกอบการท่ีเก่ียวขอ้งกบัอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์สามารถน าไปใช้
วางแผนและประกอบการตดัสินใจได้ โดยควรมุ่งเน้นให้ความส าคญักบัการพฒันาออกแบบสินคา้
ให้มีรูปลกัษณ์ดีไซน์ตรงกบัความนิยมในปัจจุบนั มีความแปลกใหม่ มีการอา้งอิงแนวคิดท่ีเป็นมิตร
กบัส่ิงแวดลอ้ม หรือดีไซฯท่ีตอบสนองในเชิงจิตวิทยา เช่นการออกแบบท่ีสะทอ้นความเป็นตวัตน
ของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงกลยุทธ์ในการพฒันาผลิตภณัฑ์ดา้นการออกแบบท าให้ป้องกนัหรือลดความ
เส่ียงในกรณีท่ีตอ้งการออกผลิตภณัฑ์ใหม่ๆสู่ตลาด ทั้งน้ีตอ้งไม่ละเลยปัจจยัพื้นฐานของสินคา้ คือ 
คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความแข็งแรงทนทาน หนา้ท่ีใชส้อยใชไ้ดจ้ริงถูกตอ้งตามท่ีควรเป็นง่าย
ต่อการบ ารุงรักษา ปลอดจากแมลงกดักินและปัญหาการยืดหดของไมน้อกจากน้ีปัจจยัดา้นอ่ืนท่ีควร
ให้ความส าคญัคือในส่วนของผนกังานท่ีตอ้งเก่ียวพนัธ์กบัลูกคา้ โดยเฉพาะพนกังานขายตอ้งไดรั้บ
การอบรมให้มีหวัใจในการให้บริการ แสดงความใส่ใจต่อลูกคา้ และจ าเป็นตอ้งมีความรู้ความเขา้ใจ
ในสินคา้อย่างแทจ้ริง  ในส่วนของปัจจยัดา้นราคา ควรตั้งราคาสินคา้ท่ีจูงใจ สมเหตุสมผล หรือมี
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ความหลายขั้นของระดบัราคาให้ลูกคา้ไดเ้ลือกเพื่อให้ราคายงัอยู่ในงบประมาณท่ีตั้งไวข้องลูกคา้ 
เพื่อใหผ้ลิตภณัฑท่ี์ไดต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้อยา่งแทจ้ริง 
 

2.3.2 งานวจัิยในต่างประเทศ 
Fabiola Cortes Chavez, Rosalio Avila Chaurand , Irma Cecilia Landa Avila (2015) 

ไดศึ้กษาวจิยัเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบา้น โดยงานวจิยัได้
ท าการศึกษาหลายๆปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือสินคา้ เช่น ความพึงพอใจในการซ้ือ
สินคา้ และ ปัจจยัอ่ืนๆทางดา้นเศรษฐศาสตร์ ( รูปทรง สี การซ่อมบ ารุง ความปลอดภยั ปฏิสัมพนัธ์ 
วสัดุ/วตัถุดิบ  ฟังชัน่การใชง้าน และความทนทาน) ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการประเมิน
ในช่วงแรกของลูกคา้ถึงแมว้า่ลูกคา้จะไม่ไดเ้ห็นตวัเฟอร์นิเจอร์นั้นจริงๆ ซ่ึงในช่วงของการรับรู้และ
ประเมินค่าในสินคา้เฟอร์นิเจอร์บางตวันั้นอาจถูกปฏิเสธทนัทีเม่ือลูกคา้เห็นเฟอร์นิเจอร์ในคร้ังแรก 
ซ่ึงเป็นผลกระทบต่อการสูญเสียทางเศรษฐศาสตร์ การท าความเขา้ในในปัจจยัต่างๆท่ีมีอิทธิพลต่อ
ลูกคา้ จะช่วยสนบัสนุนนักออกแบบ ในการช่วงเร่ิมตน้ของการออกแบบ และช่วยลดค่าใช้จ่ายใน
การผลิตเพื่อผลิตในสินคา้ท่ีมีความเป็นไปไดใ้นการขาย ส าหรับในงานวิจยัในคร้ังน้ีได้วิจยักลุ่ม
ตวัอย่างการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ส าหรับห้องรับแขกในท่ีพกัอาศยัโดยหญิงชาวเม็กซิโก ซ่ึงได้มี
การศึกษาเก่ียวกบัคุณลกัษณะต่างๆท่ีท าใหไ้ดรั้บความสุขและความพึงพอใจในการซ้ือ หาปัจจยัใดท่ี
จะท าให้เกิดความคิดในดา้นบวกต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีไดถู้กแปลงมาใน
รูปแบบขององค์ประกอบในการออกแบบ ท่ีสามารถเปล่ียนการรับรู้ของผูบ้ริโภคและมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ 

การศึกษาวิจยัได้ให้ขอ้ก าหนดในเร่ืองของปัจจยัด้านการออกแบบซ่ึงมีผลต่อความ
เขา้ใจและเป็นท่ียอมรับของลูกคา้ ผลจากการวิจยัพบวา่ในเฟอร์นิเจอร์ห้องนัง่เล่นท่ีขายไม่ได ้ส่วน
ใหญ่เป็นเพราะวสัดุท่ีใช้ตอบสนองต่อความรู้สึกของลูกคา้ในทางลบ การรับรู้ถึงคุณภาพของวสัดุ
อาจส่งผลทางลบและเปล่ียนความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงปัจจยัดา้นอ่ืนๆมีความส าคญัและตอบสนองกบัลูกคา้
ไดดี้กวา่  จากการวิจยัช่วยให้สามารถระบุลกัษณะท่ีมีผลกระทบในทางบวกต่อผูบ้ริโภค แมก้ระทัง่
ห้องท่ีอยู่ในห้องพักท่ียงัไม่ขาย ปัจจัยท่ีส าคัญท่ีสุดส าหรับผู ้บริโภคคือ ความปลอดภัยและ
ประสิทธิภาพของเฟอร์นิเจอร์ ซ่ึงเป็นปัจจยัสนับสนุนเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ใน
ห้องนั่งเล่นของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจซ้ือจากมุมมองด้านการใช้งาน ความปลอดภยัและ
ประสิทธิภาพซ่ึงเสริมดว้ยองคป์ระกอบการออกแบบท่ีสวยงาม เช่น สี รูปทรงและสัดส่วน 

จากผลการส ารวจในงานวิจยัน้ีพบวา่ปัจจยัท่ีไดรั้บคะแนนมากท่ีสุดคือปัจจยัเก่ียวกบั 
การใชง้านและความปลอดภยั ส่วนปัจจยัท่ีไดค้ะแนนนอ้ยท่ีสุดส าหรับหอ้งนัง่เล่นคือ ความปราณีต
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,สีและรูปทรง ซ่ึงผลส ารวจดงักล่าวสนบัสนุนให้รูปแบบห้องนัง่เล่นสไตล์ร่วมสมยั(Contemporary 
style)เป็นรูปแบบเฟอร์นิเจอร์ท่ีขายดีท่ีสุด ซ่ึงเป็นรูปแบบสไตล์ท่ีไม่ต้องมีความปราณีตในการ
ออกแบบส าหรับผูบ้ริโภค  

นอกจากน้ี มีการระบุถึงแนวโนม้บางอยา่งเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบ
ของการออกแบบและผลกระทบต่อผูใ้ช ้เช่น การปรับเปล่ียนสีจะเปล่ียนแปลงความรู้สึกทางดา้นกา
รับรู้เร่ืองปัจจยัทางดา้นความปลอดปลอดภยัและประสิทธิภาพซ่ึงเนน้ความส าคญัของดา้นจิตวิทยา
และวฒันธรรม นั้นท าให้เฟอร์นิเจอร์ห้องนั่งเล่นสีเทาเขม้ท าให้รู้สึกปลอดภยัจากคราบสกปรก
มากกว่าสีขาวท่ีดูตอ้งท าความสะอาดบ่อยและเป้ือนง่าย นอกจากน้ีส่ิงท่ีน่าสนใจในการส ารวจคือ
การส ารวจเก่ียวกบัขนาดและรูปทรงของเบาะ ถา้มีการปรับเปล่ียนให้รูปทรงมีความโคง้มนและมี
ขนาดใหช่้วยสนบัสนุนใหเ้กิดมุมมองในทางบวกขอผูบ้ริโภค 

การรับรู้ของผูบ้ริโภคในการประเมินผลต่อปัจจยัการออกแบบมีความซบัซอ้นและมาก
ยิ่งข้ึนในส่วนท่ีเช่ือมโยงกับปัจจยัต่างๆตามหลักสรีรศาสตร์เช่นการใช้งาน,ความปลอดภยัและ
ประสิทธิภาพ องคป์ระกอบในการออกแบบ เช่น สี รูปทรงท่ีดูนุ่มนวลและกลมมนเป็นองคป์ระกอบ
ท่ีมีผลต่อดา้นมุมมองในดา้นบวกของผูบ้ริโภคซ่ึงหากมีการใชอ้งคป์ระกอบท่ีเหมาะสมอาจส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
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บทที ่3 
ระเบียบวธิีวจิัย 

 
 

การศึกษาคน้ควา้งานวจิยั “พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้อง
ผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” เป็นการศึกษาวจิยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ธีิการส ารวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถาม
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล โดยผูว้จิยัไดก้  าหนดวธีิการวิจยัท่ีส าคญัดงัน้ี 

3.1.ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2.วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
3.3.กรอบแนวคิดในการวจิยั 
3.4.ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา 
3.5.เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัและเกณฑก์ารใหค้ะแนน 
3.6.การทดสอบเคร่ืองมือการวจิยั 
3.7 ขอ้มูลและแหล่งรวบรวมขอ้มูล 
3.8 การเตรียมและจดัการขอ้มูล 
3.9 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
3.10 ระยะเวลาในการวจิยั 

 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรเป้าหมายในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภค Generation X (อาย ุ20-35ปี)  
และ Generation Y (อายุ  35-49ปี ) ใน เขตกรุงเทพและป ริมณฑล  โดยวิ ธีการเลือก สุ่มแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y  ท่ีมีความ
ตอ้งการซ้ือหรือมีความคิดท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมห้รืออยูร่ะหวา่งตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์
ไม ้ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนดงันั้นผูว้ิจยั ผูว้ิจยัจึงใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 150 
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ตวัอย่าง โดยแบ่งเป็นกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภค Generation  X  75 ตวัอย่าง และกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภค 
Generation Y  75 ตวัอยา่ง 
 
 

3.2 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
งานวิจยัในคร้ังน้ีผูว้จิยัใชว้ธีิการเลือกกลุ่มตวัอยา่งประชากรโดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะ

เป็น (Non-probability-sampling)โดยเป็นการสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
เฉพาะผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y  ท่ีมีความตอ้งการซ้ือหรือมีความคิดท่ีจะเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมห้รืออยู่ระหว่างตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม  ้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูล 
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3.3 กรอบแนวคดิในการวจิัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 3-1 แสดงตวัแปรและกรอบแนวคิดท่ีใชใ้นการวจิยั 
 
 

3.4 ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
3.4.1. ตวัแปรอิสระ คือ 

3.4.1.1ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่   เพศ, ระดบัการศึกษา, อาชีพ, 
สถานภาพ, จ านวนสมาชิกในครัวเรือน, รายไดต่้อเดือนและลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

ตัวแปรตาม ตัวแปรต้น 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. ระดบัการศึกษา 
3. อาชีพ 
4. สถานภาพ 
5. จ านวนสมาชิกใน

ครัวเรือน 
6. รายไดต้่อเดือน 
7. ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ปัจจยัดา้นการออกแบบ 

2. ปัจจยัดา้นคุณภาพ การใช้

งานและประโยชนใ์ชส้อย 

3. ปัจจยัดา้นช่องทาง 

การจดัจ าหน่าย 
4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริม

การตลาด 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ของ
ผู้บริโภค Gen x & Gen Y 

 วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
 ความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
 สดัส่วนการคน้หาขอ้มูลเฟอร์นิเจอร์ไม้
ก่อนซ้ือ 

 แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการคน้หาขอ้มูล
เก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์ไม ้

 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

 สไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ 
 ความชดัเจนของสไตลเ์ฟอร์นิเจอร์ไม้
ตกแต่งบา้นท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอ้งการ 

 ความคิดเห็นเก่ียวกบัสไตลก์ารตกแต่ง
บา้น 

 สถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 

Generation 
X & Y 
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3.4.1.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการออกแบบ ,
ปัจจยัดา้นคุณภาพ การใช้งานประโยชน์ใช้สอย, ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้น
การส่งเสริมการตลาด 

 
3.4.2. ตวัแปรตาม คือ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้องผูบ้ริโภค ไดแ้ก่   วตัถุประสงคใ์นการเลือก

ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมค้วามถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม,้สัดส่วนการคน้หาขอ้มูลเฟอร์นิเจอร์ไมก่้อน
ซ้ือ,แหล่งขอ้มูลท่ีใช้ในการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์ไม,้บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้,สไตล์การตกแต่งบ้านท่ีช่ืนชอบ,ความชัดเจนของสไตล์เฟอร์นิเจอร์ไม้
ตกแต่งบา้นท่ีกลุ่มตวัอย่างตอ้งการ,ความคิดเห็นเก่ียวกบัสไตล์การตกแต่งบา้นและสถานท่ีในการ
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้ 

 
 

3.5 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวิจัยและเกณฑ์การให้คะแนน  
ในการวิจัยคร้ังน้ี  ผู ้วิจ ัยได้สร้างแบบสอบถาม  (Questionnaire)จ านวน1ชุด เป็น

เคร่ืองมือส าหรับการวิจยัโดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผูต้อบแบบสอบถามเอง(Self – Administered 
Questionnaire) โดยแบ่งโครงสร้างออกเป็นแบ่งเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
 
3.6 การทดสอบเคร่ืองมอืการวจิัย 

การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ของเคร่ืองมือท่ีใช ้ 
ในการศึกษาดงัน้ี  

3.6.1 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบเน้ือหา 
ความเหมาะสมของภาษา (Content Validity) และโครงสร้างแบบสอบถาม (Construct Validity) 
หลัังจาก นั้นนามาปรับปรุงใหม่มีความเหมาะสมตรงตามวััตถุประสงค ์
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3.6.2 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดสอบ (Pretest) 
กบักลุ่มตวัอย่างคือ กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) และกลุ่มเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ (Generation X) ท่ี
อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและเป็นผูท่ี้มีความตอ้งการซ้ือหรือมีความคิดท่ีจะ
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมห้รืออยู่ระหว่างตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้จ านวนต 30 ตวัอย่าง เพื่อ
ตรวจสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 
 

 
3.7 ข้อมูลและแหล่งรวบรวมข้อมูล 

งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Research)เป็นการศึกษาปัจจยัท่ี
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้องผูบ้ริโภค Generation X และ 
Generation Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยแบ่งลกัษณะการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีท าการศึกษา
ออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 
 

3.7.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ

เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 150 ชุด ซ่ึงจะด าเนินการเก็บขอ้มูลจากผูท่ี้อาศยัอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจนครบตามจ านวน โดยขอความร่วมมือจากกลุ่มตวัอย่างผูท่ี้มี
ความต้องการซ้ือหรือมีความคิดท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้หรืออยู่ระหว่างตดัสินใจเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมเ้ป็นผูก้รอกแบบสอบถามเอง (Self – Administered Questionnaire) 

 
3.7.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมและค้นควา้ข้อมูลจาก

เอกสารอา้งอิงต่างๆ (Documentary Study) ทั้งงานวิจยัของเอกชน ส่ิงพิมพ ์วิทยานิพนธ์และขอ้มูล
จาก อิน เตอ ร์ เน็ ต ท่ี เก่ี ย วข้อ ง  เพื่ อ ใช้ เป็ น แน วท างของก ารท าก าร ศึ กษ าวิ จัย ในค ร้ั ง น้ี 
 

 

3.8 การเตรียมและจัดการข้อมูล 

เม่ือเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 150 ชุด จึงน ามาตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูล
และการด าเนินการ ดงัน้ี 

1. ลงรหสั (Coding) ในแบบสอบถาม 
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2. คดัลอกรหสัท่ีลงเรียบร้อยแลว้ลงในแบบฟอร์มการลงรหสั เพื่อน าไปบนัทึกขอ้มูล
ใหอ้ยูใ่นรูปลกัษณ์ท่ีเคร่ืองคอมพิวเตอร์สามารถอ่านค่าได ้

3. น าขอ้มูลท่ีไดไ้ปประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ โดย
เลือก   สถิติท่ีเหมาะสมในการค านวนณตามลกัษณะของสเกลในการวดั 

 
 

3.9 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

3.9.1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยน ามากลุ่มตวัอยา่งมาวเิคราะห์
แบ่งกลุ่ม Generation X, Generation Y และกลุ่มตวัอยา่งรวมแลว้วเิคราะห์โดยแจกแจงหาร้อยละ, 
ค่าเฉล่ีย, ความถ่ีและส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน เพื่ออธิบายลกัษณะขอ้มูลในดา้นต่างๆดงัน้ี 
 3.9.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ ,
สถานภาพ,จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยั,, ระดบัการศึกษา, ลกัษณะ,รายไดข้องครัวเรือนต่อเดือน,อาชีพ,
ท่ีอยู่อาศยัอธิบายโดยใช้ค่าความถ่ี(Frequency) และร้อยละ(Percentage)  อายุอธิบายโดยใช้ค่าเฉล่ีย 
(Mean), ฐานนิยม(Mode) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

3.9.1.2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้ไดแ้ก่ วตัถุประสงคใ์นการ
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ใหม่,ความถ่ีท่ีจะตอ้งซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมช้ิ้นใหม่เพิ่มเติมหรือเปล่ียนใหม่,
แหล่งข้อมูลในการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้,บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์,แนวโนม้พฤติกรรมในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบา้น,สถานท่ีใน
การเลือกซ้ือเฟอร์นิ เจอร์เฟอร์นิ เจอร์ไม้  อธิบายโดยใช้ค่าความถ่ี (Frequency) และร้อยละ
(Percentage) และสไตล์การตกแต่งบา้นท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ม ้อธิบายโดยใชโ้ดย
ใชค้่าเฉล่ีย (Mean),ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)และระดบัความชอบ 

3.9.1.3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น
การออกแบบปัจจยัดา้นคุณภาพปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของร้านคา้
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ของร้านคา้อธิบายโดยใช้ค่าเฉล่ีย (Mean), 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และระดบัความส าคญั 

 
 3.9.2.สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 

 สมมติฐานที่  1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ ,Gen X & Y,จ านวน
สมาชิกท่ีพักอาศัยในครอบครัว,รายได้ของครัวเรือนต่อเดือน,ลักษณะท่ีอยู่อาศัยอาชีพและ,
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สถานภาพของกลุ่มตวัอย่างมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้อง
กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่  ความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมซ้ื้อสัดส่วนการคน้หาขอ้มูลเฟอร์นิเจอร์ไม้
,ก่อนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือของตกแต่งบา้น,สไตล์การตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ
,ความชดัเจนของสไตล์เฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้กลุ่มตวัอยา่งตอ้งการความคิดเห็นเก่ียวกบัสไตลก์ารตกแต่ง,
สถานท่ีในการเลือกซ้ือ,บ้านสามารถสะท้อนบุคลิกและความเป็นตัวตนของเจ้าของบ้านได้
เฟอร์นิเจอร์ไม้ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y วิเคราะห์ความสัมพนัธ์โดยใช้ 
Chi-square วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่  หากมี
ความสัมพนัธ์กนัหาระดบัความสัมพนัธ์ของสองตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กนัดว้ย Cramer’s V โดยมี
เกณฑก์ารพิจารณา ดงัน้ี 

ค่า  V = 0          แสดงวา่   ตวัแปร 2 ตวั ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
ค่า  V=0.01-0.25   แสดงวา่   2 ตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนับา้ง 
ค่า  V=0.26-0.55   แสดงวา่   2 ตวัแปรมีความสัมพนัธ์ระดบัปานกลาง 
ค่า  V= 0.56-0.75  แสดงวา่   2 ตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัสูง 
ค่า  V= 0.76-0.99  แสดงวา่   2 ตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัสูงมาก 
ค่า  V = 1        แสดงวา่   ตวัแปร 2 ตวัมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งสมบูรณ์แบบ 

 
สมมติฐานที่ 2 ความแตกต่างด้านประชากรศาตร์ ประกอบด้วย เพศ,Gen X & Y, 

จ  านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัว,รายได้ของครัวเรือนต่อเดือนและลกัษณะท่ีอยู่อาศยัของ
ผูบ้ริโภค Generation X   และ Generation Y ท่ีมีผลกบัปัจจยัดา้นการออกแบบแตกต่างกนั วิเคราะห์
หาความแตกต่างโดยใช ้T-test วิเคราะห์ตวัแปรขอ้มูลเชิงคุณภาพกบัตวัแปรท่ีเป็นขอ้มูลเชิงปริมาณ
หรือตวัแปรเชิงปริมาณกับเชิงปริมาณ ในกรณีตวัแปรใดตวัแปรหน่ึงหรือทั้งสองตวัแปรมีกลุ่ม
ตวัอยา่งเพียง 2 กลุ่ม ใช ้one-way ANOVA วิเคราะห์ความแตกต่างระหวา่งตวัแปรท่ีเป็นเชิงคุณภาพ
กบัตวัแปรเชิงปริมาณหรือตวัแปรเชิงปริมาณกบัเชิงปริมาณ ใชใ้นกรณีกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม ท า
การทดสอบหลงัการวเิคราะห์ (post hoc test) โดยการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple comparison) แบบ LSD 

 
สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ของกลุ่มผูบ้ริโภค 

Generation X และ Generation Y  มีความสัมพัน ธ์กับ ปัจจัยด้านการออกแบบ  วิ เคราะห์หา
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรโดยใชว้ธีิ Correlation 
 
 



33 
 

3.10 ระยะเวลาในการวจิัย 
การวจิยัในคร้ังน้ีใชร้ะยะเวลาประมาณ 3 เดือน ตั้งแต่เดือน กุมภาพนัธ์ – เมษายน พ .ศ.2560 
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บทที ่4 

ผลการวจิัย 
 
 

การศึกษาวิจัย  “พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิ เจอร์ไม้ของผู ้บ ริโภค 
Generation X  และ Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผูว้จิยัไดร้วบรวมขอ้มมูล
ปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการใช้แบบสอบถามส ารวจตามเขตต่างๆในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยมีระยะเวลาในการส ารวจประมาณ 1   สัปดาห์ ได้จ  านวนกลุ่มตัวอย่าง 150 ชุด 
แบ่งเป็นกลุ่มตวัอยา่ง Generation X  75 ชุด และ กลุ่มตวัอยา่ง Generation Y  75 ชุด  

การเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลผูว้จิยัไดน้ าเสนอตามจุดประสงคข์องการวิจยั โดยแบ่ง
การน าเสนอออกเป็น 4 ส่วน ตามล าดบัดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1    การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 2    การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

ส่วนท่ี 3    การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนท่ี 4    การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
 

ผลการวเิคราะห์ 
ส่วนที ่1 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  

จากการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวนทั้งสิน 150 ตวัอย่างสามารถแจกแจง
ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดด้งัน้ี 
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ตารางท่ี 4.1  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 
ลกัษณะทาง 

ประชากรศาตร์ 
Generation X  

(35-49ปี) 
Generation Y  

(20-34ปี) 
กลุ่มตวัอยา่งรวม 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน  
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

ชาย 40 53.3 31 41.3 71 47.3 

หญิง 35 46.7 44 58.7 79 52.7 
รวมทั้งหมด 75 100 75 100 150 100 

 
จากตารางท่ี 4.1 แสดงถึงลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม

เพศ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 79 คน  คิดเป็นร้อยละ 52.7 แบ่งเป็น 
Generation X จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7 และ Generation Y จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 
58.7 และเพศชาย จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 แบ่งเป็น Generation X จ านวน 40 คน คิดเป็น
ร้อยละ 53.3  และ Generation Y จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 

  
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกสถานภาพ 

ลกัษณะทาง 
ประชากรศาตร์ 

Generation X  
(35-49ปี) 

Generation Y  
(20-34ปี) 

กลุ่มตวัอยา่งรวม 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

โสด 14 18.7 68 90.7 82 54.7 
สมรส 61 81.3 7 9.3 68 45.3 

รวมทั้งหมด 75 100 75 100 150 100 
 

จากตารางท่ี 4.2 แสดงถึงลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
สถานภาพ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 54.7  
แบ่งเป็น Generation X จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 และ Generation Y จ านวน 68 คน คิดเป็น
ร้อยละ 90.7 และสถานภาพสมรส จ านวน  68 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 แบ่งเป็น  Generation X 
จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 81.3  และ Generation Y จ านวน 7  คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามจ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัว 
ลกัษณะทาง 

ประชากรศาตร์ 
Generation X  

(35-49ปี) 
Generation Y  

(20-34ปี) 
กลุ่มตวัอยา่งรวม 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ 
(%) 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

