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การวิจยัครัง้นี ้มีจดุมุ่งหมายเพื่อศกึษาสว่นประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอ่การ

ตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุม่ตวัอย่างที่ใช้ในการ
วิจยัครัง้นีค้ือผู้บริโภคที่เคยซือ้สินค้าอิเกียในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  จ านวน 400 คน 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ผู้ บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านพนักงานผู้
ให้บริการ ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านราคา ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านผลิตภณัฑ์ 
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The objectives of this research are to study the influence of the service 

marketing mix on the purchasing decisions on customers of Ikea products in the 
Bangkok metropolitan area. The samples in this research consisted of 400 consumers 
who bought Ikea products in the Bangkok metropolitan area. The results of the 
hypothesis testing showed that consumers with different demographic characteristics 
such as gender, education and average monthly income made different purchasing 
decisions on Ikea products with a statistical significance level of 0.05. The influence of 
the service marketing mix on the purchasing decisions on customers of Ikea products in 
the Bangkok metropolitan area with a statistical significance level of 0.05 were the 
aspects of people, promotion, price, physical evidence and and product. 

 
Keyword : Service Marketing Mix, Purchasing Decisions, Ikea 

 

 

  



  ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตตกิรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบบันี ้ส าเร็จลลุ่วงไปได้ด้วยดีด้วยความอนเุคราะห์จาก อาจารย์ ดร. รสิตา สงัข์บุญนาค ซึ่ง
เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ที่ได้กรุณาให้ค าปรึกษา ค าแนะน า และตรวจแก้ไข ปรับปรุงข้อบกพร่องต่างๆ ให้
ความช่วยเหลือในงานวิจยัตัง้แตเ่ร่ิมต้นด าเนินการจนส าเร็จ 

ขอกราบขอบพระคุณ  รองศาสตราจารย์ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ รองศาสตราจารย์สุพาดา สิริกุตตา และ
อาจารย์ ดร.อัจฉรียา ศักด์ินรงค์ ที่ให้ความอนุเคราะห์เป็นกรรมการสอบสารนิพนธ์และเป็นผู้ เช่ียวชาญในการ
ตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยัครัง้นีเ้ป็นอย่างดี 

ขอกราบขอบพระคณุ คณาจารย์ทกุท่านในหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัศรินครินทรวิ
โรฒ ที่ได้ประสาทวิชาความรู้ ตลอดจนถ่ายทอดประสบการณ์ต่างๆ พร้อมทัง้ให้ความช่วยเหลือและให้ความเมตตา
ด้วยดีเสมอมา ผู้วิจยัรู้สกึซาบซึง้ในความกรุณาของอาจารย์ทกุท่าน ขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงูไว้ ณ โอกาส
นี ้

ขอกราบขอบพระคุณ มารดา บิดา พี่น้อง รวมถึงเพื่อนๆ ที่คอยให้การสนับสนุน ให้ค าแนะน าและให้
ก าลงัใจ เพื่อเพิ่มแรงพลงัในการท าวิจยัเล่มนีใ้ห้ส าเร็จลลุ่วงไปได้ด้วยดี 

สดุท้ายนี ้ผู้วิจยัขอให้งานวิจยัฉบบันีเ้ป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจหรือผู้ เก่ียวข้องกบัธุรกิจเฟอร์นิเจอร์และ
ของแตง่บ้านตา่งๆ ประโยชน์ที่ได้รับจากการท าวิจยัฉบบันีผู้้วิจยัขอมอบให้กบัผู้ มีส่วนร่วมทกุท่าน 

  
  

ศิตา  บตุรโคตร 
 

 

 



 
 

สารบัญ 

 หน้า 
บทคดัย่อภาษาไทย .............................................................................................................. ง 

บทคดัย่อภาษาองักฤษ ......................................................................................................... จ 

กิตติกรรมประกาศ ............................................................................................................... ฉ 

สารบญั .............................................................................................................................. ช 

สารบญัตาราง .................................................................................................................... ฌ 

สารบญัรูปภาพ ................................................................................................................... ฎ 

บทที่ 1 บทน า ...................................................................................................................... 1 

ภมูิหลงั ........................................................................................................................... 1 

ความมุง่หมายของงานวิจยั .............................................................................................. 3 

ความส าคญัของการวิจยั .................................................................................................. 3 

ขอบเขตของการวิจยั ........................................................................................................ 4 

ตวัแปรท่ีศกึษา .......................................................................................................... 5 

นิยามศพัท์เฉพาะ ............................................................................................................ 6 