คนเดียว 3 4.0 8 10.7 11 7.3 
2 คน 17 22.7 16 21.3 33 22.0 
3-4 คน 47 62.7 34 45.3 81 54.0 
5 คนข้ึนไป 8 10.7 17 22.7 25 16.7 

รวมทั้งหมด 75 100 75 100 150 100 
 

จากตารางท่ี 4.3 แสดงถึงลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัว พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมากท่ีสุดมีจ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัใน
ครอบครัวจ านวน  3-4 คน คิดเป็นร้อยละ 54  แบ่งเป็น Generation X คิดเป็นร้อยละ 62.7 และ 
Generation Y  คิดเป็นร้อยละ 45.3 ล าดบัรองลงมา มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวจ านวน 2 คิดเป็น
ร้อยละ 47.3 แบ่งเป็น Generation X คิดเป็นร้อยละ 22.7  และ Generation Y  คิดเป็นร้อยละ 21.3 มี
จ านวนสมาชิก 5 คนข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 16.7 และมีจ านวนสมาชิกคนเดียว คิดเป็นร้อยละ 7.3 

 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ลกัษณะทาง 
ประชากรศาตร์ 

Generation X  
(35-49ปี) 

Generation Y 
 (20-34ปี) 

กลุ่มตวัอยา่งรวม 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ 
(%) 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 1 1.3 5 6.7 6 4.0 
ระดบัปริญญาตรี 49 65.3 66 88.0 115 76.7 
สูงกวา่ปริญญาตรี 25 33.3 4 5.3 29 19.3 

รวมทั้งหมด 75 100 75 100 150 100 
 

จากตารางท่ี 4.4  แสดงถึงลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตาม
ระดบัการศึกษา พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 76.7  
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แบ่งเป็น  Generation X คิดเป็นร้อยละ 65.3 และ Generation Y คิดเป็นร้อยละ  88  รองลงมามี
การศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 19.3  แบ่งเป็น Generation X คิดเป็นร้อยละ 33.3  
และ Generation Y คิดเป็นร้อยละ 5.3 และการศึกษาระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 4 

 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 

ลกัษณะทาง 
ประชากรศาตร์ 

Generation X  
(35-49ปี) 

Generation Y 
 (20-34ปี) 

กลุ่มตวัอยา่งรวม 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

นกัเรียน/นกัศึกษา 0 0.0 12 16.0 12 8.0 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 15 20.0 44 58.7 74 49.3 
เจา้ของกิจการ 26 34.7 7 9.3 22 14.7 
รับจา้ง/ฟรีแลนซ์ 4 5.3 6 8.0 32 21.3 
พนกังานบริษทัเอกชน 30 40.0 6 8.0 10 6.7 

รวมทั้งหมด 75 100 75 100 150 100 
 

จากตารางท่ี 4.5 แสดงถึงลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
อาชีพ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพขา้ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 49.3 แบ่งเป็น  
Generation  X  คิดเป็นร้อยละ 20  และ Generation Y คิดเป็นร้อยละ 58.7 และรองลงมาเป็นอาชีพ
รับจ้างหรือฟรีแลนซ์  คิดเป็นร้อยละ 21.3  แบ่ งเป็น  Generation X คิดเป็น ร้อยละ 5.3  และ 
Generation Y  คิดเป็นร้อยละ 8  เป็นเจา้ของกิจการ คิดเป็นร้อยละ 14.7  เป็นนกัเรียนหรือนกัศึกษา 
คิดเป็นร้อยละ 8 และอาชีพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 6.7 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดค้รัวเรือนต่อเดือน 
ลกัษณะทาง 

ประชากรศาตร์ 
Generation X  

(35-49ปี) 
Generation Y  

(20-34ปี) 
กลุ่มตวัอยา่งรวม 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

20,001-40,000 บาท 5 6.7 10 13.3 15 10.0 
40,001-60,000 บาท 21 28.0 23 30.7 44 29.3 
60,001-80,000 บาท 26 34.7 29 38.7 55 36.7 
มากกวา่ 80,000 บาท 23 30.7 13 17.3 36 24.0 

รวมทั้งหมด 75 100 75 100 150 100 
 

จากตารางท่ี 4.6 แสดงถึงลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
รายได้ครัวเรือนต่อเดือน พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือน 60,001-80,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 36.7 แบ่งเป็น Generation X  คิดเป็นร้อยละ 34.7  และ Generation Y คิดเป็น
ร้อยละ 38.7 และรองลงมามีรายได้ครัวเรือนต่อเดือน 40,000-60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 29.3  
แบ่งเป็น Generation X คิดเป็นร้อยละ 23 และ Generation Y  คิดเป็นร้อยละ 44  รายไดค้รัวเรือนต่อ
เดือนมากกวา่ 80,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24  และรายไดค้รัวเรือนต่อเดือน20,000-40,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 10 

 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

ลกัษณะทาง 
ประชากรศาตร์ 

Generation X  
(35-49ปี) 

Generation Y 
 (20-34ปี) 

กลุ่มตวัอยา่งรวม 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ 
(%) 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

บา้นเด่ียว 33 44.0 29 38.7 62 41.3 
บา้นแฝด/ทาวน์เฮาส์/
อาคารพาณิชย ์

30 40.0 28 37.3 58 38.7 

อพาร์ทเมน้ท ์ 0 0.0 5 6.7 5 3.3 
คอนโดมิเนียม 12 16.0 13 17.3 25 16.7 

รวมทั้งหมด 75 100 75 100 150 100 
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จากตารางท่ี 4.7 แสดงถึงลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีลกัษระท่ีอยูอ่าศยัเป็นบา้นเด่ียว คิดเป็นร้อยละ 41.3 
แบ่งเป็น Generation X  คิดเป็นร้อยละ 44  และ Generation Y คิดเป็นร้อยละ 38.7  และรองลงมามี
ลกัษณะท่ีอยู่อาศยัเป็นบา้นแฝดหรือทาวน์เฮาส์หรืออาคารพาณิชย ์คิดเป็นร้อยละ 38.7  แบ่งเป็น 
Generation X คิดเป็นร้อยละ 40 และ Generation Y  คิดเป็นร้อยละ 37.3 ล าดบัท่ีสามมีลกัษณะท่ีอยู่อาศยั
เป็นคอนโดมิเนียม  คิดเป็นร้อยละ 16.7  และมีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัเป็นอพาร์ทเมน้ท ์คิดเป็นร้อยละ 3.3 
 
 

ส่วนที ่2 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์
ไมใ้หม่โดยเลือกตอบไดห้ลายค าตอบ 

เหตุผลในการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมใ้หม่ 

Generation X  
(35-49ปี) 

Generation Y  
(20-34ปี) 

กลุ่มตวัอยา่งรวม 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

ตอ้งการเปล่ียนสไตลก์าร
ตกแต่งบา้น 

33 44.0 45 60.0 78 52.0 

บา้นใหม่/ต่อเติมบา้น 38 50.7 33 44.0 71 47.3 
เฟอร์นิเจอร์เดิมเสียหาย
หรือช ารุด 

46 61.3 48 64.0 94 62.7 

อ่ืนๆ  1 1.3 1 1.3 2 1.3 
รวมทั้งหมด 118 100 127 100 245 100 

 
จากตารางท่ี 4.8 แสดงถึงลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม

เหตุผลในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ใหม่ พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิ เจอร์ไม้ใหม่ เพราะเฟอร์นิ เจอร์เดิมเสียหายหรือช ารุด คิดเป็นร้อยละ 62.7  แบ่งเป็น 
Generation X  คิดเป็นร้อยละ 61.3  และ Generation Y คิดเป็นร้อยละ 64  และรองลงมามีเหตุผล
เพราะตอ้งการเปล่ียนสไตลก์ารตกแต่งบา้น คิดเป็นร้อยละ 52 แบ่งเป็น Generation X คิดเป็นร้อยละ 
44  และ Generation Y  คิดเป็นร้อยละ 60  ล าดบัท่ีสามเหตุผลเพราะบ้านใหม่หรือต่อเติมบา้น คิด
เป็นร้อยละ 47.3  และเหตุผลอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 1.3  
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ตารางท่ี 4.9  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระยะเวลาโดยเฉล่ียในการซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมเ้พิ่มเติมหรือเปล่ียนใหม่ 
ระยะเวลาโดยเฉล่ียในการ
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมเ้พิ่มเติม

หรือเปล่ียน 

Generation X  
(35-49ปี) 

Generation Y  
(20-34ปี) 

กลุ่มตวัอยา่งรวม 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

 จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

นอ้ยกวา่ 1 ปี 1 1.3 2 2.7 3 2.0 
มากกวา่ 10  ปีข้ึนไป 20 26.7 4 5.3 24 16.0 
1-3 ปี 23 30.7 33 44.0 56 37.3 
มากกวา่ 3  ปี - 10  ปี 31 41.3 36 48.0 67 44.7 

รวมทั้งหมด 75 100 75 100 150 100 
   

จากตารางท่ี 4.9 แสดงถึงลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
ระยะเวลาโดยเฉล่ียในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมเ้พิ่มเติมหรือเปล่ียนใหม่ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มี
ระยะเวลาโดยเฉล่ียในการซ้ือเฟอร์นิ เจอร์มากกว่า 3 ปี -10ปี   คิดเป็นร้อยละ 44.7  แบ่งเป็น 
Generation X  คิดเป็นร้อยละ 41.3  และ Generation Y คิดเป็นร้อยละ 48  และรองลงมามีระยะเวลา
โดยเฉล่ียในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ 1-3 ปี คิดเป็นร้อยละ 44.7 แบ่งเป็น Generation X  คิดเป็นร้อยละ 
30.7  และ Generation Y  คิดเป็นร้อยละ 44  ล าดบัท่ีสามมีระยะเวลาโดยเฉล่ียในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์
ไมม้ากกวา่ 10 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 16  และระยะเวลาโดยเฉล่ียในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมน้อ้ยกวา่ 
1 ปี คิดเป็นร้อยละ 1.3 
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ตารางท่ี 4.10  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสัดส่วนการค้นหาข้อมูล
เฟอร์นิเจอร์ไมก่้อนซ้ือ 
สัดส่วนการคน้หาขอ้มูล
เฟอร์นิเจอร์ไมก่้อนซ้ือ 

Generation X 
 (35-49ปี) 

Generation Y  
(20-34ปี) 

กลุ่มตวัอยา่งรวม 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

มี 67 89.3 75 100.0 142 94.7 
ไม่มี 8 10.7 0 0.0 8 5.3 

รวมทั้งหมด 75 100 75 100 150 100 
 

จากตารางท่ี 4.10 แสดงถึงลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
สัดส่วนการคน้หาข้อมูลเฟอร์นิเจอร์ไม้ก่อนซ้ือ พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการค้นหาข้อมูล
เฟอร์นิเจอร์ไม้ก่อนซ้ือ คิดเป็นร้อยละ  94.7 แบ่งเป็น  Generation X  คิดเป็นร้อยละ 89.3  และ 
Generation Y คิดเป็นร้อยละ 100 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่มีการคน้หาขอ้มูลเฟอร์นิเจอร์ไม่ก่อนซ้ือคิด
เป็นร้อยละ 5.3 ซ่ึงเป็น Generation X  ทั้งหมด   
 
ตารางท่ี 4.11  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามแหล่งขอ้มูลท่ีคน้หาเก่ียวกบัการ
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้โดยเลือกตอบไดห้ลายค าตอบ 

แหล่งขอ้มูลท่ีคน้หา
เก่ียวกบัการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม ้

Generation X 
 (35-49ปี) 

Generation Y  
(20-34ปี) 

กลุ่มตวัอยา่งรวม 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

ใบปลิว/แคด็ตาล็อก 14 18.7 8 10.7 22 14.7 
Facebook 7 9.3 6 8.0 13 8.7 
Website ของแบรนด์
เฟอร์นิเจอร์ 

29 38.7 33 44.0 62 41.3 

 



42 
 

ตารางท่ี 4.11  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามแหล่งขอ้มูลท่ีคน้หาเก่ียวกบัการ
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้โดยเลือกตอบไดห้ลายค าตอบ (ต่อ) 

แหล่งขอ้มูลท่ีคน้หา
เก่ียวกบัการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม ้

Generation X 
 (35-49ปี) 

Generation Y  
(20-34ปี) 

กลุ่มตวัอยา่งรวม 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

Blogท่ีใหค้วามรู้เก่ียวกบั
การตกแต่งบา้น 

6 8.0 9 12.0 15 10.0 

นิตยาสารเก่ียวกบัการ
ตกแต่งบา้น 

8 10.7 9 12.0 17 11.3 

 
จากตารางท่ี 4.11 แสดงถึงลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม

แหล่งขอ้มูลท่ีคน้หาเก่ียวกบัการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม  ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการคน้หา
ขอ้มูลเฟอร์นิเจอร์ไมจ้าก Website ของแบรนด์เฟอร์นิเจอร์คิดเป็นร้อยละ 41.3  แบ่งเป็น Generation 
X  คิด เป็น ร้อยละ 38.7  และ Generation Y คิด เป็น ร้อยละ  44  รองลงมามีการค้นหาข้อมูล
เฟอร์นิเจอร์ไมจ้ากใบปลิว/แค็ดตาล็อก คิดเป็นร้อยละ 14.7  แบ่งเป็น Generation X  คิดเป็นร้อยละ 
14.7  และ Generation Y คิดเป็นร้อยละ  13.3 ล าดับท่ีสามมีการค้นหาข้อมูลเฟอร์นิเจอร์ไม้จาก 
Blog/Website Review สินคา้เฟอร์นิเจอร์ คิดเป็นร้อยละ 14 ล าดบัท่ีส่ีการคน้หาขอ้มูลเฟอร์นิเจอร์ไม้
จากนิตยาสารเก่ียวกบัการตกแต่งบา้น คิดเป็นร้อยละ 11.3  ล าดบัท่ีห้าการคน้หาขอ้มูลเฟอร์นิเจอร์
ไมจ้าก Blog ท่ีให้ความรู้เก่ียวกบัการตกแต่งบา้น คิดเป็นร้อยละ 10 และล าดบัท่ีหกการคน้หาขอ้มูล
เฟอร์นิเจอร์ไมจ้าก Facebook  คิดเป็นร้อยละ 8.7 
 
ตารางท่ี 4.12  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้องท่าน 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือ 
เฟอร์นิเจอร์ไมข้องท่าน 

Generation X  
(35-49ปี) 

Generation Y  
(20-34ปี) 

กลุ่มตวัอยา่งรวม 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

ตดัสินใจเอง 53 70.7 43 57.3 96 64.0 
สมาชิกในครอบครัว 22 29.3 31 41.3 53 35.3 
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ตารางท่ี 4.12  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้องท่าน (ต่อ) 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือ 
เฟอร์นิเจอร์ไมข้องท่าน 

Generation X  
(35-49ปี) 

Generation Y  
(20-34ปี) 

กลุ่มตวัอยา่งรวม 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

เพื่อนฝงู 0 0.0 1 1.3 1 0.7 
พนกังานขาย 0 0.0 0 0.0 0 0.0 
มณัฑนากร/นกัออกแบบ 0 0.0 0 0.0 0 0.0 

รวมทั้งหมด 75 100 75 100 150 100 
 

จากตารางท่ี 4.12 แสดงถึงลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้องท่าน พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มี
การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมเ้อง คิดเป็นร้อยละ 64  แบ่งเป็น Generation X  คิดเป็นร้อยละ 70.7  
และ Generation Y คิดเป็นร้อยละ 57.3  รองลงมามีสมาชิกในครอบครัวท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 
คิดเป็นร้อยละ 35.3  แบ่งเป็น Generation X  คิดเป็นร้อยละ 29.3  และGeneration Y คิดเป็นร้อยละ 
53   และมีเพื่อนฝงูท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ คิดเป็นร้อยละ 7 
 
ตารางท่ี 4.13  แสดงความส าคญัของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีท่านช่ืนชอบ 

 
สไตลก์ารตกแต่งบา้น 

ท่ีท่านช่ืนชอบ 

Generation X  
(35-49ปี) 

Generation Y  
(20-34ปี) 

ล าดบัความส าคญั 

ค่าเฉล่ีย SD. ค่าเฉล่ีย SD. 
มินิมอล (Minimal style) 4.04 0.74 4.04 0.69 ชอบมาก 
คลาสสิคสมยัใหม่  
(Modern Classic style) 

4.36 0.80 4.04 1.06 ชอบมากท่ีสุด 

อินดสัเทรียลลอฟท ์ 
(Industrial loft style) 

3.45 0.99 3.71 0.85 ชอบมาก 

ยอ้นยคุ (Vintage style) 3.20 1.05 3.27 1.09 ปานกลาง 
รวมทั้งหมด 75 100 75 100  
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จากตารางท่ี 4.13 แสดงถึงลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตาม
สไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีท่านช่ืนชอบ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ช่ืนชอบการตกแต่งบา้นสไตล์
คลาสสิคสมยัใหม่มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 แบ่งเป็น Generation X  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36  
และ Generation Y มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 รองลงมาช่ืนชอบการตกแต่งบา้นสไตลมิ์นิมอล มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.04 แบ่งเป็น Generation X  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04  และ Generation Y มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04  
ล าดบัท่ีสามช่ืนชอบการตกแต่งบา้นสไตลอิ์นดสัเทรียลลอฟท ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.58  และช่ืนชอบ
การตกแต่งบา้นสไตลย์อ้นยคุ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.23 

 
ตารางท่ี 4.14  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความชดัเจนของสไตล์
เฟอร์นิเจอร์ไมต้กแต่งบา้นท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอ้งการ 
ความชดัเจนของสไตล์

เฟอร์นิเจอร์ไมต้กแต่งบา้น
ท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอ้งการ 

Generation X  
(35-49ปี) 

Generation Y  
(20-34ปี) 

กลุ่มตวัอยา่งรวม 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

เฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้มีสไตล์
ชดัเจนเป็นเอกลกัษณ์ 

29 38.7 29 38.7 58 38.7 

เฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้มีสไตล์
กลางๆเขา้ไดห้ลายๆสไตล์
การตกแต่งบา้น 

45 60.0 46 61.3 91 60.7 

อ่ืนๆ (เฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้
แขง็แรงทนทาน) 

1 1.3 0 0.0 1 0.7 

รวมทั้งหมด 75 100 75 100 150 100 
 

จากตารางท่ี 4.14 แสดงถึงลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
ความชดัเจนของสไตล์เฟอร์นิเจอร์ไมต้กแต่งบา้นท่ีกลุ่มตวัอย่างตอ้งการ พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่ตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้มีสไตล์กลางๆเขา้ได้หลายๆสไตล์การตกแต่งบา้น  คิดเป็นร้อยละ  
60.7  แบ่ งเป็น   Generation  X มีค่ าเฉ ล่ียเท่ ากับ  60  และ Generation Y มีค่ าเฉ ล่ียเท่ ากับ  61.3  
รองลงมาต้องการเฟอร์นิเจอร์ไม้ท่ีมีสไตล์ชัดเจนเป็นเอกลักษณ์ คิดเป็นร้อยละ  38.7 และความ
ตอ้งการอ่ืน เช่น เฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้แขง็แรงทนทาน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
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ตารางท่ี 4.15  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามการแสดงความคิดเห็นของกลุ่ม
ตวัอยา่งต่อค ากล่าวท่ีวา่ “สไตลก์ารตกแต่งบา้นสามารถสะทอ้นบุคลิกและความเป็นตวัตนของ
เจา้ของบา้นได”้ 
สไตลก์ารตกแต่งบา้น

สามารถสะทอ้นบุคลิกและ
ความเป็นตวัตนของ
เจา้ของบา้นได ้

Generation X  
(35-49ปี) 

Generation Y  
(20-34ปี) 

กลุ่มตวัอยา่งรวม 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(N) 

ร้อยละ
(%) 

เห็นดว้ย 70 93.3 65 86.7 135 90.0 
ไม่เห็นดว้ย 5 6.7 10 13.3 15 10.0 

รวมทั้งหมด 75 100 75 100 150 100 
 

จากตารางท่ี 4.15  แสดงถึงลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตาม
การแสดงความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อค ากล่าวท่ีว่า “สไตล์การตกแต่งบา้นสามารถสะทอ้น
บุคลิกและความเป็นตวัตนของเจา้ของบา้นได้” พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเห็นด้วย คิดเป็นร้อยละ 90 
แบ่งเป็น Generation X  คิดเป็นร้อยละ 93.3  และ Generation Y คิดเป็นร้อยละ 86.7  และไม่เห็นดว้ย คิด
เป็นร้อยละ 10 แบ่งเป็น Generation X  คิดเป็นร้อยละ 6.7  และ Generation Y คิดเป็นร้อยละ 13.3  
 
ตารางท่ี 4.16  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานท่ีท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมต้กแต่งบา้น โดยเลือกตอบไดห้ลายค าตอบ 
สถานท่ีท่ีกลุ่มตวัอยา่ง
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้

ตกแต่งบา้น 

Generation X  
(35-49ปี) 

Generation Y  
(20-34ปี) 

กลุ่มตวัอยา่งรวม 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ 
(%) 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

ร้านยา่นจตุจตัร 12 16.0 22 29.3 34 22.7 
งานแสดงสินคา้ต่างๆ 12 16.0 13 17.3 25 16.7 
Modernform 18 24.0 19 25.3 37 24.7 
SB/Koncept Furniture 28 37.3 21 28.0 49 32.7 
Index living mall 62 82.7 58 77.3 120 80.0 
IKEA 37 49.3 29 38.7 66 44.0 
บุญถาวร 26 34.7 20 26.7 46 30.7 
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ตารางท่ี 4.16  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานท่ีท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมต้กแต่งบา้น โดยเลือกตอบไดห้ลายค าตอบ (ต่อ) 
สถานท่ีท่ีกลุ่มตวัอยา่ง
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้

ตกแต่งบา้น 

Generation X  
(35-49ปี) 

Generation Y  
(20-34ปี) 

กลุ่มตวัอยา่งรวม 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ 
(%) 

จ านวน 
(N) 

ร้อยละ
(%) 

Homepro 28 37.3 30 40.0 58 38.7 
CDC Crystal Design 
Center 

10 13.3 7 9.3 17 11.3 

ทางหนา้ร้าน
ออนไลน์(Facebook,Websit
e) 

2 2.7 7 9.3 9 6.0 

 
จากตารางท่ี 4.16  แสดงถึงลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตาม

สถานท่ีท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมต้กแต่งบา้น พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกซ้ือของ
แต่งบา้นจาก  Index living mall  คิดเป็นร้อยละ 80 รองลงมาคือ IKEA ร้อยละ 44  ล าดบัท่ีสามคือ 
Homepro คิดเป็นร้อยละ 38.7 ล าดบัท่ี ส่ีคือ SB/Koncept Furniture คิดเป็นร้อยละ 32.7 ล าดบัท่ีห้า
คือบุญถาวร  คิดเป็นร้อยละ 30.7 ล าดบัท่ีหกคือ Modernform คิดเป็นร้อยละ 24.7 ล าดบัท่ีหกคือร้าน
ยา่นจตุัจกัร คิดเป็นร้อยละ 22.7  ล าดบัท่ี 7 คือ  CDC Crystal Design Center คิดเป็นร้อยละ 11.3 และ
สุดทา้ยคือทางหนา้ร้านออนไลน์(Facebook,Website) คิดเป็นร้อยละ 6 
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ส่วนที ่3 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
 
ตารางท่ี 4.17  แสดงความส าคญัดา้นปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้
แบ่งตามGeneration 

ปัจจยัดา้นการออกแบบ Generation X  
(35-49ปี) 

Generation Y  
(20-34ปี) 

ค่าเฉล่ีย SD. ค่าเฉล่ีย SD. 
2.1 การออกแบบสะทอ้นความป็นตวัตนของ
ท่าน 

 3.87 0.83 3.73 0.84 

2.2 การออกแบบมีความร่วมสมยัตรงกบัความ
นิยมในปัจจุบนั 

4.17 0.78 3.93 0.79 

2.3 การออกแบบจากแนวคิดท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้ม (เช่น ใชว้สัดุทดแทนวสัดุไมจ้ริง,
กระบวนการผลิตไม่ท าลายธรรมชาติ) 

 3.75 0.62 3.61 0.66 

2.4 การออกแบบตามวฒันธรรมหรือความเช่ือ  
(เช่นตามหลกัฮวงจุย้,เป็นศิริมงคล) 

  3.17 0.64 2.93 0.83 

2.5 การออกแบบท่ีผสมผสานเทคโนโลยี 
Intelligent Thing (เช่น มีอุปกรณ์ไฟฟ้าเขา้ไป
ผสมผสาน,โตะ๊สามารถชาร์ตแบด๊มือถือได)้ 

 3.85 0.75  3.63 0.91 

2.6 การออกแบบท่ีเป็นเฉพาะส่วนบุคคล  
(เช่น สามารถเลือกสี เลือกวสัดุไดด้ว้ยตวัเอง) 

 3.83 0.89  3.69 0.87 

2.7 การออกแบบท่ีสามารถถอดประกอบ
ช้ินส่วนเฟอร์นิเจอร์ได ้(Knock-down) 