กรอบแนวคิดในงานวิจยั .................................................................................................. 7 

สมมตุิฐานในการวิจยั ...................................................................................................... 8 

บทที่ 2 เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง .................................................................................. 9 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ....................................................... 9 

2. แนวคิดและทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาดบริการ ...................................................... 11 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ ...................................................... 14 

4. ประวตัิและความเป็นมาของอิเกีย ............................................................................... 20 

5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง .................................................................................................... 23 

  



  ซ 

บทที่ 3 วิธีการด าเนินการวิจยั ............................................................................................. 25 

1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอย่าง .............................................................. 25 

2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั ............................................................................................. 26 

3. ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั .................................................................... 30 

4. การเก็บรวบรวมข้อมลู ................................................................................................ 31 

5. การจดัท าและวิเคราะห์ข้อมลู ..................................................................................... 32 

6. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู .................................................................................... 33 

บทที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลู ............................................................................................. 39 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู .................................................................................. 40 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู .................................................................................................... 41 

สรุปผลการทดสอบสมมตุิฐาน ........................................................................................ 65 

บทที่ 5 สรุปผลการวิจยัและข้อเสนอแนะ .............................................................................. 67 

สงัเขปการวิจยั .............................................................................................................. 67 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมลู ............................................................................................. 70 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ........................................................................................ 73 

การอภิปรายผลการวิจยั ................................................................................................. 75 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั ......................................................................................... 80 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ตอ่ไป ............................................................................... 81 

บรรณานกุรม .................................................................................................................... 83 

ภาคผนวก ......................................................................................................................... 86 

ประวตัิผู้ เขียน .................................................................................................................... 91 

 



 
 

สารบัญตาราง 

 หน้า 
ตาราง 1 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance : 
ANOVA) .......................................................................................................................... 36 

ตาราง 2 แสดงจ านวน และร้อยละ (Percentage) ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ด้านเพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ...................... 41 

ตาราง 3 แสดงการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ของข้อมลูสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย ............................................................. 43 

ตาราง 4 แสดงคา่เฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของสว่น
ประสมทางการตลาด ด้านการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ......................................................................................................................... 48 

ตาราง 5 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติ Levene’s Test ........................... 50 

ตาราง 6 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามเพศ ................................................................... 50 

ตาราง 7 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอาย ุโดยใช้การทดสอบ Levene’s Test .......... 52 

ตาราง 8 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอาย ุโดยใช้ Brown-Forsythe .............................. 52 

ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้การทดสอบ Levene’s 
Test ................................................................................................................................. 54 

ตาราง 10 แสดงการวเิคราะห์เปรียบเทียบของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Brown-Forsythe ............. 54 

  



  ญ 

ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคูข่องระดบัการศกึษาท่ีแตกต่างกนักบัการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 .................................................................................................................... 55 

ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้การทดสอบ Levene’s Test ........ 57 

ตาราง 13 แสดงการวเิคราะห์เปรียบเทียบของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ F-test ............................................ 57 

ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้การทดสอบ Levene’s 
Test ................................................................................................................................. 59 

ตาราง 15 แสดงการวเิคราะห์เปรียบเทียบของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ Brown-Forsythe ....... 59 

ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคูข่องรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกตา่งกนักบัการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 .................................................................................................................... 60 

ตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะห์ สว่นประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์เชงิเส้นตรงกบัการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล .............................. 62 

ตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูของสว่นประสมทางการตลาดบริการ มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู (Enter Regression) .............................................................. 63 

ตาราง 19 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ............................................................... 65 

 



 
 

สารบัญรูปภาพ 

 หน้า 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจยั ....................................................................... 7 

ภาพประกอบ 2 แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค .......................................... 15 

ภาพประกอบ 3 ความเก่ียวพนัและรูปแบบพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ ..................................... 17 

ภาพประกอบ 4 ภาพแคตตาลอ็กเลม่แรกของอิเกีย ............................................................... 21 

ภาพประกอบ 5 ภาพตราสนิค้าของอิเกียตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจบุนั ........................................... 22 

 

  



 
 

บทที่ 1 
บทน า 

 

ภมิูหลัง   
ในการด ารงชีพของมนุษย์ นอกจากอาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ยารักษาโรค ยงัมีสิ่งส าคัญใน