 4.24 0.73 4.07 0.84 

รวม 3.66 0.62 3.84 0.57 
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ตารางท่ี 4.18  แสดงความส าคญัดา้นปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้
กลุ่มตวัอยา่งรวม 

ปัจจยัดา้นการออกแบบ กลุ่มตวัอยา่ง 
ค่าเฉล่ีย SD. ร้อยละ

(%) 
ล าดบั

ความส าคญั 
2.1 การออกแบบสะทอ้นความเป็นตวัตนของ
ท่าน 

 3.80 0.84 
46.7 ส าคญัมาก 

2.2 การออกแบบมีความร่วมสมยัตรงกบัความ
นิยมในปัจจุบนั 

 4.05 0.79 
43.3 ส าคญัมาก 

2.3 การออกแบบจากแนวคิดท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้ม (เช่น ใชว้สัดุทดแทนวสัดุไมจ้ริง,
กระบวนการผลิตไม่ท าลายธรรมชาติ) 

3.68 0.64 57.3 ส าคญัมาก 

2.4 การออกแบบตามวฒันธรรมหรือความเช่ือ  
(เช่นตามหลกัฮวงจุย้,เป็นศิริมงคล) 

 3.05 0.75 64.0 
ส าคญัปาน
กลาง 

2.5 การออกแบบท่ีผสมผสานเทคโนโลยี 
Intelligent Thing  
(เช่น มีอุปกรณ์ไฟฟ้าเขา้ไปผสมผสาน,โตะ๊
สามารถชาร์ตแบ๊ดมือถือได)้ 

 3.74 0.84 45.3 ส าคญัมาก 

2.6 การออกแบบท่ีเป็นเฉพาะส่วนบุคคล  
(เช่น สามารถเลือกสี เลือกวสัดุไดด้ว้ยตวัเอง) 

 3.76 0.88 37.3 
ส าคญัปาน
กลาง 

2.7 การออกแบบท่ีสามารถถอดประกอบช้ินส่วน
เฟอร์นิเจอร์ได ้(Knock-down) 

4.15 0.79 41.3 ส าคญัมาก 

รวม 3.75 0.60 100  
 

จากตารางท่ี 4.17และตารางท่ี  4.18 กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคญักับปัจจยัด้านการ
ออกแบบ โดยรวมอยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.75  เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่  

ปัจจยัด้านการออกแบบท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคัญในระดับส าคญัมาก คือ การ
ออกแบบท่ีสามารถถอดประกอบช้ินส่วนเฟอร์นิเจอร์ได้(Knock-down) มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.15 
การออกแบบมีความร่วมสมยัตรงกบัความนิยมในปัจจุบนัมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั  4.05   การออกแบบ
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สะท้อนความเป็นตวัตนของท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.80  การออกแบบท่ีผสมผสานเทคโนโลยี 
Intelligent Thing มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74  

การออกแบบจากแนวคิดท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 ปัจจยัด้าน
การออกแบบท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัในระดบัส าคญัปานกลาง คือ การออกแบบท่ีเป็นเฉพาะ
ส่วนบุคคล มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 การออกแบบตามวฒันธรรมหรือความเช่ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.05 

 
ตารางท่ี 4.19  แสดงความส าคญัดา้นปัจจยัดา้นคุณภาพ การใชง้าน และประโยชน์ใชส้อยท่ีมีผลต่อ
การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมแ้บ่งตาม Generation 

ปัจจยัดา้นคุณภาพ การใชง้าน  
และประโยชน์ใชส้อย 

Generation X 
 (35-49ปี) 

Generation Y  
(20-34ปี) 

ค่าเฉล่ีย SD. ค่าเฉล่ีย SD. 
2.8 เฟอร์นิเจอร์มีความแขง็แรงทนทาน 4.72 0.45 4.59 0.50 
2.9 เฟอร์นิเจอร์ใชง้านง่าย 4.44 0.50 4.49 0.50 
2.10 ประโยชน์ใชส้อยมาก/อเนกประสงค ์
 (สามารถใชง้านไดจ้ริงมากกวา่ความสวยงาม
และใชง้านไดม้ากกวา่ 1 อยา่ง) 

4.16 0.40 4.12 0.54 

2.11 เฟอร์นิเจอร์ผลิตจากวสัดุท่ีเป็นไมจ้ริงไม่ใช่
วสัดุไมส้ังเคราะห์ 

4.04 0.85 3.91 1.05 

2.12 เฟอร์นิเจอร์มีอายกุารใชง้านยาวนาน 4.77 0.42 4.61 0.57 
2.13 เฟอร์นิเจอร์ง่ายต่อการดูแลรักษา 4.51 0.50 4.45 0.50 

รวม 4.36 0.45 4.44 0.34 
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ตารางท่ี 4.20  แสดงความส าคญัดา้นปัจจยัดา้นคุณภาพ การใชง้าน และประโยชน์ใชส้อยท่ีมีผลต่อ
การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมก้ลุ่มตวัอยา่ง 
ปัจจยัดา้นคุณภาพ การใชง้าน และประโยชน์ใชส้อย กลุ่มตวัอยา่ง 

ค่าเฉล่ีย SD. ร้อยละ
(%) 

ล าดบั
ความส าคญั 

2.8 เฟอร์นิเจอร์มีความแขง็แรงทนทาน 
4.65 0.48 

65.3 ส าคญัมาก
ท่ีสุด 

2.9 เฟอร์นิเจอร์ใชง้านง่าย 4.47 0.50  53.3 ส าคญัมาก 
2.10 ประโยชน์ใชส้อยมาก/อเนกประสงค ์
 (สามารถใชง้านไดจ้ริงมากกวา่ความสวยงามและใช้
งานไดม้ากกวา่ 1 อยา่ง) 

4.14 0.48 75.3 ส าคญัมาก 

2.11 เฟอร์นิเจอร์ผลิตจากวสัดุท่ีเป็นไมจ้ริงไม่ใช่วสัดุ
ไมส้ังเคราะห์ 

3.97 0.96 37.3 ส าคญัมาก 

2.12 เฟอร์นิเจอร์มีอายกุารใชง้านยาวนาน 
4.69 0.50 71.3 

ส าคญัมาก
ท่ีสุด 

2.13 เฟอร์นิเจอร์ง่ายต่อการดูแลรักษา 4.48 0.50 52.0 ส าคญัมาก 

รวม 4.40 0.40   
 

จากตารางท่ี 4.19 และตารางท่ี  4.20 กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นคุณภาพ 
การใชง้าน และประโยชน์ใชส้อยโดยรวมอยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.40  เม่ือ
พิจารณารายข้อพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพ การใช้งาน และประโยชน์ใช้สอยท่ีกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคญัในระดบัส าคญัมากท่ีสุด คือ เฟอร์นิเจอร์มีการใชง้านยาวนาน มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.69 
และเฟอร์นิเจอร์มีความแขง็แรงทนทาน มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.65 

ปัจจยัดา้นคุณภาพ การใชง้าน และประโยชน์ใชส้อยท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัใน
ระดบัส าคญัมาก คือ เฟอร์นิเจอร์ง่ายต่อการดูแลรักษา มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.48 เฟอร์นิเจอร์ใชง้าน
ง่าย มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.47 ประโยชน์ใช้สอยมาก/อเนกประสงค์ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.14  
เฟอร์นิเจอร์ผลิตจากวสัดุท่ีเป็นไมจ้ริงไม่ใช่วสัดุไมส้ังเคราะห์ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.97 
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ตารางท่ี 4.21  แสดงความส าคัญด้านปัจจยัด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมแ้บ่งตาม Generation 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย Generation X 
 (35-49ปี) 

Generation Y  
(20-34ปี) 

ค่าเฉล่ีย SD. ค่าเฉล่ีย SD. 
2.14 มีหนา้ร้านทางส่ือออนไลน์โซเซียลมีเดีย 
(Facebook,Website)เพียงอยา่งเดียว 

3.13 0.76 3.27 0.74 

2.15 มีทั้งหนา้ร้านทางส่ือออนไลน์และหนา้
ร้านโชวรู์ม 

4.29 0.63 4.07 0.72 

2.16 มีร้านโชวรู์มท่ีสะดวกต่อก ารเดินท างและ
มีท่ีจอดรถ 

4.52 0.64 4.31 0.73 

2.17 มีร้านโชวรู์มอยูใ่นแหล่งท่ีมีหลายร้านคา้
ใหเ้ลือก 

4.13 0.55 4.00 0.64 

รวม 3.91 0.51 4.02 0.42 
 
ตารางท่ี 4.22  แสดงความส าคญัดา้นปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมก้ลุ่มตวัอยา่ง 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย กลุ่มตวัอยา่ง 
ค่าเฉล่ีย SD. ร้อยละ

(%) 
ล าดบั

ความส าคญั 
2.14 มีหนา้ร้านทางส่ือออนไลน์โซเซียลมีเดีย 
(Facebook,Website)เพียงอยา่งเดียว 

3.20 0.75 44.0 
ส าคญัปาน
กลาง 

2.15 มีทั้งหนา้ร้านทางส่ือออนไลน์และหนา้ร้าน
โชวรู์ม 

4.18 0.69 50.0 ส าคญัมาก 

2.16 มีร้านโชวรู์มท่ีสะดวกต่อการเดินท างานและมี
ท่ีจอดรถ 

4.41 0.70 52.7 
ส าคญัมาก
ท่ีสุด 

2.17 มีร้านโชวรู์มอยูใ่นแหล่งท่ีมีหลายร้านคา้ให้
เลือก 

4.07 0.60 64.0 ส าคญัมาก 

รวม 3.97 0.47   
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จากตารางท่ี 4.21 และตารางท่ี  4.22 กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นช่องทาง 
การจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.97  เม่ือพิจารณารายขอ้
พบวา่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัในระดบัส าคญัมากท่ีสุด คือ มี
ร้านโชวรู์มท่ีสะดวกต่อการเดินท างานและมีท่ีจอดรถ  มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.41 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีกลุ่มตวัอยา่งในระดบัส าคญัมาก คือ มีทั้งหนา้ร้าน
ทางส่ือออนไลน์และหน้าร้านโชวรู์ม มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.18 และมีร้านโชวรู์มอยู่ในแหล่งท่ีมี
หลายร้านคา้ใหเ้ลือก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.07 

ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีกลุ่มตวัอย่างในระดบัส าคญัปานกลาง  คือ หน้า
ร้านทางส่ือออนไลน์โซเซียลมีเดีย (Facebook,Website)เพียงอยา่งเดียว มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.20 
 
ตารางท่ี 4.23  แสดงความส าคญัดา้นปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมแ้บ่งตาม Generation 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด Generation X  
(35-49ปี) 

Generation Y  
(20-34ปี) 

ค่าเฉล่ีย SD. ค่าเฉล่ีย SD. 
2.18 พนกังานใหค้วามใส่ใจต่อลูกคา้ 4.36 0.58 4.13 0.72 
2.19 มีการใหบ้ริการการจดัส่งสินคา้ 4.63 0.51 4.35 0.65 
2.20 มีโปรโมชัน่ของแถม 3.79 0.84 3.59 0.96 
2.21 มีความยดืหยุน่ของวนัและเวลาท่ี
ใหบ้ริการ 

3.61 0.63 3.72 0.61 

2.22 มีช่องทางการช าระเงินหลากหลาย 4.11 0.53 4.09 0.60 
รวม 3.98 0.53 4.10 0.43 
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ตารางท่ี 4.24  แสดงความส าคญัดา้นปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมก้ลุ่มตวัอยา่ง 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอยา่ง 
ค่าเฉล่ีย SD. ร้อยละ

(%) 
ล าดบั

ความส าคญั 
2.18 พนกังานใหค้วามใส่ใจต่อลูกคา้ 4.25 0.66 50.0 ส าคญัมาก 
2.19 มีการใหบ้ริการการจดัส่งสินคา้ 

4.49 0.60 54.0 
ส าคญัมาก
ท่ีสุด 

2.20 มีโปรโมชัน่ของแถม 3.69 0.91 40.7 ส าคญัมาก 
2.21 มีความยดืหยุน่ของวนัและเวลาท่ีใหบ้ริการ 3.67 0.62 52.7 ส าคญัมาก 
2.22 มีช่องทางการช าระเงินหลากหลาย 4.10 0.56 67.3 ส าคญัมาก 

รวม 4.04 0.49   
 

จากตารางท่ี 4.23 และตารางท่ี  4.24 กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับปัจจยัด้านการ
ส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.04  เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่  

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัในระดบัส าคญัมากท่ีสุด 
คือ มีการใหบ้ริการการจดัส่งสินคา้ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.49 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดบัส าคญัมาก คือ 
พนักงานให้ความใส่ใจต่อลูกค้า มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.25  ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย มี
ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.10 มีโปรโมชัน่ของแถม มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.69 และ มีความยืดหยุน่ของวนั
และเวลาท่ีใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.67 
 
 

ส่วนที ่4 การวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ  อาย ุ สถานภาพ จ านวนสมาชิก

ในครอบครัว อาชีพ รายไดข้องครัวเรือนและลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั ของกลุ่มตวัอยา่งมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y  โดย
สามารถแบ่งเป็นสมมติฐานยอ่ยได ้ดงัน้ี 
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สมมติฐานท่ี 1.1 เพศ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้อง
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation X และ Generation  

สมมติฐานท่ี 1.1.1 เพศมีความสัมพนัธ์กบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ 
H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ 
H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ 
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.25  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ 
สไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ เพศ Total 

 
Chi-square df Sig 

ชาย หญิง   
Minimal style     0.435 3 0.933 
ไม่ชอบเลย  0 0 0    
ชอบนอ้ย  1 1 2    
ปานกลาง  15 14 29    
ชอบมาก  36 44 80    
ชอบมากท่ีสุด  19 20 39    
ผลรวม  71 79 150    
Modern Classic style     10.478 4 0.033* 
ไม่ชอบเลย  1 0 1    (0.264) 
ชอบนอ้ย  9 4 13    
ปานกลาง  1 9 10    
ชอบมาก  24 33 57    
ชอบมากท่ีสุด  36 33 69    
ผลรวม  71 79 150    
   Industrial loft style     2.835 4 0.586 
ไม่ชอบเลย  3 3 6    
ชอบนอ้ย  6 8 14    
ปานกลาง  14 17 31    
ชอบมาก  44 41 85    
ชอบมากท่ีสุด  4 10 14    
ผลรวม  71 79 150    
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ตารางท่ี 4.25  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ (ต่อ) 
สไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ เพศ Total 

 
Chi-square df Sig 

ชาย หญิง   
Vintage style     4.217 4 0.377 
ไม่ชอบเลย  7 2 9    
ชอบนอ้ย  14 13 27    
ปานกลาง  22 30 52    
ชอบมาก  20 24 44    
ชอบมากท่ีสุด  8 10 18    
ผลรวม  71 79 150    
หมายเหตุ: *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   *( ) ค่า Cramer's V 
 

จากตารางท่ี 4.25 พบวา่ ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square)ของสไตลก์ารตกแต่ง
บ้านท่ี ช่ืนชอบสไตล์ Minimal style, Industrial loft style, Vintage style มีค่าเท่ากับ0.435, 2.835, 
4.217 และมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.933 ,0.586, 0.377 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H0 คือเพศ
ไม่มีความสัมพนัธ์กับสไตล์การตกแต่งบ้านท่ีช่ืนชอบสไตล์ Minimal style, Industrial loft style, 
Vintage style ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้   

และพบว่า สไตล์การตกแต่งบ้านท่ี ช่ืนชอบสไตล์ Modern Classic style มีระดับ
นยัส าคญัท่ี 0.033 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05  จึงยอมรับ H1คือเพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัสไตลก์ารตกแต่งบา้น
ท่ีช่ืนชอบสไตล ์Modern Classic style ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความสัมพนัธ์โดยใช้ค่า Cramer's V พบว่ามีค่า เท่ากับ 0.264 
หมายความว่า เพศมีความสัมพนัธ์กบัสไตล์การตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบสไตล์ Modern Classic style 
ในทิศทางเดียวกนัในระดบันอ้ยท่ีสุด 

สมมติฐานท่ี 1.1.2  เพศมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม ้

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.26  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
สถานท่ีในการเลือกซ้ือ 

เฟอร์นิเจอร์ไม ้
เพศ Total 

 
Chi-square df Sig 

ชาย หญิง   
ร้านยา่นจตุจกัร  14 20 34 0.669 1 0.414 
งานแสดงสินคา้ต่างๆ  12 13 25 0.005 1 0.942 
Modernform 

 24 13 37 6.056 1 
0.014* 
(0.021) 

SB / Koncept Furniture 
 16 33 49 6.291 1 

0.012* 
(0.205) 

Index Living Mall  59 61 120 0.809 1 0.368 
IKEA  37 29 66 3.601 1 0.058 
บุญถาวร  24 22 46 0.624 1 0.430 
Homepro  28 30 58 0.034 1 0.854 
CDC Crystal Design Center  9 8 17 0.242 1 0.623 
ทางหนา้ร้านออนไลน์ 
(Facebook, Website) 

 0 0 0    

 หมายเหตุ: *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   *( ) ค่า Cramer's V 
 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square) ของร้านย่านจตุจกัร,งาน
แสดงสินค้าต่างๆ, Index Living Mall IKEA, บุญถาวร, Homepro,  CDC Crystal Design Center, 
ทางหน้าร้านออนไลน์ (Facebook, Website) มีค่าเท่ากับ 0.669, 0.005, 0.809, 3.601, 0.624, 0.034, 
0.242 ตามล าดับ  และมีระดับนัยส าคัญ ท่ี  0.414,  0.942,  0.368,  0.058,  0.430,  0.854,  0.623  
ตามล าดับ  ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0คือเพศไม่มีความสัมพนัธ์กับสถานท่ีในการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม้ท่ี ร้านย่านจตุจักร,งานแสดงสินค้าต่างๆ, Index Living Mall IKEA, บุญถาวร, 
Homepro,  CDC Crystal Design Center, ท างหน้ า ร้ าน ออน ไลน์  (Facebook, Website) ซ่ึ งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ในขณะท่ีพบว่าผลการทดสอบ  ไค- สแควร์(Chi-Square) ของ Modernform, SB / 
Koncept Furnitureมีค่ าเท่ ากับ  6.056, 6.291 ตามล าดับ  และมีระดับนัยส าคัญ ท่ี  0.014, 0.012 
ตามล าดับ ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ H1คือเพศมีความสัมพันธ์กับสถานท่ีในการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้Modernform, SB / Koncept Furniture  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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เม่ือเปรียบเทียบระดบัความสัมพนัธ์โดยใช้ค่า Cramer's V ของ Modernform พบว่ามี
ค่าเท่ากับ 0.021 หมายความว่า เพศมีความสัมพันธ์กับสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ท่ี 
Modernformในทิศทางเดียวกัน ในระดับมีความสัมพันธ์กันบ้าง และ ค่า Cramer's V ของ SB / 
Koncept Furniture พบวา่มีค่าเท่ากบั 0.205 หมายความวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือก
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้ SB / Koncept Furniture ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง 

สมมติฐานท่ี 1.2 Gen X & Y มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้
ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y  

สมมติฐานท่ี 1.2.1 Gen X & Y มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม ้

H0: Gen X & Y ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
H1: Gen X & Y มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.27  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง Gen X & Y กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม ้

สัดส่วนการคน้หาขอ้มูลเฟอร์นิเจอร์ 
ก่อนซ้ือ 

Generation  Total 
 

 

Gen X Gen Y  
นอ้ยกวา่ 1 ปี  2 1 3 
มากกวา่ 10  ปีข้ึนไป  4 20 24 
1-3 ปี  33 23 56 
มากกวา่ 3  ปี - 10  ปี  36 31 67 
ผลรวม  71 79 150  

หมายเหตุ:  Chi-Square = 13.159 , df = 3 , Sig = 0.004 * (Cramer's V=0.296) 
   *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.27  ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square) มีค่าเท่ากบั 13.159 และมี
ระดบันยัส าคญัท่ี 0.004 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1 คือ Gen X & Y มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ี
จะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว้
เม่ือเปรียบเทียบระดบัความสัมพนัธ์โดยใช้ค่า Cramer's V พบว่ามีค่า เท่ากบั 0.296 หมายความว่า 
Gen X & Y มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง 
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สมมติฐานท่ี 1.2.2  Gen X & Y มีความสัมพนัธ์กบัสัดส่วนการคน้หา
ขอ้มูลเฟอร์นิเจอร์ไมก่้อนซ้ือ 

H0: Gen X & Y ไม่มีความสัมพนัธ์กบัสัดส่วนการคน้หาขอ้มูลเฟอร์นิเจอร์ไมก่้อนซ้ือ 
H1: Gen X & Y มีความสัมพนัธ์กบัสัดส่วนการคน้หาขอ้มูลเฟอร์นิเจอร์ไมก่้อนซ้ือ 
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.28  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง Gen X & Y กบัสัดส่วนการคน้หาขอ้มมูล
เฟอร์นิเจอร์ก่อนซ้ือ 

สัดส่วนการคน้หาขอ้มูลเฟอร์นิเจอร์ก่อน
ซ้ือ 

Generation  Total 
 

 

Gen X Gen Y  
มี  67 75 142  
ไม่มี  8 0 8 
ผลรวม  75 75 150  

หมายเหตุ:  Chi-Square = 8.451, df = 1  , Sig = 0.004*( Cramer's V=0.237) 
                  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.28  ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square) มีค่าเท่ากบั 8.451 และมี
ระดบันยัส าคญัท่ี 0.004 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1 คือ Gen X & Y มีความสัมพนัธ์กบัสัดส่วน
การค้นหาขอ้มูลเฟอร์นิเจอร์ไมก่้อนซ้ือ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้ งไว เ้ม่ือเปรียบเทียบระดับความสัมพันธ์โดยใช้ค่า Cramer's V พบว่ามีค่า เท่ากับ 0.237  
หมายความวา่ Gen X & Y มีความสัมพนัธ์กบัสัดส่วนการคน้หาขอ้มูลเฟอร์นิเจอร์ไมก่้อนซ้ือในทิศทางเดียวกนั 
ในระดบัปานกลาง 
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สมมติฐานท่ี 1.3 จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้องกลุ่มผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y  

สมมติฐานท่ี 1.3.1 จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวมีความสัมพนัธ์
กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

H0: จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม ้

H1: จ  านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม ้

การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.29  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยั กบัความถ่ีท่ีจะ
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
สัดส่วนการคน้หาขอ้มูลเฟอร์นิเจอร์

ก่อนซ้ือ 
จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัว  Total 

 

 

คนเดียว 2 คน 3-4 คน 
5 คนข้ึน
ไป 

 

นอ้ยกวา่ 1 ปี  1 0 2 0 3 
มากกวา่ 10  ปีข้ึนไป  0 5 12 7 24 
1-3 ปี  2 15 36 3 56 
มากกวา่ 3  ปี - 10  ปี  8 13 31 15 67 
ผลรวม  11 33 81 25 150  

หมายเหตุ:  Chi-Square = 19.371, df = 9 , Sig = 0.022* (Cramer's V=0.207) 
       *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.29  ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square) มีค่าเท่ากบั 19.371 และมี
ระดบันยัส าคญัท่ี 0.022  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1 คือ จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวมี
ความสัมพนัธ์กับความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้เม่ือเปรียบเทียบระดบัความสัมพนัธ์โดยใช้ค่า Cramer's V พบวา่มี
ค่า เท่ากบั 0.207 หมายความจ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะ
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมใ้นทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง 
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สมมติฐานท่ี 1.3.2 จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวมีความสัมพนัธ์
กบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

H0: จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวไม่มีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

H1: จ  านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวมีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.30  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวกบั
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไม ้
จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัว  Total 

 

 

คนเดียว 2 คน 3-4 คน 5 คนข้ึนไป  
ตดัสินใจเอง  11 24 52 9 96  
สมาชิกในครอบครัว  0 9 28 16 53  
เพื่อน  0 0 1 0 1  
พนกังานขาย  0 0 0 0 0  
มณัฑนากร/นกัออกแบบ  0 0 0 0 0 
ผลรวม  11 33 81 25 150  
หมายเหตุ:  Chi-Square =16.856, df = 6, Sig = 0.010* (Cramer's V=0.237) 
            *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.30  ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square) มีค่าเท่ากบั 16.856  และมี
ระดบันยัส าคญัท่ี 0.010  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1 คือ จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวมี
ความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือเปรียบเทียบระดับความสัมพนัธ์โดยใช้ค่า Cramer's V พบว่ามีค่า เท่ากับ 0.237  
หมายความจ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวมีความสัมพนัธ์กับบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมใ้นทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง 
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สมมติฐานท่ี 1.3.3 จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวมีความสัมพนัธ์
กบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ 

H0: จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวไม่มีความสัมพนัธ์กบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ี
ช่ืนชอบ 

H1: จ  านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวมีความสัมพนัธ์กบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ี
ช่ืนชอบ 

การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.31  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวกบั
สไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ 
สไตลก์ารตกแต่งบา้น 

ท่ีช่ืนชอบ 
จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัใน

ครอบครัว 
Total 

 

Chi-
square 

df Sig 

คนเดียว 2 คน 3-4 คน 
5 คน
ข้ึนไป 

  

Minimal style       6.229 9 0.717 
ไม่ชอบเลย  0 0 0 0 0    
ชอบนอ้ย  0 1 1 0 2    
ปานกลาง  3 4 18 4 29    
ชอบมาก  7 17 40 16 80    
ชอบมากท่ีสุด  1 11 22 5 39    
ผลรวม  11 33 81 25 150    
Modern Classic style 

   
  

 33.391 
1
2 

0.001
* 

(0.272) 

ไม่ชอบเลย  1 0 0 0 1    
ชอบนอ้ย  3 1 8 1 13    
ปานกลาง  2 2 5 1 10    
ชอบมาก  5 13 34 5 57    
ชอบมากท่ีสุด  0 17 34 18 69    
ผลรวม  11 33 81 25 150    
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ตารางท่ี 4.31  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวกบั
สไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ (ต่อ) 
สไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืน

ชอบ 
จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัใน

ครอบครัว 
Total 

 
Chi-

square 
df Sig 

คนเดียว 2 คน 3-4 คน 

5 คน
ข้ึน
ไป 

  

Industrial loft style 
   

  
 21.368 

1
2 

0.045
* 

(0.218) 
ไม่ชอบเลย  0 1 4 1 6    
ชอบนอ้ย  2 4 7 1 14    
ปานกลาง  7 8 12 4 31    
ชอบมาก  2 19 49 15 85    
ชอบมากท่ีสุด  0 1 9 4 14    
ผลรวม  11 33 81 25 150    
Vintage style 

   
  

 12.548 
1
2 

0.403 

ไม่ชอบเลย  2 1 5 1 9    
ชอบนอ้ย  3 5 13 6 27    
ปานกลาง  3 11 27 11 52    
ชอบมาก  3 9 25 7 44    
ชอบมากท่ีสุด  0 7 11 0 18    
ผลรวม  11 33 81 25 150    
หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   * ( ) ค่า Cramer's V  
 

จากตารางท่ี 4.31  ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square)ของสไตล ์ Modern Classic 
style, Industrial loft style มีค่าเท่ากับ  33.391, 21.368  ตามล าดับ และมีระดับนัยส าคัญท่ี0.001, 
0.045 ตามล าดับ ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ H1คือ จ านวนสมาชิกท่ีพักอาศัยในครอบครัวมี
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ความสัมพนัธ์กบัสไตล์การตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบสไตล์ Modern Classic style, Industrial loft style 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความสัมพนัธ์โดยใชค้่า Cramer's V ของ Modern Classic style มี
ค่าเท่ากบั 0.272 หมายความวา่ จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวมีความสัมพนัธ์กบัสไตล์การ
ตกแต่งบ้านท่ีช่ืนชอบสไตล์ Modern Classic style ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัปานกลาง และค่า 
Cramer's V ของ Industrial loft style มีค่าเท่ากบั 0.218 หมายความว่า จ  านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัใน
ครอบครัวมีความสัมพนัธ์กบัสไตล์การตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบสไตล์ Industrial loft style ในทิศทาง
เดียวกนั ในระดบัปานกลาง  

ในขณะท่ีผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square)ของ Minimal style, Vintage style มี
ค่าเท่ากบั 6.229, 12.548 ตามล าดบั และมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.717, 0.403 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ 0.05 
จึงยอมรับ H0คือจ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวไม่มีความสัมพนัธ์กบัสไตล์การตกแต่งบา้น
ท่ีช่ืนชอบสไตล ์Minimal style, Vintage style ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมมติฐานท่ี 1.3.4  จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวมี
ความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

H0: จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวไม่มีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือก
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

H1: จ  านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือ 
เฟอร์นิเจอร์ไม ้

การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.32  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวกบั
สถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
สถานท่ีในการเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไม ้
จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัใน

ครอบครัว 
Total 

 
Chi-

square 
df Sig 

คน
เดียว 2 คน 3-4 คน 

5 คน
ข้ึนไป 

  

ร้านยา่นจตุจกัร  5 6 15 8 34 5.675 3 0.129 
งานแสดงสินคา้ต่างๆ 

 1 9 15 0 25 8.327 3 
0.040

* 
(0.236) 
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ตารางท่ี 4.32  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวกบั
สถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้(ต่อ) 
สถานท่ีในการเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไม ้
จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัใน

ครอบครัว 
Total 

 
Chi-

square 
df Sig 

คน
เดียว 2 คน 3-4 คน 

5 คน
ข้ึนไป 

  

Modernform  1 12 21 3 37 6.094 3 0.107 
SB / Koncept Furniture  6 12 25 6 49 3.572 3 0.312 
Index Living Mall  9 27 64 20 120 0.140 3 0.987 
IKEA  6 11 35 14 66 3.502 3 0.321 
บุญถาวร  0 11 29 6 46 6.503 3 0.090 
Homepro  2 15 35 6 58 5.560 3 0.135 
CDC Crystal Design 
Center 

 3 5 9 0 17 6.459 3 0.091 

ทางหนา้ร้านออนไลน์ 
(Facebook, Website) 

 3 0 5 1 9 11.114 3 

0.011
* 

(0.27
2) 

หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   * ( ) ค่า Cramer's V  
 

จากตารางท่ี 4.32  ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square)ของงานแสดงสินคา้ต่างๆ,
ทางหน้าร้านออนไลน์  (Facebook, Website)  มีค่าเท่ากับ 8.327,  11.114 ตามล าดับ และมีระดับ
นยัส าคญัท่ี 0.040 ,0.011  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1 คือจ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัว
มีความสัมพนัธ์กับสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ท่ีงานแสดงสินค้าต่างๆ,ทางหน้าร้าน
ออนไลน์ (Facebook, Website)  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว ้
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 เม่ือเปรียบเทียบระดบัความสัมพนัธ์โดยใช้ค่าCramer's V ของงานแสดงสินคา้ต่างๆ
พบว่ามีค่า เท่ากบั 0.236หมายความว่า จ  านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวมีความสัมพนัธ์กบั
สถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้งานแสดงสินคา้ต่างๆในทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง 
และค่า Cramer's V ของทางหน้าร้านออนไลน์  (Facebook, Website) พบว่ามีค่า เท่ ากับ 0.272 
หมายความว่าจ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัวมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมท้างหนา้ร้านออนไลน์ (Facebook, Website)ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง 

ในขณะท่ีผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square)ของร้านยา่นจตุจกัร , Modernform,  
SB / Koncept Furniture,  Index Living Mall,  IKEA, บุญถาวร, Homepro,  CDC Crystal Design 
Center  มีค่าเท่ากับ 5.675, 6.094, 3.572, 0.140, 3.502, 6.503, 5.560, 6.459 ตามล าดับและมีระดับ
นยัส าคญั 0.129, 0.107, 0.312, 0.090, 0.135, 0.091 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H0คือจ านวนสมาชิก
ท่ีพกัอาศยัในครอบครัวไม่มีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้ร้านยา่นจตุจกัร ,
 Modernform,  SB / Koncept Furniture,  Index Living Mall,  IKEA, บุญถาวร, Homepro,  CDC 
Crystal Design Center  ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมมติฐานท่ี 1.4 รายไดข้องครัวเรือนต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้องกลุ่มผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y  

สมมติฐานท่ี 1.4.1 รายไดข้องครัวเรือนต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบั
ความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ืเฟอร์นิเจอร์ไม ้

H0: รายไดข้องครัวเรือนต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
H1: รายไดข้องครัวเรือนต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.33  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดข้องครัวเรือนต่อเดือนกบัความถ่ีท่ีจะ
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
สัดส่วนการคน้หาขอ้มูลเฟอร์นิเจอร์

ก่อนซ้ือ 
รายไดค้รอบครัวต่อเดือน  Total 

 

 

20,001-
40,000 
บาท 

40,001
-

60,000 
บาท 

60,001
-

80,000 
บาท 

มากกวา่ 
80,000 
บาท 

 

นอ้ยกวา่ 1 ปี  0 0 2 1 3 
มากกวา่ 10  ปีข้ึนไป  0 4 9 11 24 
1-3 ปี  6 19 25 6 56 
มากกวา่ 3  ปี - 10  ปี  9 21 19 18 67 
ผลรวม  15 44 55 36 150  
หมายเหตุ:  Chi-Square = 18.404, df = 9 , Sig = 0.031* (Cramer's V=0.202) 
   *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square) มีค่าเท่ากบั 18.404 และมี
ระดับนัยส าคัญ ท่ี  0.031 ซ่ึ งน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ H1 คือรายได้ของครัวเรือนต่อเดือนมี
ความสัมพนัธ์กับความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความสัมพนัธ์โดยใช้ค่า Cramer's V พบว่ามีค่า เท่ากับ 0.202 
หมายความวา่ x มีความสัมพนัธ์กบัyในทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง 

สมมติฐานท่ี 1.4.2 รายไดข้องครัวเรือนต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบับุคคล
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

H0: รายไดข้องครัวเรือนต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

H1: รายไดข้องครัวเรือนต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.34  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดข้องครัวเรือนต่อเดือนกบับุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

รายไดค้รอบครัวต่อเดือน Total 
 20,001

-
40,000 
บาท 

40,001
-

60,000 
บาท 

60,001
-

80,000 
บาท 

มากกวา่ 
80,000 
บาท 

ตดัสินใจเอง 11 33 31 21 96 
สมาชิกในครอบครัว 3 11 24 15 53 
เพื่อน  1 0 0 0 1 
พนกังานขาย 0 0 0 0 0 
มณัฑนากร/นกัออกแบบ 0 0 0 0 0 

ผลรวม 15 44 55 36 150 
  หมายเหตุ:  Chi-Square =14.527, df =  6, Sig = 0.024*( Cramer's V=0.220) 
             *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.34  ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square) มีค่าเท่ากบั 14.527 และมี
ระดับนัยส าคัญท่ี  0.005  ซ่ึ งน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ H1 คือรายได้ของครัวเรือนต่อเดือนมี
ความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือเปรียบเทียบระดับความสัมพนัธ์โดยใช้ค่าCramer's V พบว่ามีค่า เท่ากับ 0.220 
หมายความรายได้ของครัวเรือนต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมใ้นทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง 

สมมติฐานท่ี 1.5 ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมข้องกลุ่มผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y  

สมมติฐานท่ี 1.5.1 ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือก
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

H0: ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
H1: ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
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การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.35 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะท่ีอยูอ่าศยักบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม ้

สัดส่วนการคน้หาขอ้มูล 
เฟอร์นิเจอร์ก่อนซ้ือ 

ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั  Total 
 

 

บา้นเด่ียว 

บา้นแฝด/
ทาวน์เฮาส์/

อาคาร
พาณิชย ์

อพาร์ท
เมน้ท ์

คอนโด
มิ 

เนียม 

 

นอ้ยกวา่ 1 ปี  2 0 0 1 3 
มากกวา่ 10  ปีข้ึนไป  15 9 0 0 24 
1-3 ปี  15 28 3 10 56 
มากกวา่ 3  ปี - 10  ปี  30 21 2 14 67 
ผลรวม  62 58 5 25 150  

หมายเหตุ:  Chi-Square = 16.964, df = 9 , Sig = 0.049 * (Cramer's V=0.194) 
                 *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.35  ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square) มีค่าเท่ากบั 16.964  และมี
ระดบันัยส าคญัท่ี 0.049  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ H1 คือลกัษณะท่ีอยู่อาศยัมีความสัมพนัธ์กบั
ความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 เม่ือเปรียบเทียบระดบัความสัมพนัธ์โดยใช้ค่าCramer's V พบว่ามีค่า เท่ากับ 0.194 
หมายความลักษณะท่ีอยู่อาศยัมีความสัมพนัธ์กับความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ในทิศทาง
เดียวกนั ในระดบัมีความสัมพนัธ์กนับา้ง 

สมมติฐานท่ี 1.5.2 ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัมีความสัมพนัธ์กบัสไตลก์ารตกแต่ง
บา้นท่ีช่ืนชอบ 

H0: ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัไม่มีความสัมพนัธ์กบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ 
H1: ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัมีความสัมพนัธ์กบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ 
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.36 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะท่ีอยูอ่าศยักบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ี
ช่ืนชอบ 

สไตลก์ารตกแต่งบา้น 
ท่ีช่ืนชอบ 

ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั Total 
 

Chi-
square 

df Sig 

บา้น
เด่ียว 

บา้นแฝด/
ทาวน์เฮา
ส์/อาคาร
พาณิชย ์

อพาร์ท
เมน้ท ์

คอน 
โดมิ 
เนียม 

Minimal style       5.15 9 0.821 
ไม่ชอบเลย  0 0 0 0 0    
ชอบนอ้ย  1 1 0 0 2    
ปานกลาง  15 10 0 4 29    
ชอบมาก  28 35 3 14 80    
ชอบมากท่ีสุด  18 12 2 7 39    
ผลรวม  62 58 5 25 150    
Modern Classic style 

   
  

 27.58 
1
2 

0.006
* 

(0.248) 
ไม่ชอบเลย  0 0 0 1 1    
ชอบนอ้ย  3 6 1 3 13    
ปานกลาง  0 7 0 3 10    
ชอบมาก  18 25 3 11 57    
ชอบมากท่ีสุด  41 20 1 7 69    
ผลรวม  62 58 5 25 150    
หมายเหตุ:   *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.36 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะท่ีอยูอ่าศยักบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ี
ช่ืนชอบ (ต่อ) 

สไตลก์ารตกแต่งบา้น 
ท่ีช่ืนชอบ 

ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั Total 
 

Chi-
square 

df Sig 

บา้น
เด่ียว 

บา้นแฝด/
ทาวน์เฮา
ส์/อาคาร
พาณิชย ์

อพาร์ท
เมน้ท ์

คอน 
โดมิ 
เนียม 

Industrial loft style 
   

  
 18.13 

1
2 

0.112 

ไม่ชอบเลย  2 4 0 0 6    
ชอบนอ้ย  5 8 0 1 14    
ปานกลาง  9 11 2 9 31    
ชอบมาก  35 33 3 14 85    
ชอบมากท่ีสุด  11 2 0 1 14    
ผลรวม  62 58 5 25 150    
Vintage style 

   
  

 13.11 
1
2 

0.361 

ไม่ชอบเลย  2 4 0 3 9    
ชอบนอ้ย  14 8 1 4 27    
ปานกลาง  24 18 0 10 52    
ชอบมาก  18 19 2 5 44    
ชอบมากท่ีสุด  4 9 2 3 18    
ผลรวม  62 58 5 25 150    
หมายเหตุ:   *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.36  ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square)ของสไตล ์ Modern Classic 
style มีค่าเท่ากับ 27.583  ตามและมีระดับนัยส าคัญท่ี  0.006 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ H1คือ 
ลกัษณะท่ีอยู่อาศยัมีความสัมพนัธ์กบัสไตล์การตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบสไตล์ Modern Classic style  
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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เม่ือเปรียบเทียบระดับความสัมพนัธ์โดยใช้ค่า Cramer's V ของ Modern Classic style มีค่าเท่ากับ 
0.248  หมายความว่า ลกัษณะท่ีอยู่อาศยัมีความสัมพนัธ์กบัสไตล์การตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบสไตล ์
Modern Classic style ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง   

ในขณะท่ีผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square)ของ Minimal style, Industrial loft 
style ,Vintage style มีค่าเท่ากบั 5.152,  18.136,  13.110 ตามล าดบั และมีระดบันัยส าคญัท่ี 0.821,  
0.112, 0.361 ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0คือลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัไม่มีความสัมพนัธ์กบั
สไตล์การตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ Minimal style, Industrial loft style, Vintage style ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมมติฐานท่ี 1.5.3 ลักษณะท่ีอยู่อาศยัมีความสัมพนัธ์กับความคิดเห็น
เก่ียวกบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นสามารถสะทอ้นบุคลิกและความเป็นตวัตนของเจา้ของบา้นได ้

H0: ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัไม่มีความสัมพนัธ์กบัความคิดเห็นเก่ียวกบัสไตลก์ารตกแต่งบา้น
สามารถสะทอ้นบุคลิกและความเป็นตวัตนของเจา้ของบา้นได ้

H1: ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัมีความสัมพนัธ์กบัความคิดเห็นเก่ียวกบัสไตลก์ารตกแต่งบา้น
สามารถสะทอ้นบุคลิกและความเป็นตวัตนของเจา้ของบา้นได้ 

การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.37 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะท่ีอยูอ่าศยักบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
สไตลก์ารตกแต่งบา้นสามารถสะทอ้นบุคลิกและความเป็นตวัตนของเจา้ของบา้นได ้

ความคิดเห็นเก่ียวกบัสไตลก์าร
ตกแต่งบา้นสามารถสะทอ้นบุคลิก 
และความเป็นตวัตนของเจา้ของบา้น

ได ้

ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั Total 
 

บา้น
เด่ียว 

บา้นแฝด/
ทาวน์เฮา
ส์/อาคาร
พาณิชย ์

อพาร์ท
เมน้ท ์

คอน 
โดมิ 
เนียม 

เห็นดว้ย 60 47 3 25 135 
ไม่เห็นดว้ย 2 11 2 0 15 
ผลรวม 62 58 5 25 150 

 หมายเหตุ: Chi-Square = 16.119, df = 3, Sig = 0.001*(Cramer's V= 0.328) 
                 *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 



72 
 

จากตารางท่ี 37  ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square) มีค่าเท่ากับ16.119  และมี
ระดบันัยส าคญัท่ี 0.001  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ H1 คือลกัษณะท่ีอยู่อาศยัมีความสัมพนัธ์กับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัสไตล์การตกแต่งบา้นสามารถสะทอ้นบุคลิกและความเป็นตวัตนของเจา้ของ
บา้นได ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือเปรียบเทียบระดับความสัมพนัธ์โดยใช้ค่า Cramer's V พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.328  
หมายความว่า ลักษณะท่ีอยู่อาศยัมีความสัมพนัธ์กับความคิดเห็นเก่ียวกบัสไตล์การตกแต่งบ้าน
สามารถสะทอ้นบุคลิกและความเป็นตวัตนของเจา้ของบา้นได้ ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง 

      สมมติฐานท่ี 1.5.4 ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีใน
การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

H0: ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัไม่มีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
H1: ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.38  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะท่ีอยูอ่าศยักบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม ้
สถานท่ีในการเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไม ้
ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั Total 

 
Chi-

square 
df Sig 

บา้น
เด่ียว 

บา้นแฝด/
ทาวน์เฮา
ส์/อาคาร
พาณิชย ์

อพาร์ท
เมน้ท ์

คอน 
โด 
มิ

เนียม 

ร้านยา่นจตุจกัร  14 9 0 11 34 9.648 3 .022* 
(0.254) 

งานแสดงสินคา้ต่างๆ  7 12 1 5 25 2.206 3 0.531 
Modernform  13 13 3 8 37 4.698 3 0.195 
SB / Koncept 
Furniture 

 21 22 0 6 49 4.051 3 0.256 

Index Living Mall  51 43 5 21 120 2.943 3 0.400 
หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 *ค่า ( )Cramer's V 
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ตารางท่ี 4.38  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะท่ีอยูอ่าศยักบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม(้ต่อ) 
สถานท่ีในการเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไม ้
ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั Total 

 
Chi-

square 
df Sig 

บา้น
เด่ียว 

บา้นแฝด/
ทาวน์เฮา
ส์/อาคาร
พาณิชย ์

อพาร์ท
เมน้ท ์

คอน 
โด 
มิ

เนียม 

IKEA 
 34 19 0 13 66 10.509 3 

0.015
* 

(0.265) 

บุญถาวร  23 14 2 7 46 2.657 3 0.448 
Homepro  17 27 4 10 58 8.448 3 0.038 
CDC Crystal Design 
Center 

 9 5 0 3 17 1.700 3 0.637 

ทางหนา้ร้านออนไลน์ 
(Facebook, Website) 

 
2 5 0 2 9 2.049 3 0.562 

หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 *ค่า ( )Cramer's V 
 
                จากตารางท่ี 38  ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square)ของร้านยา่นจตุจกัร,IKEA มี
ค่าเท่ากบั 9.648,10.509 ตามล าดบั และมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.022,0.015 ตามล าดบั ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 
จึงยอมรับ H1 คือลกัษณะท่ีอยู่อาศยัมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้ร้าน
ยา่นจตุจกัร,IKEA อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 เม่ือเปรียบเทียบระดบัความสัมพนัธ์โดยใช้ค่าCramer's V ของร้านย่านจตุจกัรพบว่ามีค่า เท่ากับ 
0.254 หมายความว่า ลกัษณะท่ีอยู่อาศยัมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
ร้านย่านจตุจกัรในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง และค่า Cramer's V ของ IKEA พบว่ามีค่า 
เท่ากบั 0.265 หมายความวา่ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์
ไมท่ี้ IKEA ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง 
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ในขณะท่ีผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square)ของงานแสดงสินคา้ต่างๆ ,Modernform,  SB / 
Koncept Furniture,  Index Living Mall,  บุญถาวร, Homepro,  CDC Crystal Design Center  มีค่ า
เท่ากับ 2.206, 4.698 ,4.051, 2.943, 2.657, 8.448, 1.700, 2.049 ตามล าดับและมีระดับนัยส าคัญ  
0.531, 0.195, 0.256 ,0.400,  0.448, 0.038, 0.637, 0.562 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H0คือลกัษณะท่ี
อยู่อาศัยไม่มีความสัมพันธ์กับสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ท่ีงานแสดงสินค้าต่างๆ ,
Modernform,  SB / Koncept Furniture,  Index Living Mall,  บุญถาวร , Homepro,  CDC Crystal 
Design Center  ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมมติฐานท่ี 1.6 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้อง
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y  

สมมติฐานท่ี 1.6.1 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

H0: อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
H1: อาชีพมีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.39  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์

ไม ้

อาชีพ Total 

 
นกัเรียน 
นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

เจา้ของ
กิจการ 

รับจา้ง/
ฟรี

แลนซ์ 

ตดัสินใจเอง 3 44 17 26 6 96 
สมาชิกในครอบครัว 9 30 5 6 3 53 
เพื่อน  0 0 0 0 1 1 
พนกังานขาย 0 0 0 0 0 0 
มณัฑนากร/นกัออกแบบ 0 0 0 0 0 0 
ผลรวม 12 74 22 32 10 150 
หมายเหตุ:   Chi-Square =28.681, df = 8, Sig = 0.000* (Cramer's V=0.309) 
             *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.39 ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square) มีค่าเท่ากบั 28.681 และมี
ระดับนัยส าคัญท่ี 0.000  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ H1 คืออาชีพมีความสัมพันธ์กับบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  เม่ือเปรียบเทียบระดบัความสัมพนัธ์โดยใชค้่าCramer's V  พบวา่มีค่า เท่ากบั 0.309 
หมายความวา่ อาชีพมีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้ใน
ทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง 

สมมติฐานท่ี 1.6.2 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ 
H0: อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ 
H1: อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ 
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.40  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ 
สไตลก์ารตกแต่งบา้น 

ท่ีช่ืนชอบ 
อาชีพ Total 

 
Chi-

square 
df Sig 

นกัเรียน 
นกัศึกษา 

พนกั 
งาน
บริษทั 

ขา้ราช
การ/
รัฐ 

วสิาห 
กิจ 

เจา้ของ
กิจการ 

รับจา้ง
/ฟรี
แลนซ์ 

  

Minimal style 
   

   
 15.002 

1
2 

0.241 

ไม่ชอบเลย  0 0 0 0 0 0    
ชอบนอ้ย  0 0 1 1 0 2    
ปานกลาง  3 10 3 8 5 29    
ชอบมาก  7 44 13 14 2 80    
ชอบมากท่ีสุด  2 20 5 9 3 39    
ผลรวม  12 74 22 32 10 150    
 
หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  *ค่า ( )Cramer's V 
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ตารางท่ี 4.40  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ (ต่อ) 
สไตลก์ารตกแต่งบา้น 

ท่ีช่ืนชอบ 
อาชีพ Total 

 
Chi-

square 
df Sig 

นกัเรียน 
นกัศึกษา 

พนกั 
งาน
บริษทั 

ขา้รา
ชการ
/รัฐ 
วสิาห 
กิจ 

เจา้ของ
กิจการ 

รับจา้ง
/ฟรี
แลนซ์ 

  

Modern Classic style 
   

   
 25.576 

1
6 

0.060 

ไม่ชอบเลย  0 1 0 0 0 1    
ชอบนอ้ย  3 4 0 3 3 13    
ปานกลาง  0 4 3 3 0 10    
ชอบมาก  4 28 14 8 3 57    
ชอบมากท่ีสุด  5 37 5 18 4 69    
ผลรวม  12 74 22 32 10 150    
Industrial loft style 

       15.001 
1
6 

0.525 

ไม่ชอบเลย  0 2 1 2 1 6    
ชอบนอ้ย  0 5 4 4 1 14    
ปานกลาง  2 19 6 4 0 31    
ชอบมาก   9 40 11 19 6 85    
ชอบมากท่ีสุด  1 8 0 3 2 14    
ผลรวม  12 74 22 32 10 150    
หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ค่า ( )  *Cramer's V 
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ตารางท่ี 4.40  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ (ต่อ) 
สไตลก์ารตกแต่งบา้น 