การด ารงชีวิตของมนุษย์อีกอย่างคือที่อยู่อาศัย หรือโดยทั่วไปเรียกกันว่า “บ้าน” และมนุษย์ให้
ความส าคญักบัที่อยู่อาศยัมากขึน้ จากการที่มีจ านวนที่พกัอาศยั การขยายตวัของชมุชนเมือง และ
อาคารพาณิชย์เกิดขึน้ใหม่ในทุกปี ท าให้ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
โดยเฉพาะปี 2558-2559 ที่มีมาตรการปล่อยสินเช่ือเพื่อที่อยู่อาศัยได้สูงสุดถึง 60% จากการ
วิเคราะห์ตลาดอสงัหาริมทรัพย์ พบว่าในปี 2560 ตลาดอสงัหาริมทรัพย์มีการเติบโต 2-3% และ
คาดว่าปี 2561 โตประมาณ 6-8% (เมเนเจอร์ออนไลน์ , 2560) ถึงแม้ว่าภาพรวมของตลาด
อตุสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์มีการหดตวัปี 2560 เนื่องจากปัญหาค่าครองชีพและหนีค้รัวเรือน แต่นกั
ลงทนุยงัมีความเช่ือมัน่และพร้อมที่จะลงทนุ เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจของไทยมีแนวโน้มดีขึน้ และ
จากสถานการณ์ผู้ ประกอบการในตลาดเฟอร์นิเจอร์ปี 2560 คาดว่าผู้ ประกอบการในตลาด
ระดบักลางถึงบนยงัคงเป็นไปในทางที่ดี จากนโยบายกระตุ้นเศรษฐกิจของภาครัฐ รวมถึงปัจจัย
การขยายตวัของอสงัหาริมทรัพย์ตามแนวรถไฟฟ้า  

เฟอร์นิเจอร์เป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับที่อยู่อาศัย และเกือบทุกห้องในที่อยู่อาศัยนัน้ก็มี
เฟอร์นิเจอร์เฉพาะที่ได้รับการออกแบบมาเพื่อตอบสนองการใช้งานของแต่ละห้อง การจัดหา
เฟอร์นิเจอร์จะต้องพิจารณาถึงความเหมาะสม สไตล์ ความแข็งแรงทนต่อการใช้งาน และ
งบประมาณในการซือ้เฟอร์นิเจอร์ของแต่ละบุคคล ในช่วงสภาวะธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ที่มีแนวโน้ม
ขยายตวั และเติบโตตามตลาดธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ มีศนูย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์เกิดขึน้มากมาย 
ทัง้ศนูย์ทัว่ไปรวมไปถึงศนูย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์แบบครบวงจร หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าศนูย์รวม
เฟอร์นิเจอร์ ในปัจจบุนัจะเห็นวา่มีศนูย์รวมเฟอร์นิเจอร์เกินขึน้หลายแห่งทัง้ที่เป็นของบริษัทเจ้าของ
เอง หรือเป็นตวัแทนจ าหน่ายหรือนายหน้า จึงเกิดการแข่งขนักันขึน้ อีกทัง้ปัจจุบนัศูนย์จ าหน่าย
เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้านต่างๆ ก็มีการปรับตัวทัง้ในเร่ืองดีไซน์และบริการ เพื่อมุ่งเน้น
ตอบสนองความต้องการและให้เข้ากับไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด ซึ่งคาดว่าจะช่วย
ขบัเคลื่อนตลาดไปในทิศทางบวกได้ ซึง่แต่ละศนูย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์นัน้ต้องพฒันากลยทุธ์ต่างๆ 
มาใช้ โดยส่วนใหญ่จะใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ทัง้กลยุทธ์สร้างความ
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แตกต่างของผลิตภัณฑ์ ด้านการออกแบบ ด้านฟังก์ชั่นการใช้งาน คุณภาพการบริการและ
กระบวนการให้บริการ ทัง้ทางกายภาพและทางด้านการสื่อสารกลยทุธ์ด้านราคา กลยุทธ์ส่งเสริม
การขาย และการเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นต้น อตุสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์โดยเฉพาะในกลุ่ม
ตลาดกลาง - บน เป็นตลาดที่มีผู้ ผลิตรายใหม่ๆ เพิ่มขึน้มาอย่างต่อเนื่อง จึงมีอัตราการแข่งขัน
ค่อนข้างสูง เช่น การแข่งขันกันในด้านราคา และผลิตภัณฑ์เป็นต้น ผู้ประกอบการจึ งต้องเน้น
พฒันาสินค้าใหม่ นวตักรรมใหม่ๆ ที่มีความโดดเด่นตรงตามความต้องการและไลฟ์สไตล์การใช้
ชีวิตของกลุ่มลกูค้าท าให้เกิดการลงทุนเคร่ืองจกัรเพิ่มเติม ให้มีความทนัสมยัและมีความรวดเร็ว
มากขึน้ การแข่งขนัที่รุนแรงจากเฟอร์นิเจอร์ราคาถูกของประเทศเพื่อนบ้าน เช่นประ เทศจีนและ
ประเทศเวียดนาม ซึง่มีข้อได้เปรียบในด้านราคา เนื่องจากมีคา่จ้างแรงงานต ่ากวา่ อีกทัง้คา่วตัถดุิบ
อื่นๆ ที่ปรับตัวเพิ่มขึน้ ท าให้ไทยสญูเสียส่วนถือครองตลาดระดับล่างอย่างต่อเนื่อง เพราะราคา
ยงัคงเป็นปัจจยัหลกัส าคญัท่ีผู้บริโภคใช้ตดัสินใจเลือกซือ้เฟอร์นิเจอร์ แม้เฟอร์นิเจอร์ไทยมีคณุภาพ
มาตราฐานและได้รับการยอมรับมากกว่าเฟอร์นิเจอร์จากประเทศจีนและประเทศเวียดนามก็ตาม 
แต่ด้วยราคาที่ต ่ากวา่ อาจท าให้คู่ค้าเลือกซือ้เฟอร์นิเจอร์จากประเทศคูแ่ข่ง (ศนูย์วิจยัธนาคารออม
สิน, 2562) เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคนัน้มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา กล่าวคือผู้บริโภค
ต้องการความสะดวกสบายมากขึน้ นิยมเลือกซือ้สินค้าตามความพอใจ ต้องการความทนัสมยั เน้น
ส าคัญเร่ืองราคา และมีรสนิยมในการเลือกซือ้สินค้าหรือบริการแตกต่างกันไป โดยจะเน้นที่
เดินทางสะดวก และมีสินค้าหรือแม้กระทัง่บริการที่สามารถตอบสนองต่อสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการได้
อย่างครบครัน้ สินค้าหรือบริการทัง้หลายมีการพฒันาเปลี่ยนแปลงรูปแบบโครงสร้างและลกัษณะ
เด่นเฉพาะตัวเพื่อสร้างความแตกต่าง เพื่อตอบสนองความต้องการ และดึงดูดผู้บริโภคในแต่ละ
กลุม่ได้อย่างเหมาะสมด้วย 