ท่ีช่ืนชอบ 
อาชีพ Total 

 
Chi-

square 
df Sig 

นกัเรียน 
นกัศึกษา 

พนกั 
งาน
บริษทั 

ขา้ราช
การ/
รัฐ 

วสิาห 
กิจ 

เจา้ 
ของ
กิจ 
การ 

รับจา้ง/
ฟรี

แลนซ์ 

  

Vintage style 
   

   
 27.171 

1
6 

0.040
* 

(0.213) 

ไม่ชอบเลย  1 4 1 2 1 9    
ชอบนอ้ย  5 15 2 3 2 27    
ปานกลาง  2 32 5 7 6 52    
ชอบมาก  4 14 11 14 1 44    
ชอบมากท่ีสุด  0 9 3 6 0 18    
ผลรวม  12 74 22 32 10 150    

 
จากตารางท่ี 40 ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square)ของสไตล์  Vintage style  มี

ค่าเท่ ากับ  27.171 และมีระดับนัยส าคัญ ท่ี  0.040 ซ่ึ งน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ  H1คือ  อาชีพมี
ความสัมพนัธ์กบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ Vintage style   ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือเปรียบเทียบระดับความสัมพันธ์โดยใช้ค่า Cramer's V ของ Vintage style  มีค่า
เท่ากบั 0.213  หมายความวา่ อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัสไตล์การตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ Vintage style 
ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง ในขณะท่ีผลการทดสอบ  ไค- สแควร์(Chi-Square)ของ 
Minimal style,  Modern Classic style, Industrial loft style มี ค่ า เท่ า กั บ  15.002, 25.576,15.001 
ตามล าดบั และมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.241, 0.060, 0.525 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H0คือ
อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัสไตล์การตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบสไตล์ Minimal style, Modern Classic 
style, Industrial loft style ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมมติฐานท่ี 1.6.3  อาชีพมีความสัมพันธ์กับสถานท่ีในการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม ้

H0: อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
H1: อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
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การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.41  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
สถานท่ีในการ

เลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม ้

อาชีพ Total 
 

Chi-
square 

df Sig 

นกัเรียน 
นกัศึกษา 

พนกั 
งาน
บริษทั 
เอกชน 

ขา้ราช 
การ/

รัฐวสิาห
กิจ 

เจา้ของ
กิจการ 

รับจา้ง
/ฟรี
แลนซ์ 

ร้านยา่น
จตุจกัร 

 3 20 3 4 4 34 5.464 4 0.243 

งานแสดง
สินคา้ต่างๆ 

 1 13 6 4 1 25 3.145 4 0.534 

Modernform  2 16 8 8 3 37 2.557 4 0.634 
SB / Koncept 
Furniture 

 0 28 6 11 4 49 7.299 4 0.121 

Index Living 
Mall 

 9 57 18 30 6 120 6.923 4 0.140 

IKEA  5 31 8 17 5 66 1.908 4 0.753 
บุญถาวร  4 21 6 14 1 46 4.927 4 0.295 
Homepro  5 26 11 15 1 58 6.000 4 0.199 
CDC Crystal 
Design 
Center 

 0 5 4 6 2 17 6.602 4 0.158 

ทางหนา้ร้าน
ออนไลน ์
(Facebook, 
Website) 

 

1 1 1 3 3 9 
13.89

3 
4 

0.008
* 

(0.304) 

 หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  * ( ) ค่า Cramer's V 

จากตารางท่ี 4.41  ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square)ของทางหน้าร้านออนไลน์ 
(Facebook, Website) มีค่าเท่ากบั 13.893 และมีระดบันัยส าคญัท่ี 0.008 ตามล าดบั ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 
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จึงยอมรับ H1 คืออาชีพมีความสัมพันธ์กับสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ทางหน้าร้าน
ออนไลน์ (Facebook, Website)  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว ้

 เม่ือเปรียบเทียบระดับความสัมพันธ์โดยใช้ค่าCramer's V ทางหน้าร้านออนไลน์ 
(Facebook, Website)  พบว่ามีค่า เท่ากบั 0.304 หมายความว่า อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีใน
การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมท้างหนา้ร้านออนไลน์ (Facebook, Website)ในทิศทางเดียวกนั ในระดบั
ปานกลาง  

ในขณะท่ีผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square)ของร้านยา่นจตุจกัร,งานแสดงสินคา้
ต่ างๆ  ,Modernform,  SB / Koncept Furniture,  Index Living Mall,  บุญถาวร, Homepro,  CDC 
Crystal Design Center  มีค่าเท่ ากับ 5.464, 3.145, 2.557, 7.299 ,6.923, 1.908 ,4.927, 6.000, 6.602 
ตามล าดับและมีระดับนัยส าคญั 0.243, 0.534, 0.634, 0.121, 0.140 ,0.753, 0.295, 0.199, 0.158 ซ่ึง
มากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0คืออาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้
ของร้านย่านจตุจกัร,งานแสดงสินค้าต่างๆ ,Modernform,  SB / Koncept Furniture,  Index Living 
Mall,  บุญถาวร, Homepro,  CDC Crystal Design Center  ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.7 สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้

ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y 
สมมติฐานท่ี 1.7.1 สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไม ้
H0: สถานภาพไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
H1: สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.42  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
ระยะเวลาในการซ้ือเฟอร์นอเจอร์ช้ินใหม่

เพิ่มหรือเปล่ียนใหม่ 
สถานภาพ  Total 

 โสด สมรส  
นอ้ยกวา่ 1 ปี  2 1 3 
มากกวา่ 10  ปีข้ึนไป  3 21 24 
1-3 ปี  40 16 56 
มากกวา่ 3  ปี - 10  ปี  37 30 67 
ผลรวม  82 68 150 

หมายเหตุ:  * Chi-Squae = 23.751, df =3, Sig =0.000* (Cramer's V=0.398) 
*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.42  ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square) มีค่าเท่ากบั 23.751 และมี
ระดบันยัส าคญัท่ี 0.000  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1 คือสถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะ
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความสัมพนัธ์โดยใช้ค่า Cramer's V พบว่ามีค่า เท่ากับ 0.398 
หมายความว่า สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมใ้นทิศทางเดียวกนั 
ในระดบัปานกลาง 

สมมติฐานท่ี 1.7.2 สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม ้

H0: สถานภาพไม่มีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
H1: สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.43  แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
สถานท่ีในการเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไม ้
สถานภาพ Total 

 
Chi-square df Sig 

โสด สมรส 
ร้านยา่นจตุจกัร  23 11 34 2.989 1 0.084 
งานแสดงสินคา้ต่างๆ  16 9 25 1.055 1 0.304 
Modernform  19 18 37 0.218 1 0.641 
SB / Koncept Furniture  26 23 49 0.076 1 0.783 
Index Living Mall  63 57 120 1.137 1 0.286 
IKEA  33 33 66 1.036 1 0.309 
บุญถาวร  22 24 46 1.253 1 0.263 
Homepro  33 25 58 0.190 1 0.663 
CDC Crystal Design Center  11 6 17 0.780 1 0.377 
ทางหนา้ร้านออนไลน์ 
(Facebook, Website) 

 
8 1 9 4.525 1 

0.033* 
(0.174) 

 หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   * ( ) ค่า Cramer's V 
 

จากตารางท่ี 4.43   ผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square)ของทางหนา้ร้านออนไลน์ 
(Facebook, Website) มีค่าเท่ากบั 4.525 และมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.033 ตามล าดบั ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 จึง
ยอมรับ H1 คือสถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ทางหน้าร้าน
ออนไลน์ (Facebook, Website)  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว ้

 เม่ือเปรียบเทียบระดับความสัมพันธ์โดยใช้ค่าCramer's V ทางหน้าร้านออนไลน์ 
(Facebook, Website)  พบว่ามีค่า เท่ากบั 0.174 หมายความวา่ สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ี
ในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ทางหน้าร้านออนไลน์ (Facebook, Website)ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดบัมีความสัมพนธ์กนับา้ง  

ในขณะท่ีผลการทดสอบ ไค- สแควร์(Chi-Square)ของร้านยา่นจตุจกัร,งานแสดงสินคา้
ต่ างๆ  ,Modernform,  SB / Koncept Furniture,  Index Living Mall,  บุญถาวร, Homepro,  CDC 
Crystal Design Center  มีค่าเท่ากับ 2.989, 1.055, 0.218 ,0.076, 1.137, 1.036, 1.253, 0.190, 0.780 
ตามล าดับและมีระดับนัยส าคญั 0.084, 0.304, 0.641, 0.783, 0.286, 0.309, 0.263, 0.663, 0.377 ซ่ึง
มากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0คืออาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้
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ของร้านย่านจตุจกัร,งานแสดงสินค้าต่างๆ ,Modernform,  SB / Koncept Furniture,  Index Living 
Mall,  บุญถาวร, Homepro,  CDC Crystal Design Center  ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

สมมติฐานท่ี 2 ความแตกต่างดา้นประชากรศาตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีผลกบัปัจจยัดา้นการออกแบบ
แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.1 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเจนเนอเรชัน่แตกต่างกนัจะมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้น
การออกแบบท่ีแตกต่างกนั 

H0: เจนเนอเรชัน่ท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีไม่แตกต่างกนั 
H1: เจนเนอเรชัน่ท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีแตกต่างกนั 
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.44  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นการออกแบบจ าแนกตามเจนเนอเรชัน่ 

หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ปัจจยัดา้นการออกแบบ อาย ุ T-test Sig. 
(2-tailed) 

Mean 
Difference Gen Y Gen X 

2.1 การออกแบบสะทอ้นความป็นตวัตนของ
ท่าน 

3.7333 3.8667 -0.977 0.330 -0.13333 

2.2 การออกแบบมีความร่วมสมยัตรงกบั
ความนิยมในปัจจุบนั 

3.9333 4.1733 -1.870 0.063 -0.24000 

2.3 การออกแบบจากแนวคิดท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้ม  
(เช่น ใชว้สัดุทดแทนวสัดุไมจ้ริง,กระบวน
ก ารผลิตไม่ท าลายธรรมชาติ) 

3.6133 3.7467 -1.283 0.202 -0.13333 

2.4 การออกแบบตามวฒันธรรมหรือความ
เช่ือ (เช่นตามหลกัฮวงจุย้,เป็นศิริมงคล) 

2.9333 3.1733 -1.982 0.049* -0.24000 
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ตารางท่ี 4.44  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นการออกแบบจ าแนกตามเจนเนอเรชัน่ (ต่อ) 

หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.44 พบวา่ ปัจจจยัดา้นการออกแบบ ไดแ้ก่ การออกแบบตามวฒันธรรม
หรือความเช่ือ  มีค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.049  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ H1 คือ เจน
เนอเรชัน่ท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อปัจจยัด้านการออกแบบท่ีแตกต่าง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ในขณะท่ีปัจจยัดา้นการออกแบบ ไดแ้ก่ การออกแบบสะทอ้นความป็นตวัตนของท่าน,
การออกแบบจากแนวคิดท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม ,การออกแบบท่ีผสมผสานเทคโนโลยี Intelligent 
Thing,การออกแบบท่ีเป็นเฉพาะส่วนบุคคล, การออกแบบท่ีสามารถถอดประกอบช้ินส่วน
เฟอร์นิเจอร์ได้ มีค่าระดับนัยส าคญัทางสถิติ เท่ากับ 0.330, 0.063,  0.202, 0.098, 0.355, 0.181 ซ่ึง
มากกวา่ 0.05  จึงยอมรับ H0คือ เจนเนอเรชัน่ท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ปัจจยัดา้นการออกแบบ อาย ุ T-test Sig. 
(2-tailed) 

Mean 
Difference Gen Y Gen X 

2.5 การออกแบบท่ีผสมผสานเทคโนโลยี 
Intelligent Thing  
(เช่น มีอุปกรณ์ไฟฟ้าเขา้ไปผสมผสาน,โตะ๊
สามารถชาร์ตแบ๊ดมือถือได)้ 

3.6267 3.8533 -1.664 0.098 -0.22667 

2.6 การออกแบบท่ีเป็นเฉพาะส่วนบุคคล  
(เช่น สามารถเลือกสี เลือกวสัดุไดด้ว้ย
ตวัเอง) 

3.6933 3.8267 -0.928 0.355 -0.13333 

2.7 การออกแบบท่ีสามารถถอดประกอบ
ช้ินส่วนเฟอร์นิเจอร์ได(้Knock-down) 

4.0667 4.2400 -1.344 0.181 -0.17333 
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สมมติฐานท่ี 2.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจ  านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัแตกต่างกนัจะมีอิทธิพลต่อ
ปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีแตกต่างกนั 

H0: จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อปัจจยัด้านการออกแบบท่ีไม่
แตกต่างกนั 

H1: จ  านวนสมาชิกท่ีพกัอาศัยท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อปัจจยัด้านการออกแบบท่ี
แตกต่างกนั 

การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.45  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นการออกแบบจ าแนกตามจ านวน
สมาชิกท่ีพกัอาศยั 

ปัจจยัดา้นการออกแบบ Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

2.1 การออกแบบสะทอ้น
ความป็นตวัตนของท่าน 

Between 
Groups 

2.746 3 0.915 1.320 0.270 

Within 
Groups 

101.254 146 0.694   

2.2 การออกแบบมีความ
ร่วมสมยัตรงกบัความนิยม
ในปัจจุบนั 

Between 
Groups 

6.100 3 2.033 3.394 0.020* 

Within 
Groups 

87.473 146 0.599   

2.3 การออกแบบจาก
แนวคิดท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้ม (เช่น ใชว้สัดุ
ทดแทนวสัดุไมจ้ริง,
กระบวนก ารผลิตไม่ท าลาย
ธรรมชาติ) 

Between 
Groups 

0.579 3 0.193 0.469 0.704 

Within 
Groups 

60.061 146 0.411   

หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



85 
 

ตารางท่ี 4.45  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นการออกแบบจ าแนกตามจ านวน
สมาชิกท่ีพกัอาศยั (ต่อ) 

ปัจจยัดา้นการออกแบบ Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

2.4 การออกแบบตาม
วฒันธรรมหรือความเช่ือ 
(เช่นตามหลกัฮวงจุย้
,เป็นศิริมงคล) 

Between 
Groups 

5.957 3 1.986 3.735 0.013* 

Within 
Groups 

77.616 146 0.532   

2.5 การออกแบบท่ี
ผสมผสานเทคโนโลย ี
Intelligent Thing (เช่น มี
อุปกรณ์ไฟฟ้าเขา้ไป
ผสมผสาน,โตะ๊สามารถ
ชาร์ตแบ๊ดมือถือได)้ 

Between 
Groups 

5.902 3 1.967 2.903 0.037* 

Within 
Groups 

98.958 146 0.678   

2.6 การออกแบบท่ีเป็น
เฉพาะส่วนบุคคล (เช่น 
สามารถเลือกสี เลือกวสัดุ
ไดด้ว้ยตวัเอง) 

Between 
Groups 

5.611 3 1.870 2.488 0.063 

Within 
Groups 

109.749 146 0.752   

2.7 การออกแบบท่ีสามารถ
ถอดประกอบช้ินส่วน
เฟอร์นิเจอร์ได(้Knock-
down) 

Between 
Groups 

10.513 3 3.504 6.167 0.001* 

Within 
Groups 

82.961 146 0.568   

หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี  4.45  พบว่า ปัจจจยัด้านการออกแบบ ได้แก่ การออกแบบมีความร่วม
สมัยตรงกับความนิยมในปัจจุบัน,การออกแบบตามวฒันธรรมหรือความเช่ือ, การออกแบบท่ี
ผสมผสานเทคโนโลยี Intelligent Thing, การออกแบบท่ีสามารถถอดประกอบช้ินส่วนเฟอร์นิเจอร์
ได ้มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.020 , 0.013 , 0.037, 0.001 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1 

คือจ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีแตกต่างกนั  อยา่งมี
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นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ ดงันั้นจึงตอ้งท าการเปรียบเทียบ
รายคู่วา่ จ  านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัแบบใดบา้งท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีแตกต่างกนั 

ในขณะท่ีปัจจยัดา้นการออกแบบ ไดแ้ก่ การออกแบบสะทอ้นความป็นตวัตนของท่าน,  
การออกแบบจากแนวคิดท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม, การออกแบบท่ีเป็นเฉพาะส่วนบุคคล  มีค่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.270, 0.704, 0.063 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H0คือ จ านวนสมาชิกท่ีพกั
อาศัยท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการออกแบบท่ีไม่แตกต่างกันซ่ึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
ตารางท่ี 4.46  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นการออกแบบจ าแนกตามจ านวน
สมาชิกท่ีพกัอาศยัโดยวิธีการทดสอบแบบ Post-Hoc 
ปัจจยัดา้นการออกแบบ I 

จ านวนสมาชิกท่ี
พกัอาศยัใน
ครอบครัว 

J 
จ านวนสมาชิกท่ี
พกัอาศยัใน
ครอบครัว 

Mean 
Difference 

Sig. 

2.2 การออกแบบมีความ
ร่วมสมยัตรงกบัความนิยม
ในปัจจุบนั 

คนเดียว 2 คน -0.30303 0.263 
3-4 คน -0.40067 0.109 
5 คนข้ึนไป -0.80364(*) 0.005 

2 คน คนเดียว 0.30303 0.263 
3-4 คน -0.09764 0.542 
5 คนข้ึนไป -0.50061(*) 0.016 

3-4 คน คนเดียว 0.40067 0.109 
2 คน 0.09764 0.542 
5 คนข้ึนไป -0.40296(*) 0.024 

5 คนข้ึนไป คนเดียว 0.80364(*) 0.005 
2 คน 0.50061(*) 0.016 
3-4 คน 0.40296(*) 0.024 

หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.46  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นการออกแบบจ าแนกตามจ านวน
สมาชิกท่ีพกัอาศยัโดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc (ต่อ) 
ปัจจยัดา้นการออกแบบ I 

จ านวนสมาชิกท่ี
พกัอาศยัใน
ครอบครัว 

J 
จ านวนสมาชิกท่ี
พกัอาศยัใน
ครอบครัว 

Mean 
Difference 

Sig. 

2.4 การออกแบบตาม
วฒันธรรมหรือความเช่ือ 
(เช่นตามหลกัฮวงจุย้
,เป็นศิริมงคล) 

คนเดียว 
  
  

2 คน -0.75758(*) 0.003 
3-4 คน -0.71044(*) 0.003 
5 คนข้ึนไป -0.83636(*) 0.002 

2 คน 
  
  

คนเดียว 0.75758(*) 0.003 
3-4 คน 0.04714 0.755 
5 คนข้ึนไป -0.07879 0.684 

3-4 คน 
  
  

คนเดียว 0.71044(*) 0.003 
2 คน -0.04714 0.755 
5 คนข้ึนไป -0.12593 0.452 

5 คนข้ึนไป 
  
  

คนเดียว 0.83636(*) 0.002 
2 คน 0.07879 0.684 
3-4 คน 0.12593 0.452 

2.5 การออกแบบท่ี
ผสมผสานเทคโนโลย ี
Intelligent Thing (เช่น มี
อุปกรณ์ไฟฟ้าเขา้ไป
ผสมผสาน,โตะ๊สามารถ
ชาร์ตแบ๊ดมือถือได)้ 

คนเดียว 2 คน -0.63636(*) 0.028 
3-4 คน -0.67452(*) 0.012 
5 คนข้ึนไป -0.86909(*) 0.004 

2 คน คนเดียว 0.63636(*) 0.028 
3-4 คน -0.03816 0.823 
5 คนข้ึนไป -0.23273 0.288 

หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.46  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นการออกแบบจ าแนกตามจ านวน
สมาชิกท่ีพกัอาศยัโดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc (ต่อ) 
ปัจจยัดา้นการออกแบบ I 

จ านวนสมาชิกท่ี
พกัอาศยัใน
ครอบครัว 

J 
จ านวนสมาชิกท่ี
พกัอาศยัใน
ครอบครัว 

Mean 
Difference 

Sig. 

2.5 การออกแบบท่ี
ผสมผสานเทคโนโลย ี
Intelligent Thing (เช่น มี
อุปกรณ์ไฟฟ้าเขา้ไป
ผสมผสาน,โตะ๊สามารถ
ชาร์ตแบ๊ดมือถือได)้ 

3-4 คน คนเดียว .67452(*) 0.012 
2 คน .03816 0.823 
5 คนข้ึนไป -.19457 0.303 

5 คนข้ึนไป คนเดียว 0.86909(*) 0.004 
2 คน 0.23273 0.288 
3-4 คน 0.19457 0.303 

2.7 การออกแบบท่ีสามารถ
ถอดประกอบช้ินส่วน
เฟอร์นิเจอร์ได ้
(Knock-down) 

คนเดียว 2 คน -0.63636(*) 0.017 
3-4 คน -0.68126(*) 0.006 
5 คนข้ึนไป -1.14545(*) 0.000 

2 คน คนเดียว 0.63636(*) 0.017 
3-4 คน -0.04489 0.773 
5 คนข้ึนไป -0.50909(*) 0.012 

3-4 คน คนเดียว 0.68126(*) 0.006 
2 คน 0.04489 0.773 
5 คนข้ึนไป -0.46420(*) 0.008 

หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี  4.46  จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นการออกแบบกบัจ านวนสมาชิกในครอบครัวดว้ยวิธี LSD ในการวิเคราะห์แบบรายคู่
ของตวัแปร  ดา้นการออกแบบมีความร่วมสมยัตรงกบัความนิยมในปัจจุบนั พบวา่ จ านวนสมาชิก
ในครอบครัว  5 คนข้ึนไป กบั คนเดียว , 2 คน และ 3-4 คน มีผลกบัปัจจยัดา้นการออกแบบมีความ
ร่วมสมยัตรงกบัความนิยมในปัจจุบนัแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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 ดา้นการออกแบบตามวฒันธรรมหรือความเช่ือ พบวา่ จ านวนสมาชิกในครอบครัว คน
เดียว กบั 2 คน,3-4 คน และ 5 คนข้ึนไป มีผลกบัปัจจยัดา้นการออกแบบตามวฒันธรรมหรือความ
เช่ือแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ดา้นการออกแบบท่ีผสมผสานเทคโนโลยี Intelligent Thing พบวา่ จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว คนเดียว กบั 2 คน ,3-4 คน และ 5 คนข้ึนไป มีผลกบัปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีผสมผสาน
เทคโนโลย ีIntelligent Thing อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ดา้นการออกแบบการออกแบบท่ีสามารถถอดประกอบช้ินส่วนเฟอร์นิเจอร์ได ้พบว่า 
จ  านวนสมาชิกในครอบครัว คนเดียว กับ 2 คน,3-4 คน และ 5 คนข้ึนไป มีผลกบัปัจจยัด้านการ
ออกแบบท่ีสามารถถอดประกอบช้ินส่วนเฟอร์นิเจอร์ได ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

สมมติฐานท่ี 2.3 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดข้องครัวเรือนต่อเดือนแตกต่างกนัจะมีอิทธิพล
ต่อปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีแตกต่างกนั 

H0: รายไดข้องครัวเรือนต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นการออกแบบท่ี
ไม่แตกต่างกนั 

H1: รายไดข้องครัวเรือนต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นการออกแบบท่ี
แตกต่างกนั 

การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.47  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นการออกแบบจ าแนกตามรายไดข้อง
ครัวเรือนต่อเดือน 

ปัจจยัดา้นการออกแบบ Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

2.1 การออกแบบสะทอ้น
ความป็นตวัตนของท่าน 

Between Groups 9.391 3 3.130 4.831 0.003* 

Within Groups 94.609 146 0.648   
2.2 การออกแบบมีความ
ร่วมสมยัตรงกบัความนิยม
ในปัจจุบนั 

Between Groups 
9.103 3 3.034 5.244 0.002* 

Within Groups 84.471 146 0.579   
หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.47  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นการออกแบบจ าแนกตามรายไดข้อง
ครัวเรือนต่อเดือน (ต่อ) 

ปัจจยัดา้นการออกแบบ Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

2.3 การออกแบบจาก
แนวคิดท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้ม (เช่น ใชว้สัดุ
ทดแทนวสัดุไมจ้ริง,
กระบวนก ารผลิตไม่ท าลาย
ธรรมชาติ) 

Between Groups 0.860 3 0.287 0.700 0.553 

Within Groups 

59.780 146 0.409   

2.4 การออกแบบตาม
วฒันธรรมหรือความเช่ือ 
(เช่นตามหลกัฮวงจุย้
,เป็นศิริมงคล) 

Between Groups 6.183 3 2.061 3.888 0.010* 

Within Groups 
77.390 146 0.530   

2.5 การออกแบบท่ี
ผสมผสานเทคโนโลย ี
Intelligent Thing (เช่น มี
อุปกรณ์ไฟฟ้าเขา้ไป
ผสมผสาน,โตะ๊สามารถ
ชาร์ตแบ๊ดมือถือได)้ 

Between Groups 
6.500 3 2.167 3.216 0.025* 

Within Groups 

98.360 146 0.674   

2.6 การออกแบบท่ีเป็น
เฉพาะส่วนบุคคล (เช่น 
สามารถเลือกสี เลือกวสัดุ
ไดด้ว้ยตวัเอง) 

Between Groups 5.146 3 1.715 2.272 0.083 
Within Groups 

110.214 146 0.755   

2.7 การออกแบบท่ีสามารถ
ถอดประกอบช้ินส่วน
เฟอร์นิเจอร์ได(้Knock-
down) 

Between Groups 5.960 3 1.987 3.315 0.022* 
Within Groups 

87.513 146 0.599   

หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี  4.47  พบว่า ปัจจจัยด้านการออกแบบ ได้แก่ การออกแบบสะท้อน
ความป็นตวัตนของท่าน, การออกแบบมีความร่วมสมยัตรงกบัความนิยมในปัจจุบนั,การออกแบบท่ี
ผสมผสานเทคโนโลยี Intelligent Thing ,การออกแบบท่ีผสมผสานเทคโนโลยี Intelligent Thing ,
การออกแบบท่ีสามารถถอดประกอบช้ินส่วนเฟอร์นิเจอร์ได้ มีค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 
0.003, 0.002, 0.010, 0.025, 0.022 ซ่ึ งน้อยกว่า ซ่ึ งน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ H1 คือรายได้ของ
ครัวเรือนต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ดงันั้นจึงตอ้งท าการเปรียบเทียบรายคู่ว่า 
รายไดข้องครัวเรือนต่อเดือนระดบัใดบา้งท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีแตกต่างกนั 

ในขณะท่ีปัจจัยด้านการออกแบบ ได้แก่ การออกแบบจากแนวคิดท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดล้อม ,การออกแบบท่ีเป็นเฉพาะส่วนบุคคล  มีค่าระดับนัยส าคญัทางสถิติ เท่ากับ 0.553, 
0.083  ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0คือรายได้ของครัวเรือนต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อ
ปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีไม่แตกต่างกนั  ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
ตารางท่ี 4.48  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นการออกแบบจ าแนกตามรายไดข้อง
ครัวเรือนต่อเดือนโดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc 

ปัจจยัดา้นการออกแบบ I 
รายไดค้รอบครัวต่อ

เดือน 

J 
รายไดค้รอบครัวต่อ

เดือน 

Mean 
Difference 

Sig. 

2.1 การออกแบบสะทอ้น
ความป็นตวัตนของท่าน 

20,001-40,000 บาท 40,001-60,000 บาท -0.39394 0.104 
60,001-80,000 บาท -0.39394 0.095 
มากกวา่ 80,000 
บาท 

-0.86111(*) 0.001 

40,001-60,000 บาท 20,001-40,000 บาท 0.39394 0.104 
60,001-80,000 บาท 0.00000 1.000 
มากกวา่ 80,000 
บาท 

-0.46717(*) 0.011 

 60,001-80,000 บาท 20,001-40,000 บาท 0.39394 0.095 
40,001-60,000 บาท 0.00000 1.000 
มากกวา่ 80,000 
บาท 

-0.46717(*) 0.008 
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ตารางท่ี 4.48  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นการออกแบบจ าแนกตามรายไดข้อง
ครัวเรือนต่อเดือนโดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc (ต่อ) 

ปัจจยัดา้นการออกแบบ I 
รายไดค้รอบครัวต่อ

เดือน 

J 
รายไดค้รอบครัวต่อ

เดือน 

Mean 
Difference 

Sig. 

2.1 การออกแบบสะทอ้น
ความป็นตวัตนของท่าน 

มากกวา่ 80,000 
บาท 

20,001-40,000 บาท 0.86111(*) 0.001 
40,001-60,000 บาท 0.46717(*) 0.011 
60,001-80,000 บาท 0.46717(*) 0.008 

2.2 การออกแบบมีความ
ร่วมสมยัตรงกบัความ
นิยมในปัจจุบนั 
 
 
 
 
 

 

20,001-40,000 บาท 40,001-60,000 บาท -0.37576 0.101 
60,001-80,000 บาท -0.55758(*) 0.013 
มากกวา่ 80,000 
บาท 

-0.85556(*) 0.000 

40,001-60,000 บาท 20,001-40,000 บาท 0.37576 0.101 
60,001-80,000 บาท -0.18182 0.239 
มากกวา่ 80,000 
บาท 

-0.47980(*) 0.006 

60,001-80,000 บาท 20,001-40,000 บาท 0.55758(*) 0.013 
40,001-60,000 บาท 0.18182 0.239 
มากกวา่ 80,000 
บาท 

-0.29798 0.070 

มากกวา่ 80,000 
บาท 

40,001-60,000 บาท 0.85556(*) 0.000 
60,001-80,000 บาท 0.47980(*) 0.006 
มากกวา่ 80,000 
บาท 

0.29798 0.070 

2.4 การออกแบบตาม
วฒันธรรมหรือความเช่ือ 
(เช่นตามหลกัฮวงจุย้
,เป็นศิริมงคล) 

20,001-40,000 บาท 40,001-60,000 บาท -0.57879(*) 0.009 
60,001-80,000 บาท -0.66061(*) 0.002 
มากกวา่ 80,000 
บาท 

-0.72778(*) 0.001 

หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.48  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นการออกแบบจ าแนกตามรายไดข้อง
ครัวเรือนต่อเดือนโดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc (ต่อ) 

ปัจจยัดา้นการออกแบบ I 
รายไดค้รอบครัวต่อ

เดือน 

J 
รายไดค้รอบครัวต่อ

เดือน 

Mean 
Difference 

Sig. 

2.4 การออกแบบตาม
วฒันธรรมหรือความเช่ือ 
(เช่นตามหลกัฮวงจุย้
,เป็นศิริมงคล) 

40,001-60,000 บาท 20,001-40,000 บาท 0.57879(*) 0.009 
60,001-80,000 บาท -0.08182 0.579 
มากกวา่ 80,000 
บาท 

-0.14899 0.364 

60,001-80,000 บาท 20,001-40,000 บาท 0.66061(*) 0.002 
40,001-60,000 บาท 0.08182 0.579 
มากกวา่ 80,000 
บาท 

-0.06717 0.668 

มากกวา่ 80,000 
บาท 

20,001-40,000 บาท 0.72778(*) 0.001 
40,001-60,000 บาท 0.14899 0.364 
60,001-80,000 บาท 0.06717 0.668 

2.5 การออกแบบท่ี
ผสมผสานเทคโนโลย ี
Intelligent Thing (เช่น มี
อุปกรณ์ไฟฟ้าเขา้ไป
ผสมผสาน,โตะ๊สามารถ
ชาร์ตแบ๊ดมือถือได)้ 

20,001-40,000 บาท 40,001-60,000 บาท -0.41515 0.093 
60,001-80,000 บาท -0.46061 0.056 
มากกวา่ 80,000 
บาท 

-0.76111(*) 0.003 

40,001-60,000 บาท 20,001-40,000 บาท 0.41515 0.093 
60,001-80,000 บาท -0.04545 0.785 
มากกวา่ 80,000 
บาท 

-0.34596 0.063 

หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.48  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นการออกแบบจ าแนกตามรายไดข้อง
ครัวเรือนต่อเดือนโดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc (ต่อ) 

ปัจจยัดา้นการออกแบบ I 
รายไดค้รอบครัวต่อ

เดือน 

J 
รายไดค้รอบครัวต่อ

เดือน 

Mean 
Difference 

Sig. 

2.5 การออกแบบท่ี
ผสมผสานเทคโนโลย ี
Intelligent Thing (เช่น มี
อุปกรณ์ไฟฟ้าเขา้ไป
ผสมผสาน,โตะ๊สามารถ
ชาร์ตแบ๊ดมือถือได)้ 

60,001-80,000 บาท 20,001-40,000 บาท 0.46061 0.056 
40,001-60,000 บาท 0.04545 0.785 
มากกวา่ 80,000 
บาท 

-0.30051 0.090 

มากกวา่ 80,000 
บาท 

20,001-40,000 บาท 0.76111(*) 0.003 
40,001-60,000 บาท 0.34596 0.063 
60,001-80,000 บาท 0.30051 0.090 

2.7 การออกแบบท่ีสามารถ
ถอดประกอบช้ินส่วน
เฟอร์นิเจอร์ได(้Knock-
down) 

20,001-40,000 บาท 40,001-60,000 บาท -0.31364 0.178 
60,001-80,000 บาท -0.27273 0.228 
มากกวา่ 80,000 
บาท 

-0.67222(*) 0.005 

40,001-60,000 บาท 20,001-40,000 บาท 0.31364 0.178 
60,001-80,000 บาท 0.04091 0.794 
มากกวา่ 80,000 
บาท 

-0.35859(*) 0.041 

60,001-80,000 บาท 20,001-40,000 บาท 0.27273 0.228 
40,001-60,000 บาท -0.04091 0.794 
มากกวา่ 80,000 
บาท 

-0.39949(*) 0.017 

มากกวา่ 80,000 
บาท 

20,001-40,000 บาท 0.67222(*) 0.005 
40,001-60,000 บาท 0.35859(*) 0.041 
60,001-80,000 บาท 0.39949(*) 0.017 

หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี  4.48  จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นการออกแบบกบัรายไดค้รอบครัวต่อเดือนดว้ยวธีิ LSD ในการวิเคราะห์แบบรายคู่ของ
ตวัแปร  ดา้นการออกแบบสะทอ้นความป็นตวัตนของท่าน พบวา่ รายไดค้รอบครัวต่อเดือนมากกวา่ 
80,000 บาท กับ 20,001-40,000 บาท, 40,001-60,000 บาท และ60,001-80,000 บาทมีผลกับปัจจัย
ดา้นการออกแบบสะทอ้นความป็นตวัตนของท่านแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

ดา้นการออกแบบมีความร่วมสมยัตรงกบัความนิยมในปัจจุบนั พบวา่ รายไดค้รอบครัว
ต่อเดือน 20,001-40,000 บาท กบั 60,001-80,000 บาท,มากกวา่ 80,000 บาทและรายไดค้รอบครัวต่อ
เดือน มากกว่า 80,000 บาท กับ 40,001-60,000 บาท, 60,001-80,000 บาท  มีผลกับปัจจยัด้านการ
ออกแบบมีความร่วมสมยัตรงกบัความนิยมในปัจจุบนัแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านการออกแบบตามวฒันธรรมหรือความเช่ือ พบว่า รายได้ครอบครัวต่อเดือน 
20,001-40,000 บาท กบั 40,001-60,000 บาท,  60,001-80,000 บาท  และ มากกว่า 80,000 บาท มีผล
กบัปัจจยัด้านการออกแบบตามวฒันธรรมหรือความเช่ือแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

ดา้นการออกแบบท่ีผสมผสานเทคโนโลยี Intelligent Thing  พบว่า รายได้ครอบครัว
ต่อเดือน 20,001-40,000 บาท กบั มากกวา่ 80,000 บาท มีผลกบัปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีผสมผสาน
เทคโนโลย ีIntelligent Thing  แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านการออกแบบท่ีสามารถถอดประกอบช้ินส่วนเฟอร์นิเจอร์ได้ พบว่า รายได้
ครอบครัวต่อเดือน มากกว่า 80,000 บาท กับ 20,001-40,000 บาท, 40,001-60,000 บาท, 60,001-
80,000 บาท มีผลกบัปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีสามารถถอดประกอบช้ินส่วนเฟอร์นิเจอร์ไดแ้ตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

สมมติฐานท่ี 2.4 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะของท่ีอยูอ่าศยัแตกต่างกนัจะมีอิทธิพลต่อ
ปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีแตกต่างกนั 

H0: ลกัษณะของท่ีอยูอ่าศยัท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีไม่
แตกต่างกนั 

H1: ลกัษณะของท่ีอยูอ่าศยัท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีแตกต่างกนั 
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.49  แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นการออกแบบจ าแนกตามลกัษณะของท่ี
อยูอ่าศยั 

ปัจจยัดา้นการออกแบบ Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

2.1 การออกแบบสะทอ้นความป็น
ตวัตนของท่าน 

Between Groups 11.179 3 3.726 5.861 0.001* 
Within Groups 92.821 146 0.636   

2.2 การออกแบบมีความร่วมสมยั
ตรงกบัความนิยมในปัจจุบนั 

Between Groups 9.739 3 3.246 5.654 0.001* 
Within Groups 83.834 146 0.574   

2.3 การออกแบบจากแนวคิดท่ีเป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม (เช่น ใชว้สัดุ
ทดแทนวสัดุไมจ้ริง,กระบวนก าร
ผลิตไม่ท าลายธรรมชาติ) 

Between Groups 2.407 3 0.802 2.012 0.115 
Within Groups 

58.233 146 0.399   

2.4 การออกแบบตามวฒันธรรม
หรือความเช่ือ 
 (เช่นตามหลกัฮวงจุย้,เป็นศิริ
มงคล) 

Between Groups 3.139 3 1.046 1.899 0.132 
Within Groups 

80.434 146 0.551   

2.5 การออกแบบท่ีผสมผสาน
เทคโนโลย ีIntelligent Thing (เช่น 
มีอุปกรณ์ไฟฟ้าเขา้ไปผสมผสาน
,โตะ๊สามารถชาร์ตแบด๊มือถือได)้ 

Between Groups 4.409 3 1.470 2.136 0.098 
Within Groups 

100.451 146 0.688   

2.6 การออกแบบท่ีเป็นเฉพาะส่วน
บุคคล  
(เช่น สามารถเลือกสี เลือกวสัดุได้
ดว้ยตวัเอง) 

Between Groups 12.440 3 4.147 5.883 0.001* 
Within Groups 

102.920 146 0.705   

2.7 การออกแบบท่ีสามารถถอด
ประกอบช้ินส่วนเฟอร์นิเจอร์
ได(้Knock-down) 

Between Groups 7.345 3 2.448 4.150 0.007 
Within Groups 

86.128 146 0.590   

*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี  4.49  พบวา่ ปัจจจยัดา้นการออกแบบ ไดแ้ก่  การออกแบบสะทอ้น
ความป็นตวัตนของท่าน, การออกแบบมีความร่วมสมยัตรงกบัความนิยมในปัจจุบนั, การออกแบบท่ี
เป็นเฉพาะส่วนบุคคล  มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.001, 0.001, 0.001 ตามล าดบั ซ่ึงนอ้ย
กวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1 คือลกัษณะของท่ีอยูอ่าศยัท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นการออกแบบท่ี
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ดงันั้นจึงตอ้ง
ท าการเปรียบเทียบรายคู่วา่ ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัแบบใดบา้งท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นการออกแบบท่ี
แตกต่างกนั 

ในขณะท่ีปัจจยัดา้นการออกแบบ ไดแ้ก่ การออกแบบจากแนวคิดท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้ม ,การออกแบบตามวฒันธรรมหรือความเช่ือ,การออกแบบท่ีผสมผสานเทคโนโลยี 
Intelligent Thing ,การออกแบบท่ีสามารถถอดประกอบช้ินส่วนเฟอร์นิเจอร์ได ้มีค่าระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ เท่ากบั 0.115, 0.132, 0.098 ,0.007 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H0คือลกัษณะ
ของท่ีอยูอ่าศยัท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นการออกแบบท่ีไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
ตารางท่ี 4.50  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นการออกแบบจ าแนกลกัษณะท่ีอยู่
อาศยัโดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc 

ปัจจยัดา้นการ
ออกแบบ 

I 
ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

J 
ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

Mean 
Difference 

Sig. 

2.1 การออกแบบ
สะทอ้นความป็นตวัตน
ของท่าน 

บา้นเด่ียว บา้นแฝด/ทาวน์เฮาส์/
อาคารพาณิชย ์

0.51168(*) 0.001 

อพาร์ทเมน้ท ์ 1.08065(*) 0.004 
คอนโดมิเนียม 0.28065 0.140 

 บา้นแฝด/
ทาวน์เฮาส์/อาคาร
พาณิชย ์

บา้นเด่ียว -0.51168(*) 0.001 
อพาร์ทเมน้ท ์ 0.56897 0.128 
คอนโดมิเนียม -0.23103 0.228 

 อพาร์ทเมน้ท ์ บา้นเด่ียว -1.08065(*) 0.004 
บา้นแฝด/ทาวน์เฮาส์/
อาคารพาณิชย ์

-0.56897 0.128 

คอนโดมิเนียม -0.80000(*) 0.042 
หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.50  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นการออกแบบจ าแนกลกัษณะท่ีอยู่
อาศยัโดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc (ต่อ) 

ปัจจยัดา้นการ
ออกแบบ 

I 
ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

J 
ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

Mean 
Difference 

Sig. 

2.1 การออกแบบ
สะทอ้นความป็นตวัตน
ของท่าน 

คอนโดมิเนียม บา้นเด่ียว -0.28065 0.140 
บา้นแฝด/ทาวน์เฮาส์/
อาคารพาณิชย ์

0.23103 0.228 

อพาร์ทเมน้ท ์ 0.80000(*) 0.042 
2.2 การออกแบบมี
ความร่วมสมยัตรงกบั
ความนิยมในปัจจุบนั 
 
 
 
 
 

 

บา้นเด่ียว บา้นแฝด/ทาวน์เฮาส์/
อาคารพาณิชย ์

0.44438(*) 0.002 

อพาร์ทเมน้ท ์ 1.10645(*) 0.002 
คอนโดมิเนียม 0.26645 0.140 

บา้นแฝด/
ทาวน์เฮาส์/อาคาร
พาณิชย ์

บา้นเด่ียว -0.44438(*) 0.002 
อพาร์ทเมน้ท ์ 0.66207 0.063 
คอนโดมิเนียม -0.17793 0.328 

อพาร์ทเมน้ท ์ บา้นเด่ียว -1.10645(*) 0.002 
บา้นแฝด/ทาวน์เฮาส์/
อาคารพาณิชย ์

-0.66207 0.063 

คอนโดมิเนียม -0.84000(*) 0.025 
คอนโดมิเนียม บา้นเด่ียว -0.26645 0.140 

บา้นแฝด/ทาวน์เฮาส์/
อาคารพาณิชย ์

0.17793 0.328 

อพาร์ทเมน้ท ์ 0.84000(*) 0.025 
หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.50  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นการออกแบบจ าแนกลกัษณะท่ีอยู่
อาศยัโดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc (ต่อ) 

ปัจจยัดา้นการ
ออกแบบ 

I 
ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

J 
ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

Mean 
Difference 

Sig. 

2.6 การออกแบบท่ีเป็น
เฉพาะส่วนบุคคล (เช่น 
สามารถเลือกสี เลือก
วสัดุไดด้ว้ยตวัเอง) 

บา้นเด่ียว บา้นแฝด/ทาวน์เฮาส์/
อาคารพาณิชย ์

0.59789(*) 0.000 

อพาร์ทเมน้ท ์ 0.88065(*) 0.026 
คอนโดมิเนียม 0.36065 0.072 

บา้นแฝด/
ทาวน์เฮาส์/อาคาร
พาณิชย ์

บา้นเด่ียว -.59789(*) .000 
อพาร์ทเมน้ท ์ .28276 .471 
คอนโดมิเนียม -.23724 .240 

อพาร์ทเมน้ท ์ บา้นเด่ียว -0.88065(*) 0.026 
บา้นแฝด/ทาวน์เฮาส์/
อาคารพาณิชย ์

-0.28276 0.471 

คอนโดมิเนียม -0.52000 0.208 
คอนโดมิเนียม บา้นเด่ียว -0.36065 0.072 

บา้นแฝด/ทาวน์เฮาส์/
อาคารพาณิชย ์

0.23724 0.240 

อพาร์ทเมน้ท ์ 0.52000 0.208 
หมายเหตุ:  *นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี  4.50 จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นการออกแบบกบัลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัดว้ยวธีิ LSD ในการวเิคราะห์แบบรายคู่ของตวัแปร  
ดา้นการออกแบบสะทอ้นความป็นตวัตนของท่าน พบว่า ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัแบบบา้นเด่ียวกบับา้น
แฝด/ทาวน์เฮาส์/อาคารพาณิชย,์อพาร์ทเมน้ท์ และคอนโดมิเนียม กบั อพาร์ทเมน้ท์ มีผลกบัปัจจยั
ดา้นการออกแบบสะทอ้นความป็นตวัตนของท่านแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

ดา้นการออกแบบการออกแบบมีความร่วมสมยัตรงกบัความนิยมในปัจจุบนั พบว่า 
ลักษณะท่ีอยู่อาศัยแบบบ้านเด่ียวกับบ้านแฝด/ทาวน์ เฮาส์ /อาคารพาณิชย์,อพาร์ทเม้นท์ และ
คอนโดมิเนียม กบั อพาร์ทเมน้ท ์มีผลกบัปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นการออกแบบการออกแบบมีความร่วม
สมยัตรงกบัความนิยมในปัจจุบนัแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ดา้นการออกแบบการออกแบบท่ีเป็นเฉพาะส่วนบุคคล พบวา่ ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัแบบบา้นเด่ียวกบั
บา้นแฝด/ทาวน์เฮาส์/อาคารพาณิชย,์อพาร์ทเมน้ท์ มีผลกบัปัจจยัดา้นการออกแบบการออกแบบท่ี
เป็นเฉพาะส่วนบุคคลแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมก้ลุ่มผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y 
มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด 

สมมติฐานท่ี 3.1 ความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมมี้ความสมัพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการ
ออกแบบ 

H0:  ความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ม่มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการออกแบบ 
H1:  ความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมมี้ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการออกแบบ 
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.51 แสดงผลความสัมพนัธ์ความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมก้บัปัจจยัดา้นการออกแบบ 
 ความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไม ้
ปัจจยัดา้น 

การออกแบบ 
ความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม ้

Pearson Correlation 1 -0.195(*) 
Sig. (2-tailed)  0.017 
N 150 150 

ปัจจยัดา้นการออกแบบ  
  
  

Pearson Correlation -0.195(*) 1 
Sig. (2-tailed) 0.017  
N 150 150 

หมายเหตุ:  ** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   * นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.51  ผลจากการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ดว้ยวิธี Correlation  มีค่าเท่ากบั -
0.195 และมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.017 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1คือความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมมี้ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการออกแบบในทิศทางตรงกนัขา้ม อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 3.2 สัดส่วนการคน้หาขอ้มูลก่อนซ้ือมีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการ
ออกแบบ 

H0:  สัดส่วนการคน้หาขอ้มูลก่อนซ้ือไม่มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการออกแบบ 
H1:  สัดส่วนการคน้หาขอ้มูลก่อนซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการออกแบบ 
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 

 ตารางท่ี 4.52  แสดงผลความสัมพนัธ์สัดส่วนการคน้หาขอ้มูลก่อนซ้ือกบัปัจจยัดา้นการออกแบบ 
 สัดส่วนการคน้หา

ขอ้มูลก่อนซ้ือ 
ปัจจยัดา้น 

การออกแบบ 
สัดส่วนการคน้หาขอ้มูล
ก่อนซ้ือ 

Pearson Correlation 1 -0.212(**) 
Sig. (2-tailed)  0.009 
N 150 150 

ปัจจยัดา้นการออกแบบ  
  
  

Pearson Correlation -0.212(**) 1 
Sig. (2-tailed) 0.009  
N 150 150 

หมายเหตุ:  ** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  * นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.52  ผลจากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ดว้ยวิธี Correlation  มีค่าเท่ากบั -
0.212 และมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.009 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1คือสัดส่วนการคน้หาขอ้มูล
ก่อนซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการออกแบบสูงในทิศทางตรงกนัขา้ม อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 

 
สมมติฐานท่ี 3.3 ความชดัเจนของสไตลเ์ฟอร์นิเจอร์ไมต้กแต่งบา้นท่ีกลุ่มตวัอยา่ง

ตอ้งการมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการออกแบบสูง 
H0: ความชดัเจนของสไตลเ์ฟอร์นิเจอร์ไมต้กแต่งบา้นท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอ้งการไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการออกแบบสูง 
H1: ความชดัเจนของสไตลเ์ฟอร์นิเจอร์ไมต้กแต่งบา้นท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอ้งการมี

ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการออกแบบสูง 
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.53 แสดงผลความสัมพนัธ์ความชดัเจนของสไตลเ์ฟอร์นิเจอร์ไมต้กแต่งบา้นท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งตอ้งการกบัปัจจยัดา้นการออกแบบ 
 ความชดัเจนของ

สไตลเ์ฟอร์นิเจอร์ไม้
ตกแต่งบา้น 

ปัจจยัดา้น 
การออกแบบ 

ความชดัเจนของสไตล์
เฟอร์นิเจอร์ไมต้กแต่ง
บา้น  

Pearson Correlation 1 0.009 
Sig. (2-tailed)  0.917 
N 150 150 

ปัจจยัดา้นการออกแบบ  
  
  

Pearson Correlation 0.009 1 
Sig. (2-tailed) 0.917  
N 150 150 

หมายเหตุ:  ** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  * นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.53  ผลจากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ด้วยวิธี  Correlation  มีค่าเท่ากบั 
0.009 และมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.917  ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0 คือความชดัเจนของสไตล์
เฟอร์นิเจอร์ไมต้กแต่งบา้นท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอ้งการไม่มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการออกแบบสูง 
ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 3.4 ความคิดเห็นเก่ียวกบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยั

ดา้นการออกแบบ 
H0: ความคิดเห็นเก่ียวกบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นไม่มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการออกแบบ 
H1: ความคิดเห็นเก่ียวกบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการออกแบบ 
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.54 แสดงผลความสมัพนัธ์ความคิดเห็นเก่ียวกบัสไตลก์ารตกแต่งบา้นกบัปัจจยัดา้นการออกแบบ 
 ความคิดเห็นเก่ียวกบั

สไตลก์ารตกแต่ง
บา้น 

ปัจจยัดา้น 
การออกแบบ 

ความคิดเห็นเก่ียวกบั
สไตลก์ารตกแต่งบา้น 

Pearson Correlation 1 -0.422(**) 
Sig. (2-tailed)  0.000 
N 150 150 

ปัจจยัดา้นการออกแบบ  
  
  

Pearson Correlation -.422(**) 1 
Sig. (2-tailed) 0.000  
N 150 150 

หมายเหตุ:  ** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01     * นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี  4.54  ผลจากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ดว้ยวธีิ Correlation  มีค่าเท่ากบั -
0.422 และมีระดบันัยส าคญัท่ี 0.000  ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ H1คือความคิดเห็นเก่ียวกับ
สไตล์การตกแต่งบ้านมีความสัมพนัธ์กับปัจจยัด้านการออกแบบในทิศทางตรงกันข้าม อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
สมมติฐานท่ี 3. 5 ความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมก้บัปัจจยัดา้นคุณภาพและ

ประโยชน์ใชส้อยสูง 
H0: ความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมไ้ม่มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นดา้นคุณภาพ

และประโยชน์ใชส้อย 
H1: ความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมมี้ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นคุณภาพและ

ประโยชน์ใชส้อย 
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.55  แสดงผลความสัมพนัธ์ความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมก้บัปัจจยัดา้นคุณภาพและ
ประโยชน์ใชส้อย 
 ความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไม ้
ปัจจยัดา้นดา้น
คุณภาพและ

ประโยชน์ใชส้อย 
ความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม ้

Pearson Correlation 1 -0.021 
Sig. (2-tailed)  0.797 
N 150 150 

ปัจจยัดา้นดา้นคุณภาพ
และประโยชน์ใชส้อย 

Pearson Correlation -0.021 1 
Sig. (2-tailed) 0.797  
N 150 150 

หมายเหตุ:  ** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  * นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี  4.55  ผลจากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ดว้ยวธีิ Correlation  มีค่าเท่ากบั -
0.021 และมีระดับนัยส าคญัท่ี 0.797  ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05  จึงยอมรับ H0 คือความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไมไ้ม่มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นดา้นคุณภาพและประโยชน์ใชส้อย ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 

สมมติฐานท่ี 3.6 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือกบัปัจจยัดา้นคุณภาพและประโยชน์ใชส้อยสูง 
H0: บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือไม่มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นดา้นคุณภาพและ

ประโยชน์ใชส้อย 
H1: บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นคุณภาพและประโยชนใ์ชส้อย 
การทดสอบสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 



105 
 

ตารางท่ี 4.56  แสดงผลความสัมพนัธ์ความชดัเจนของสไตลเ์ฟอร์นิเจอร์ไมต้กแต่งบา้นท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งตอ้งการกบัปัจจยัดา้นดา้นคุณภาพและประโยชน์ใชส้อย 
 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ

การซ้ือ 
ปัจจยัดา้นดา้น
คุณภาพและ

ประโยชน์ใชส้อย 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ซ้ือ 

Pearson Correlation 1 -0.021 
Sig. (2-tailed)  0.797 
N 150 150 

ปัจจยัดา้นดา้นคุณภาพ
และประโยชน์ใชส้อย 

Pearson Correlation -0.021 1 
Sig. (2-tailed) 0.797  
N 150 150 

หมายเหตุ:  ** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01      * นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี  4.56  ผลจากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ดว้ยวธีิ Correlation  มีค่าเท่ากบั -
0.021 และมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.797  ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05  จึงยอมรับ H0 คือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ซ้ือไม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านด้านคุณภาพและประโยชน์ใช้สอย  ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้องผูบ้ริโภค Generation 
X และ Generation Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล มีวตัถุประสงค์เพื่อท าการศึกษาพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมแ้ละศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์
ไมข้องของผูบ้ริโภคผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล  

การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีไดมี้การเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็น 2 ส่วน ในส่วนแรกเป็นการเก็บ
ขอ้มมูลแบบ ปฐมภูมิ (Primary Data) โดยผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจากหลายๆสถานท่ีทั้งตามห้างสรรพสินคา้ และร้านเฟอร์นิเจอร์ต่างๆท่ีอยูใ่น
บริเวณเขตกรุงเทพและปริมณฑล จ านวนทั้งหมด 150 ตวัอยา่ง และในส่วนท่ีสองเป็นการเก็บขอ้มูล
แบบทุติยภู มิ (Secondary Data) โดยผู ้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมมูลจากบทความ  งานวิจัย งาน
วทิยานิพนธ์และขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต 
 การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research) เป็น
การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิ เจอร์ไม้ของผู ้บ ริโภค  Generation X และ 
Generation Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล หลงัจากท่ีผูว้จิยัไดท้  าการเก็บรวมรวมขอ้มมูลแลว้ไดน้ า
ขอ้มูลไปวิเคราะห์ทางสถิติและทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงบทท่ี 5 น้ีจะเป็นการสรุปผลการศึกษา โดย
ผูว้จิยัแบ่งการน าเสนอการสรุปผลการวจิยัออกเป็น  4 ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1    ขอ้มูลดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 2    ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้

ส่วนท่ี 3    ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนท่ี 4    สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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5.1 สรุปผลการวจิัยและอภิปรายผล  
ส่วนที ่1 ข้อมูลด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างท่ีผู ้วิจ ัยได้ท าการศึกษาตัวอย่างทั้ งหมดมีทั้ งหมด 150 ตัวอย่าง โดย

แบ่งเป็นกลุ่ม Generation X จ านวน 75 ตวัอยา่ง กลุ่ม Generation Y จ  านวน 75 ตวัอยา่ง 
 กลุ่มตวัอย่างGeneration X ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 46.7 กลุ่มตวัอย่าง

ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 81.3  ส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัว 
3-4 คน คิดเป็นร้อยละ 62.7 ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 65.3 ส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 40 โดยมีรายได้ครัวเรือนต่อเดือน 60,000-
80,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.7 และส่วนใหญ่มีท่ีอยู่อาศยัเป็นบา้นแฝด/ทาวน์เฮาส์/อาคารพาณิชย ์
คิดเป็นร้อยละ 40  

กลุ่มตวัอย่าง Generation Y ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 58.7 กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 90.7  ส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัว 
3-4 คน คิดเป็น ร้อยละ 45.3  ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 88  ส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ  คิดเป็นร้อยละ 58.7 โดยมีรายได้ครัวเรือนต่อเดือน 
60,000-80,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.7  และส่วนใหญ่มีท่ีอยูอ่าศยัเป็นบา้นเด่ียว คิดเป็นร้อยละ 38.7  

 
ส่วนที ่2   ข้อมูลด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ 

ผลการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีเหตุผล
ในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมใ้หม่ เพราะ เฟอร์นิเจอร์เดิมเสียหายหรือช ารุด รองลงมาเป็นมีความ
แตกต่างระหว่าง Generation คือ Generation X เพราะบา้นใหม่หรือต่อเติมบา้น ส่วน Generation Y 
เพราะตอ้งการเปล่ียนสไตล์การตกแต่งบา้น ซ่ึงมีความสอดคล้องกบัขอ้มูลการส ารวจขอ้มูลของ 
SCB insight Gen Y พบว่า Generation Y ชอบสังคมทั้งในสังคมออนไลน์และสังคมออฟไลน์ ทั้ ง
เพื่อนร่วมงานและเพื่อนฝูงทัว่ไป ซ่ึงการเขา้สังคมของ Generation Y มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งสอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตล์ของตน ระยะเวลาโดยเฉล่ียในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้
เพิ่มเติมหรือเปล่ียนใหม่ของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยูท่ี่ระยะเวลามากกว่า 3  ปี - 10  ปี ซ่ึงก่อนซ้ือ
เฟอร์นิเจอรไมก้ลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการคน้หาขอ้มูลเฟอร์นิเจอร์ไมก่้อนซ้ือ  โดยกลุ่มตวัอย่าง 
Generation Y ทั้งหมดมีการคน้หาขอ้มูลเฟอร์นิเจอร์ไมใ้หม่ก่อนซ้ือ โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มี
การค้นหาขอ้มูลเก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์ไม้ผ่านทาง Website ของแบรนด์เฟอร์นิเจอร์นั้นๆมากท่ีสุด 
สอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจยั ของ โศภณ นนทประดิษฐ์ (2558)  ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผู ้บริโภค ในเขต



108 
 

กรุงเทพมหานคร พบวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ส่วนใหญ่คน้หาขอ้มูลผา่น
ทางส่ืออินเตอร์เน็ต  อันดับแหล่งข้อมูลท่ีมีการค้นหารองลงมามีความแตกต่างกันระหว่าง 
Generation คือ Generation X จะค้นหาข้อมูลผ่านทางใบปลิวหรือแค็ดตาล็อกของเฟอร์นิเจอร์ 
ในขณะท่ี Generation Y จะคน้หาขอ้มูลผ่านทาง Blogหรือ Website Review สินคา้เฟอร์นิเจอร์  ซ่ึง
สอดคล้องกบัขอ้มูลการส ารวจวิจยัของ SCB insight Gen Y (2558) พบว่า กลุ่ม Generation Y เป็น
กลุ่มท่ีมีการตดัสินใจบนขอ้มูลออนไลน์เพื่อพิจารณาเปรียบเทียบหรือตรวจสอบเพื่อหาทางเลือกท่ี
ตรงความตอ้งการมากท่ีสุดและใหคุ้ณค่าของขอ้มูลของบุคคลท่ี 3 นั้นคือการ Review สินคา้ผา่นทาง 
Website และ Blog ต่างๆ ในขณะท่ีกลุ่ม Generation X จะคน้หาขอ้มูลพอสังเขปจากเวปไซต์ของ
สินคา้ ส าหรับบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้องกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
จะตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเองมากท่ีสุด รองลงมาคือสมาชิกในครอบครัว โดยพนกังานขายและมณัฑนา
กรหรือนกัออกแบบไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้ สอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ 
วิมลศิริ พวัรัตนอรุณกร (2553) และซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูลคุณลกัษณะเก่ียวกบั Generation X และ 
Generation Y พบว่าทั้ ง  2 Generation มีความเช่ือมั่นในตนเอง ไม่ชอบพึ่ งพาใคร และทั้ ง  2 
Generation มีการคน้หาขอ้มูลก่อนการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความช่ืน
ชอบสไตล์การตกแต่งบา้นสไตล์คลาสสิคสมยัใหม่ (Modern Classic style) มากท่ีสุด รองลงมาคือ 
มิ นิ มอล  (Minimal style) อิน ดัส เท รียลลอฟท์ ,(Industrial loft style)ย้อน ยุค , (Vintage style) 
ตามล าดบั กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความชดัเจนในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมต้กแต่งบา้นโดยเลือก
เฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้มีสไตลก์ลางๆเขา้ไดห้ลายๆสไตลก์ารตกแต่งบา้น มากกวา่ เฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้มีสไตล์
ชัด เจน เป็น เอกลักษณ์  ซ่ึ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Fabiola Cortes Chavez, Rosalio Avila 
Chaurand ,Irma Cecilia Landa Avila (2015) ได้ศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบา้น พบวา่ปัจจยัการออกแบบท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบา้นส่วนใหญ่คือปัจจยัเก่ียวกบัการใชง้านและความปลอดภยั ซ่ึงปัจจยัดา้นความ
ปราณีตในการออกแบบ สี และ รูปทรง มีผลต่อการตดัสินใจน้อย และนัยว่าเพื่อให้สามารถน า
เฟอร์นิเจอร์ช้ินใหม่มาปรับใช้ให้เขา้กบัเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบา้นเดิมท่ีมีอยู่ โดยกลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เห็นดว้ยกบัแนวคิดท่ีวา่“สไตล์การตกแต่งบา้นสามารถสะทอ้นบุคลิกและความเป็นตวัตนของ
เจา้ของบา้นได้” กลุ่มลูกคา้ส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมต้กแต่งบา้นท่ี Index living mall 
มากท่ีสุด รองลงมาคือ IKEA, Homepro, SB/Koncept Furniture,บุญถาวร, Modernform,ร้านย่าน
จ ตุ จัต ร ,ง าน แ ส ด ง สิ น ค้ า ต่ า ง ๆ ,  CDC Crystal Design Centerท างห น้ า ร้ าน อ อ น ไ ล น์,
(Facebook,Website) ตามล าดบั  
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ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
จากการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีได้จากการศึกษาวิจยั  โดยมีปัจจยั 4 ปัจจยัเป็นตวัพยากรณ์

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้องกลุ่มตวัอยา่ง ผลการวจิยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
ให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นคุณภาพ การใชง้าน และประโยชน์ใช้สอย รองลงมาคือปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.04  ล าดบัท่ีสามคือปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยั
ดา้นการออกแบบนอ้ยท่ีสุด มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.97, 3.74 ตามล าดบั  เม่ือพิจารณาปัจจยัแต่ละดา้น สรุป
ผลการวจิยัไดด้งัน้ี 

1. ผลการวิจยัปัจจยัดา้นคุณภาพ การใชง้าน และประโยชน์ใชส้อย ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอยา่ง
ให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ  เฟอร์นิเจอร์มีการใช้งานยาวนาน มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.69 และ
เฟอร์นิเจอร์มีความแข็งแรงทนทาน มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.65 สอดคล้องกบังานวิจยัของ โศภณ 
นนทประดิษฐ ์(2558) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการ
เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์เพราะมีความแข็งแรงทนทาน 
และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วมิลศิริ พวัรัตนอรุณกร (2553) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑต์กแต่งบา้นมีดีไซน์ ท่ีใชไ้มเ้ป็นวสัดุหลกั พบวา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพ หนา้ท่ีใชส้อย 
เป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัสูงอยู่เสมอ ซ่ึงแสดงว่าผลิตภณัฑ์ตกแต่งบา้นท่ีมี
ดีไซน์นั้นๆยงัคงตอ้งมีหนา้ท่ีใชส้อยถูกตอ้งตอบสนองประโยชน์ตามท่ีควรเป็นและมีความแข็งแรง
คงทน ซ่ึงหากปราศจากคุณภาพหน้าท่ีใช้สอยท่ีเหมาะสมแลว้ การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตกแต่ง
บา้นมีดีไซน์ท่ีใชไ้มเ้ป็นวสัดุหลกัจะเกิดข้ึนไดย้าก 

2. ผลการวิจยัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัมาก
ท่ีสุดคือ มีการให้บริการการจดัส่งสินคา้ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.49 ซ่ึงค่าเฉล่ียรวมของปัจจยัการ
ให้บริการจัดส่งสินค้าในกลุ่มตัวอย่าง Generation X มีค่ามากกว่า Generation Y คือ 4.63,4.35 
ตามล าดับ มีความสอดคล้องกับข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคและช่องทางการตลาดส าหรับ 
Generation ต่างๆ พบวา่ ส่ิงท่ีกลุ่ม Generation X ถามหาและตอ้งการเม่ือคน้หาขอ้มูลพอสังเขปจาก
เว็บไซต์ของสินค้า คือเร่ืองของ การส่งของหรือ Free delivery free return ,บริการการจองสินค้า
ล่วงหนา้ , การดูแลสินคา้ภายหลงัจากการซ้ือ  

3. ผลการวิจยัปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญั
มากท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัในระดบัส าคญัมากท่ีสุด 
คือ มีร้านโชวรู์มท่ีสะดวกต่อการเดินท างานและมีท่ีจอดรถ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.41 รองลงมาคือ มี
ทั้งหนา้ร้านทางส่ือออนไลน์และหนา้ร้านโชวรู์ม มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.18  
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4. ผลการวิจยัปัจจยัด้านการออกแบบ ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดับ
ส าคัญมาก คือ การออกแบบท่ีสามารถถอดประกอบช้ินส่วนเฟอร์นิเจอร์ได้ (Knock-down) มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 สอดคล้องกบังานวิจยัของ โศภณ นนทประดิษฐ์ (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ขอ้มูลพฤติกรรมพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของ
กลุ่มตวัอยา่งประเภทเฟอร์นิเจอร์ท่ีเป็นท่ีนิยมซ้ือคือ เฟอร์นิเจอร์ท่ีสามารถถอดประกอบได้ (Knock 
down Furniture) ปัจจยัด้านการออกแบบรองลงมาคือ การออกแบบมีความร่วมสมยัตรงกบัความ
นิยมในปัจจุบนั ,การออกแบบสะทอ้นความเป็นตวัตนของ ,การออกแบบท่ีผสมผสานเทคโนโลยี 
Intelligent Thing,  การออกแบบจากแนวคิดท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  4.05, 3.80, 
3.74, 3.68 ตามล าดบั 

เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบระหวา่ง Generation X และ Generation Y  พบวา่ ค่าเฉล่ียของ
ปัจจยัในแต่ละดา้นในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y  มีความแตกต่างกนั คือ กลุ่ม 
Generation X ให้ความส าคญัในปัจจยัดา้นคุณภาพ การใช้งาน และประโยชน์ใช้สอย สูงมากท่ีสุด
กวา่ปัจจยัดา้นอ่ืน ท่ีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 และ กลุ่ม Generation Y ให้ส าคญัในปัจจยั 3 ดา้นท่ีค่าเฉล่ีย
สูงใกลเ้คียงกนั คือ ปัจจยัดา้นคุณภาพ การใชง้าน และประโยชน์ใชส้อย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.44 ปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 และปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.02  นยัวา่กลุ่ม Generation Y มีการพิจารณาขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัต่างๆในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ใน
หลายด้าน เน่ืองจากต้องการสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพสูงท่ีสุด ซ่ึงอาจมีการพิจารณาข้อมูล
เปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ให้มัน่ใจเสียก่อน ในขณะกลุ่ม Generation X 
ใหค้วามส าคญัสูงสุดเพียง สินคา้เฟอร์นิเจอร์นั้นใชง้านไดต้รงตามความตอ้งการ  
  
 ส่วนที ่4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่  1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมข้องกลุ่มผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y  โดยผล
การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ไดด้งัน้ี 

เพศมีความสัมพนัธ์กบัสไตล์การตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ พบว่าเพศชายช่ืนชอบสไตล ์
Modern Classic style มากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย  เพศมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือก
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้พบวา่ เพศชายส่วนใหญ่เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้ Modernform และเพศหญิงส่วน
ใหญ่เลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่ี SB / Koncept Furniture  
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Gen X & Gen Y มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้พบว่าทั้งสอง 
Generation มีระยะเวลาในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่ีระยะเวลา มากกว่า   10 - ปี  3ปี โดยมีจ านวน 
Generation X มากกวา่จ านวนGeneration Y  นยัวา่อาจเป็นเพราะในเร่ืองของประสบการณ์ และจาก
ขอ้มูลเหตุผลในการเลือกซ้ือของ Generation X ส่วนใหญ่เนน้เพื่อประโยชน์การใชง้านเป็นหลกัและ
เปล่ียนเฟอร์นิเจอร์ใหม่เม่ือมีเหตุผลจ าเป็นเช่น ต่อเติมบา้นใหม่หรือซ่อมบา้น ในขณะท่ี Generation 
Y มีเหตุผลทางด้านการเปล่ียนรูปแบบการตกแต่งบ้านให้เข้ากับไลฟ์สไตล์จึงอาจจะมีความ
ระยะเวลาในการซ้ือท่ีนอ้ยกวา่ Generation X 

จ านวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ พบว่า ผูท่ี้มีจ  านวนสมาชิกในครอบครัวตั้งแต่คนเดียวถึงจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว คนส่วนใหญ่จะตดัส 4-3ัินใจดว้ยตนเองในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ และ ผูท่ี้มีจ  านวน
สมาชิกในครอบครัว สมาชิกในครอบครัวจะมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ  จ  านวนสมาชิกใน 5
ครอบครัวมีความสัมพนัธ์กับความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ พบว่า ผูท่ี้มีจ  านวนสมาชิกใน
คน มีระยะเว 4-3 คนและ 2 ครอบครัวลาในการเลือกซ้ือ ปี และท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-1
คนเดียว,  10 - ปี  3 คนข้ึนไป มีระยะเวลาในการซ้ือมากกว่า 5ปี นัยว่าอาจเน่ืองมาจากคนท่ีอยู่คน
เดียวอาจจะไม่มีความจ าเป็นในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมใ้หม่เพิ่มเติมมากนักและครอบครัวท่ีมี
ขนาดใหญ่หากต้องมีการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ใหม่ก็ต้องมีการปรึกษากันในครอบครัวเพื่อวาง
แผนการซ้ือใหเ้หมาะสมก่อน จ านวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม้ พบว่า ผูท่ี้มีจ  านวนสมาชิกในครอบครัว  คน 4-3มีการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่ีงาน
แสดงสินคา้ต่างๆและทางหนา้ร้านออนไลน์ ( Facebook, Website) นยัวา่อาจเป็นเพราะทั้งสองแหล่ง
สามารถเปรียบเทียบสินคา้เฟอร์นิเจอร์ไดห้ลากหลายหากตอ้งมีการตดัสินใจซ้ือจากบุคคลหลายๆ
คนในครอบครัว 
รายไดค้รัวเร่ือนต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้พบวา่ รายไดข้อง
ครัวเรือนต่อเดือนท่ีปี รายไดข้องครัวเรือนต่อ 3-1 บาท มีระยะเวลาในการเลือกซ้ือ 80,000-60,001
 เดือนมีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมน้ยัวา่อาจเป็น
เพราะสินคา้เฟอร์นิเจอร์ไมเ้ป็นสินคา้ท่ีมีราคาค่อนขา้งสูงผูท่ี้มีรายไดค้รัวเรือนท่ีสูงจึงจะมีก าลงัซ้ือ
สินคา้ไดบ้่อย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดข้องครัวเรือนต่อเดือนท่ี บาท 40,000-20,001, 40,001-
60,000 บาท, มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมด้ว้ยตวัเองท่ีมีรายไดข้องครัวเรือนต่อ
เดือนท่ี 60,000-18,000 บาท มีสมาชิกในครอบครัวเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 

ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้พบวา่ ผูท่ี้อยู่
อาศยัอพาร์ทเมน้ท์และบา้นแฝดหรือทาวน์เฮาส์หรืออาคารพาณิชย์ มีระยะเวลาในการเลือกซ้ือ  3-1
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ปีและผูท่ี้อยูอ่าศยับา้นเด่ียวและคอนโดมิเนียม มีระยะเวลาในการเลือกซ้ือมากกว่า 3  ปี - 10  ปี นยั
วา่อาจเป็นเพราะวา่ผูท่ี้อยูอ่พาร์ทเมน้ทแ์ละบา้นแฝดหรือทาวน์เฮาส์หรืออาคารพาณิชยอ์าจมีพื้นท่ีใน
การใชส้อยจ ากดั ท าให้ตอ้งเลือกเฟอร์นิเจอร์ท่ีไม่ตรงกบัความตอ้งการเน่ืองจากขนาดพื้นท่ีเล็กและ
อาจเป็นอาคารให้เช่า จึงท าให้มีการเปล่ียนเฟอร์นิเจอร์ไมบ้่อยๆ ในขณะท่ีผูท่ี้อยูอ่าศยับา้นเด่ียวและ
คอนโดมิเนียมส่วนใหญ่จะมีการวางแผนการรูปแบบการใช้งานเฟอร์นิเจอร์ไมก่้อนการเลือกซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ไม้ ลกัษณะท่ีอยู่อาศยัมีความสัมพนัธ์กบัความคิดเห็นเก่ียวกบัสไตล์การตกแต่งบา้น
สามารถสะทอ้นบุคลิกและความเป็นตวัตนของเจา้ของบา้นได้ พบวา่ผูท่ี้มีท่ีอยูอ่าศยัทุกรูปแบบเห็น
ดว้ยกบัแนวคิดน้ี และลกัษณะท่ีอยู่อาศยัมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
พบวา่ ผูท่ี้หาซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่ียา่นจตุัจกัรส่วนใหญ่เป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีอยูอ่าศยับา้นเด่ียว รองลงมาคือ 
คอนโดมิเนียม และผูท่ี้ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ส่วนใหญ่ท่ี IKEA ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีอยู่อาศยับา้น
เด่ียว รองลงมาคือบา้นแฝดหรือทาวน์เฮาส์หรืออาคารพาณิชย ์

อาชีพมีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
พบวา่ ผูท่ี้ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนส่วนใหญ่ มีสมาชิกในครอบครัวเป็นผูมี้อิทธิพลใน
การตดัสินใจซ้ือ ส่วนอาชีพอ่ืนๆมีการตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัสไตล์การ
ตกแต่งบา้นท่ีช่ืนชอบ และ อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างอาชีพเจา้ของกิจการและรับจา้งฟรีแลนซ์มีการซ้ือของผา่นทางทางหน้าร้านออนไลน์ 
(Facebook, Website) มากกวา่อาชีพอ่ืนๆ นยัวา่อาจเป็นเพราะลกัษณะของทั้งสองอาชีพค่อนขา้งตอ้ง
มีการบริหารจดัการเวลาท่ีดีการเลือกซ้ือผ่านช่องทางหน้าร้านออนไลน์เป็นทางเลือกหน่ึงท่ีช่วย
ประหยดัเวลาในการเลือกซ้ือสินค้า และสามารถประหยดัเวลาในการเปรียบเทียบข้อสินค้าได้
หลายๆแบรนด ์

สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ี
มีสถานภาพโสดจะมีระยะเวลาในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ 1-3 ปี ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพ
สมรสจะมีระยะเวลาในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมม้ากกว่า 3  ปี - 10  ปี สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบั
สถานท่ีในการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพโสดมีการซ้ือของผ่านทาง
ทางหนา้ร้านออนไลน์ (Facebook, Website) มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพสมรส นยัวา่อาจเป็น
เพราะกลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพโสดสามารถเลือกซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์ไดต้ามความตอ้งการของ
ตวัเองและไม่ตอ้งประหยดัค่าใช้จ่ายมากนัก จึงสามารถเปล่ียนเฟอร์นิเจอร์ไดบ้่อย อีกทั้งสามารถ
ตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ไดส้ะดวกกวา่  ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีสมรสตอ้งมีการตดัสินใจ
ร่วมกนั จึงตอ้งมีการไปดูสินคา้ท่ีหนา้ร้านออฟไลน์เพื่อทดลองสินคา้และปัจจยัดา้นอ่ืนประกอบกนั  
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รวมถึงอาจจะตอ้งมีการวางแผนในเร่ืองการใชจ่้าย จึงท าให้มีระยะเวลาในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ใหม่ท่ี
นานกวา่สถานภาพโสด 
 

สมมติฐานที่ 2 ความแตกต่างดา้นประชากรศาตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีผลกบัปัจจยัดา้น
การออกแบบแตกต่างกนั โดยทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ กลุ่ม
ตวัอย่างจะให้ความส าคญัแตกต่างกนั ต่อปัจจยัด้านการออกแบบ เม่ือกลุ่มตวัอย่างมี Generation,
รายได้ครัวเรือนต่อเดือนและลักษณะท่ีอยู่อาศัยแตกต่างกัน โดยมี,จ านวนสมาชิกท่ีพักอาศัย
สาระส าคญัคือ 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี Generation แตกต่างกนัมีผลกบัปัจจยัดา้นการออกแบบแตกต่างกนั ท่ี
ระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ได้แก่ การออกแบบตามวฒันธรรมหรือความเช่ือ  (เช่นตาม
หลกัฮวงจุย้,เป็นศิริมงคล)  

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจ  านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัแตกต่างกนัมีผลกบัปัจจยัดา้นการออกแบบ
แตกต่างกนั ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ การออกแบบมีความร่วมสมยัตรงกับ
ความนิยมในปัจจุบัน,การออกแบบตามวฒันธรรมหรือความเช่ือ  (เช่นตามหลักฮวงจุ้ย,เป็นศิริ
มงคล ),การออกแบบท่ีผสมผสานเทคโนโลยี  Intelligent Thing (เช่น  มีอุปกรณ์ไฟฟ้าเข้าไป
ผสมผสาน ,โต๊ะสามารถชาร์ตแบ๊ดมือถือได้),การออกแบบท่ีสามารถถอดประกอบช้ินส่วน
เฟอร์นิเจอร์ได(้Knock-down)   

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ของครัวเรือนต่อเดือนแตกต่างกันมีผลกับปัจจัยด้านการ
ออกแบบแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ การออกแบบสะทอ้นความป็น
ตวัตน,การออกแบบมีความร่วมสมยัตรงกบัความนิยมในปัจจุบนั,การออกแบบตามวฒันธรรมหรือ
ความเช่ือ (เช่นตามหลักฮวงจุย้, เป็นศิริมงคล),การออกแบบท่ีผสมผสานเทคโนโลยี  Intelligent 
Thing (เช่น มีอุปกรณ์ไฟฟ้าเข้าไปผสมผสาน ,โต๊ะสามารถชาร์ตแบ๊ดมือถือได้),การออกแบบท่ี
สามารถถอดประกอบช้ินส่วนเฟอร์นิเจอร์ได ้(Knock-down)  และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะของท่ีอยู่
อาศยัท่ีแตกต่างกนัมีผลกบัปัจจยัดา้นการออกแบบแตกต่างกนั ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ได้แก่ การออกแบบสะท้อนความป็นตวัตน,การออกแบบมีความร่วมสมยัตรงกบัความนิยมใน
ปัจจุบนั,การออกแบบท่ีเป็นเฉพาะส่วนบุคคล (เช่น สามารถเลือกสี เลือกวสัดุไดด้ว้ยตวัเอง) 
 

สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมก้ลุ่มผูบ้ริโภค Generation X และ 
Generation Y มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยทดสอบสมมติฐานท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ 
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ความถ่ีท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้มีความสัมพันธ์กับปัจจยัด้านการออกแบบใน
ทิศทางตรงกนัขา้ม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นยัวา่อาจเป็นเพราะสินคา้เฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้
เน้นการออกแบบสูงส่วนใหญ่มีระดบัราคาท่ีค่อนขา้งสูงตามปัจจยัดา้นการออกแบบ ซ่ึงอาจส่งผล
ให้เกิดความถ่ีในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมน้อ้ยกวา่เฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้ไม่เนน้ในเร่ืองของการออกแบบแต่
เนน้ประโยชน์ใชส้อยเป็นหลกั 
 สัดส่วนการค้นหาข้อมูลก่อนซ้ือมีความสัมพนัธ์กับปัจจยัด้านการออกแบบสูงใน
ทิศทางตรงกนัขา้ม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 นยัวา่อาจเป็นเพราะพฤติกรรมการคน้หา
ขอ้มูลก่อนซ้ือจะท าให้ผูบ้ริโภคให้ความสนใจท่ีจะเปรียบเทียบสินคา้เฟอร์นิเจอร์ไมจ้ากปัจจยัใน
ดา้นอ่ืนๆท่ีดึงดูการตดัสินใจซ้ือมากกวา่ปัจจยัดา้นการออกแบบ  

ความคิดเห็นเก่ียวกบัสไตล์การตกแต่งบา้นมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการออกแบบ
ในทิศทางตรงกนัขา้ม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 นยัวา่อาจเป็นเพราะวา่ขอ้มูลพฤติกรรม
ของกลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไมส้ไตล์กลางๆเขา้ไดห้ลายสไตล์กบัการ
ตกแต่งบา้น สไตล์การตกแต่งบา้นท่ีสะทอ้นความเป็นตวัตนจึงอาจจะไม่ตอ้งการเฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้
เน้นปัจจัยด้านการออกแบบมากนัก แต่ต้องเป็นเฟอร์นิเจอร์ไม้ท่ีสามารถน ามาผสมผสานกับ
เฟอร์นิเจอร์เก่าท่ีมีอยูไ่ด ้
 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมมี้ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้น
การออกแบบในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นยัวา่อาจเป็นเพราะวา่ขอ้มูล
พฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีการตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเองและปรึกษาสมาชิกในครอบครัว 
ซ่ึงอาจจะส่งผลท่ีสนับสนุนในเร่ืองความช่ืนชอบด้านปัจจยัด้านการออกแบบเฟอร์นิเจอร์ไม้ท่ี
สะทอ้นความเป็นตวัตนและแสดงสถานภาพทางสังคมของครอบครัว 
 
 

5.2 ข้อเสนอแนะ 
1.นอกเหนือจากเฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้มีการออกแบบท่ีดีแลว้ ผูป้ระกอบการไม่ควรละเลย

ปัจจยัด้านคุณภาพ การใช้งานและประโยชน์ใช้สอยของสินค้า เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีกลุ่มลูกค้า 
Generation X และ Generation Y   ยงัคงใหค้วามส าคญั นอกเหนือจากมีการออกแบบสวยงาม ตอ้งมี
การใช้งานท่ียาวนานและมีความแข็งแรงทนทาน ตอบสนองการใชง้าน ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของกลุ่มลูกคา้ 

2.ผูป้ระกอบการควรมีการพฒันาและปรับปรุงช่องทางการส่ือสารแบรนด์สินคา้ท่ีมี
การผสมผสานช่องทาง online และ offline มากยิ่ง ข้ึน  เช่นการพัฒนา website site แบรนด์
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เฟอร์นิเจอร์ไมผ้สมผสานกบัการแจกใบปลิวหรือแค็ดตาล็อกเฟอร์นิเจอร์และเพิ่มการออกส่ือทาง 
Blogหรือ Website Review สินค้าเฟอร์นิเจอร์   เน่ืองจากแนวโน้มของพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้า 
Generation X และ Generation Y มีแนวโน้มของการคน้หาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์
ไมเ้กือบทั้งหมด 

3.ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัการส่งเสริมการตลาดในดา้นการมีบริการจดัส่ง
สินคา้ฟรีเม่ือซ้ือสินคา้ตามราคาท่ีก าหนด ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีช่วยส่งเสริมพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของ
กลุ่มลูกคา้ Generation X และ Generation Y ไดม้ากยิง่ข้ึน 

4.ผูป้ระกอบการและนกัออกแบบเฟอร์นิเจอร์สามารถออกแบบเฟอร์นิเจอร์ไม้ ให้ตรง
กบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ Generation X และ Generation Y ในดา้นการออกแบบท่ีมีความร่วม
สมยั สะทอ้นความเป็นตวัตนเช่ือมโยงกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) และความเช่ือ จะช่วย
สร้างโอกาสให้กลุ่มลูกคา้มีความสนใจในการพิจารณาสินคา้มากยิ่งข้ึนโดยเฉพาะหากตอ้งการเจาะ
กลุ่มลูกคา้ Generation Y รวมไปถึงการออกแบบท่ีเน้นการถอดประกอบไดซ่ึ้งเป็นการออกแบบท่ี 
Generation X และ Generation Y ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะในการวจิัยคร้ังถัดไป 
1.ควรมีการศึกษาวจิยัเก่ียวกบัพฤติกรรมและแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ไมอ้ยา่งต่อเน่ือง เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความเปล่ียนแปลงตามกาลเวลาและ
สภาพแวดลอ้ม  

2.ผูท่ี้ตอ้งการท าการวิจยัในคร้ังต่อไป สามารถวิจยัศึกษาเจาะลึกจากหวัขอ้วจิยัในคร้ังน้ี
เพิ่มเติม เช่นอาจมุ่งเน้นเจาะจงท่ีเฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้ใชใ้นส่วนห้องรับประทานอาหารหรือห้องนัง่เล่น
หรือส าหรับใชภ้ายนอกอาคาร ซ่ึงจะท าให้ไดข้อ้มูลการวิจยัท่ีหลายหลายและเฉพาะส่วนการใชง้าน
เฟอร์นิเจอร์ไมม้ากยิง่ข้ึน 

3.งานวจิยัในคร้ังน้ีเป็นงานวจิยัเชิงปริมาณ โดยใชว้ธีิการส ารวจเป็นหลกั ซ่ึงขอ้มูลท่ีท า
การวิเคราะห์ออกมาไดน้ั้นสามารถน าไปต่อยอดในการท าวจิยัเชิงคุณภาพเพิ่มเติมได ้โดยเฉพาะดา้น
ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการออกแบบ เพื่อให้ทราบมุมมองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายได้ดีและ
ชดัเจนยิง่ข้ึน เพื่อน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ 
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แบบสอบถามเร่ือง 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม้ 

ของผู้บริโภค Generation X และ Generation Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 
ค าช้ีแจง 
แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือเก็บรวบรวมขอ้มูลของผูบ้ริโภค รวมถึงความคิดเห็นต่างๆเพ่ือน ามาใชเ้ป็น

ขอ้มูลในการศึกษาวิจยัการตลาด ในหัวขอ้  “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่ีมีการ
ออกแบบของผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” ซ่ึงการเก็บขอ้มมูลใน
คร้ังน้ีเป็นส่วนหน่ึงในวิชาการศึกษาอิสระของของนักศึกษาปริญญาโท ภาควิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ 
มหาวิทยาลัยมหิดลข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามน้ีจะถูกเก็บเป็นความลับ ไม่แสดงท่ีมาของข้อมูล โดยจะ
ประมวลผลออกมาเป็นภาพรวม และจะใชป้ระโยชน์เฉพาะงานวจิยัเท่านั้น 
แบบสอบถามประกอบดว้ย 3 ส่วนคือ 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่ีมีการออกแบบ 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่ีมีการออกแบบ 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

หมายเหตุ:เฟอร์นิเจอร์ไม ้หมายถึง เฟอร์นิเจอร์หรือเคร่ืองเรือนท่ีผลิตจากวสัดุไมเ้ป็นวสัดุหลกั โดยไดรั้บการ
ออกแบบจดัองคป์ระกอบและความคิดสร้างสรรคใ์นการวางแผนก าหนกรูปแบบเฟอร์นิเจอร์เพ่ือจุดประสงคใ์น

การใชส้อยใหเ้กิดประโยชน์ ซ่ึงงานวจิยัในคร้ังน้ีไดก้ล่าวรวมถึงเฟอร์นิเจอร์ไม ้3 รูปแบบคือ เฟอร์นิเจอร์ท่ีท าจาก
ไมจ้ริง เฟอร์นิเจอร์ท่ีท าจากไมอ้ดั เฟอร์นิเจอร์ท่ีท าจากไมส้งัเคราะห์ 
ตวัอยา่งเฟอร์นิเจอร์ไม ้

 
“ขอขอบคุณท่ีท่านกรุณาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีอยา่งดียิง่” 

นกัศึกษาปริญญาโท สาขาการตลาด รุ่น 18C 
วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 
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ท่านเคยมีความคิด หรือ ท่านก าลงัอยูร่ะหวา่งการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมเ้พื่อใชส้ าหรับตกแต่งบา้น 

O 1.ใช่    O 2.ไม่ใช่ 
อาย ุ
O 1. ต ่ากวา่  20 ปี  หรือ  มากกวา่  49 ปี   
O 2. 20 - 34ปี (โปรดระบุ____________________ปี) 
O 3. 35 - 49ปี (โปรดระบุ____________________ปี) 
ท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั 
 O 1. กรุงเทพและปริมณฑล  
(นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร และนครปฐม) 
O 2. จงัหวดัอ่ืนๆ 
ส่วนที ่1: แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการเลอืกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ทีม่ีการออกแบบ 

ค าช้ีแจงกรุณาท าเคร่ืองหมาย ✔หรือเติมขอ้ความในช่องวา่งท่ีจดัไวใ้หต้ามความเป็นจริงหรือท่ีใกลเ้คียงกบัท่าน
มากท่ีสุด 
1.1สาเหตุใดท่ีท าใหท้่านเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมใ้หม่ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
O 1. ตอ้งการเปล่ียนสไตลต์กแต่งบา้น (บา้นเดิมหอ้งเดิม,) 
 O 2. บา้นใหม่/ต่อเติมบา้น  
O 3. เฟอร์นิเจอร์เดิมเสียหายหรือช ารุด 
O 4. อ่ืนๆ(โปรดระบุ ___________________) 
1.2 ท่านตอ้งใชร้ะยะเวลานานเท่าใดท่ีจะตอ้งซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมช้ิ้นใหม่เพิ่มเติมหรือเปล่ียนใหม่ 

O 1. นอ้ยกวา่ 1 ปี 
 O 2. มากกวา่ 10 ปีข้ึนไป  
  O 3. 1-3 ปี 
  O 4. มากกวา่ 3 ปี-10ปี 
1.3 ก่อนการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมท้่านไดมี้การคน้หาขอ้มูลเก่ียวของเฟอร์นิเจอร์ก่อนหรือไม่ 
O 1.มี   O 2.ไม่มี 
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1.4 หากท่านมีการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้ท่านคน้หาขอ้มูลจากแหล่งใด 
มากท่ีสุด 
      O 1.ใบปลิว/แคด็ตาล็อก           O 2.Facebook   
      O 3.Website ของแบรนดเ์ฟอร์นิเจอร์      O 4.Blog ท่ีใหข้อ้มูลเก่ียวกบัเร่ืองการตกแต่งบา้น 
      O 5.นิตยาสารเก่ียวกบัการตกแต่งบา้น      O 6.Blog/website Review สินคา้เฟอร์นิเจอร์ 
1.5 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของท่านมากท่ีสุด 
O 1.ตดัสินใจเอง        O 2.สมาชิกในครอบครัว 
          O 3.เพื่อนฝงู         O 4.พนกังานขาย 
          O 5.มณัฑนากร/นกัออกแบบ  

1.6 สไตลก์ารตกแต่งบา้นท่ีท่านช่ืนชอบ  
โปรดดูรูปสไตลก์ารตกแต่งบา้นและเฟอร์นิเจอร์พร้อมใหค้ะแนนตามความช่ืนชอบ 

(5=ชอบมากท่ีสุด, 4=ชอบมาก, 3=ปานกลาง, 2=ชอบนอ้ย, 1=ไม่ชอบเลย) 
1.มินิมอล (Minimal style) 
O 1.  O 2 . O 3 . O 4 . O 5 . 

 
2.คลาสสิค ร่วมสมยั (Modern Classic style)      
O 1.  O 2 . O 3 . O 4 . O 5 . 
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3. อินดสัเทรียลลอฟท(์Industrial loft style)      
O 1.  O 2 . O 3 . O 4 . O 5 . 

 
4. ยอ้นยคุ (Vintage style)        
O 1.  O 2 . O 3 . O 4 . O 5 . 

     
 
1.7 ถา้ท่านจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมต้กแต่งบา้น ท่านจะเลือก 
O 1. เฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้มีสไตลช์ดัเจน เป็นเอกลกัษณ์ 

O 2. เฟอร์นิเจอร์ไมท่ี้มีสไตลก์ลางๆเขา้ไดห้ลายๆสไตลใ์นการตกแต่งบา้น  
O 3.  อ่ืนๆ(โปรดระบุ__________) 
 1.8 ท่านคิดวา่สไตลืการตกแต่งบา้นสามารถสะทอ้นบุคลิกและความเป็นตวัตนของเจา้ของบา้นได ้
O 1. เห็นดว้ย  O 2.  ไม่เห็นดว้ย  

1.9 ท่านมกัเลือกซ้ือหรือคิดท่ีจะเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้จากแหล่งใด (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
         O 1.ร้านยา่นจตุจตัร           O 2.งานแสดงสินคา้ต่างๆ  
         O 3.Modernform           O 4. SB/Koncept Furniture 
  O 5.Index Living Mall           O 6. IKEA 
    O 7.บุญถาวร            O 8. Homepro (โฮมโปร)   
O 9.CDC Crystal Design Center  O 10.ทางหนา้ร้านออนไลน์     
             (Facebook,website) 
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ส่วนที่ 2 : ปัจจยัที่มผีลต่อการเลอืกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ที่มกีารออกแบบ 
ค าช้ีแจง  โปรด ระบุระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไม ้
(5=ส าคญัมากท่ีสุด, 4=ส าคญัมาก, 3=ส าคญัปานกลาง, 2=ส าคญันอ้ย, 1=ส าคญันอ้ยท่ีสุด) 
กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✔ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ปัจจยัต่างๆท่ีมีผล ระดบัความส าคญั 
5 4 3 2 1 

ปัจจยัดา้นการออกแบบ 
2.1 การออกแบบสะทอ้นความป็นตวัตนของท่าน      
2.2 การออกแบบมีความร่วมสมยัตรงกบัความนิยมในปัจจุบนั      
2.3 การออกแบบจากแนวคิดท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
(เช่น ใชว้สัดุทดแทนวสัดุไมจ้ริง,กระบวนการผลิตไม่ท าลาย
ธรรมชาติ) 

     

2.4 การออกแบบตามวฒันธรรมหรือความเช่ือ 
(เช่นตามหลกัฮวงจุย้,เป็นศิริมงคล) 

     

ปัจจยัต่างๆท่ีมีผล ระดบัความส าคญั 
5 4 3 2 1 

2.5 การออกแบบท่ีผสมผสานเทคโนโลยี Intelligent Thing 
(เช่น มีอุปกรณ์ไฟฟ้าเขา้ไปผสมผสาน,โตะ๊สามารถชาร์ตแบด๊มือ
ถือได)้ 

     

2.6 การออกแบบท่ีเป็นเฉพาะส่วนบุคคล  
(เช่น สามารถเลือกสี เลือกวสัดุไดด้ว้ยตวัเอง) 

     

2.7 การออกแบบท่ีสามารถถอดประกอบช้ินส่วนเฟอร์นิเจอร์ได ้
(Knock-down) 

     

ปัจจยัดา้นคุณภาพ การใชง้าน และประโยชน์ใชส้อย 
2.8 เฟอร์นิเจอร์มีความแขง็แรงทนทาน      
2.9 เฟอร์นิเจอร์ใชง้านง่าย      
2.10 ประโยชน์ใชส้อยมาก/อเนกประสงค ์
(สามารถใชง้านไดจ้ริงมากกวา่ความสวยงามและใชง้านไดม้ากกวา่ 
1 อยา่ง) 
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ปัจจยัต่างๆท่ีมีผล ระดบัความส าคญั 
5 4 3 2 1 

ปัจจยัดา้นคุณภาพ การใชง้าน และประโยชน์ใชส้อย 
2.11 เฟอร์นิเจอร์ผลิตจากวสัดุท่ีเป็นไมจ้ริงไม่ใช่วสัดุไมส้ังเคราะห์      
2.12 เฟอร์นิเจอร์มีอายกุารใชง้านยาวนาน      
2.13เฟอร์นิเจอร์ง่ายต่อการดูแลรักษา      
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
2.14 มีหนา้ร้านทางส่ือออนไลน์โซเซียลมีเดีย 
(Facebook,Website)เพียงอยา่งเดียว 

     

2.15 มีทั้งหนา้ร้านทางส่ือออนไลน์และหนา้ร้านโชวรู์ม      
2.16 มีร้านโชวรู์มท่ีสะดวกต่อการเดินทางและมีท่ีจอดรถ      
2.17 มีร้านโชวรู์มอยูใ่นแหล่งท่ีมีหลายร้านคา้ใหเ้ลือก      
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
2.18 พนกังานใหค้วามใส่ใจต่อลูกคา้      
2.19 มีการใหบ้ริการการจดัส่งสินคา้      
2.20 มีโปรโมชัน่ของแถม      
2.21 มีความยดืหยุน่ของวนัและเวลาท่ีใหบ้ริการ      
2.22 มีช่องทางการช าระเงินหลากหลาย      
 
ส่วนที ่3 : ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✔หรือเติมขอ้ความในช่องวา่งท่ีจดัไวใ้หต้ามความเป็นจริงหรือท่ี
ใกลเ้คียงกบัท่านมากท่ีสุด 
3.1เพศ 
O 1. ชาย   O 2. หญิง 
3.2สถานภาพ 
O 1. โสด   O 2. สมรส  
3.3 จ านวนสมาชิกท่ีพกัอาศยัในครอบครัว ณ ปัจจุบนั (รวมตวัท่าน) 
O 1. คนเดียว     O 2. 2 คน    
O 3. 3 - 4 คน  O 4. 5 คนข้ึนไป 
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3.4 ระดบัการศึกษา 
O 1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี         O 2.ระดบัปริญญาตรี O 3. สูงกวา่ปริญญาตรี 
3.5 อาชีพ 
O 1. นกัเรียน นกัศึกษา  O 2. พนกังานบริษทัเอกชน 
O 3. ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ O 4.เจา้ของกิจการ 
O 5. รับจา้ง / ฟรีแลนซ์  O 6.อ่ืนๆ (โปรดระบุ _____) 
3.6 รายไดข้องครัวเรือนต่อเดือน 
O 1. ไม่เกิน 20,000 บาท  O 2.20,001 - 40,000 บาท 
O 3. 40,001- 60,000 บาท4.     O 4.60,001- 80,000 บาท 
O 5. มากกวา่ 80,000 บาท 
3.7 ลกัษณะของท่ีอยูอ่าศยั 
O 1. บา้นเด่ียว   O 2.บา้นแฝด/ทาวน์เฮาส์/อาคารพาณิชย ์
O 3. อพาร์ทเมน้ท ์  O 4.คอนโดมิเนียม 
          O 5.อ่ืนๆ (โปรดระบุ ___________________) 
 
 
“ผูว้จิยัขอขอบคุณท่ีท่านเสียสละเวลาอนัมีค่าในการใหค้วามร่วมตอบแบบสอบถามฉบบัน้ี” 
 

 
 


	รูปเล่ม_darika5850478_MK18C