อิเกีย เป็นศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านขนาดใหญ่ มีต้นก าเนิดจาก
ประเทศสวีเดน เปิดให้บริการในไทยที่แรก คือ อิเกียบางนา ติดกับศูนย์การค้าเมกาบางนา เม่ือ 
พฤษจิกายน 2554 และที่ต่อมา อิเกียบางใหญ่ ที่ติดกบัศนูย์การค้าเซ็นทรัล พลาซา่ เวสเกต ที่เปิด
ให้บริการเม่ือต้นปี 2561 ซึ่งทัง้สองแห่งให้บริการในลกัษณะ self-service เลือกเอง ขนเอง และ
ประกอบเอง เฟอร์นิเจอร์ต้องเป็นอนัหนึ่งอนัเดียวกบัสภาพแวดล้อมของบ้าน ไม่ว่าจะภายในบ้าน
หรือภายนอกบ้าน ต้องมีคณุภาพและคนทัว่ไปสามารถซือ้ได้ ราคาจบัต้องได้ ตัง้แต่การออกแบบ 
การเลือกวสัดหุรือวตัถุดิบที่เลือกใช้ผลิตต้องส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สดุ การผลิต การ
ขนส่ง การจัดจ าหน่าย ทัง้หมดทุกขัน้ตอนตลอดจนถึงขัน้สดุท้ายที่สินค้าจะไปวางอยู่ที่บ้านของ
ลกูค้า นกัออกแบบจ าเป็นต้องคิดวิเคราะห์ทัง้กระบวนการ โดยอิเกียจะน าเอาราคาสินค้าเป็นตวัตัง้ 
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ต้องเป็นราคาที่ไม่เกินก าลงัคนทัว่ไป โดยที่ทัง้สองสาขามีความแตกต่างกนัในด้านต่างๆ เช่น การ
เดินทาง อิเกียสาขาบางใหญ่จะมีการเดินทางโดยผ่านรถสาธารณะที่หลากหลายและเดินทาง
สะดวกกวา่สาขาบางนา อีกทัง้ยงัมีลานจอดขนาดท่ีใหญ่กวา่ สว่นสาขาบางนานัน้ถึงแม้จะมีขนาด
ที่เล็กกว่าแต่สินค้าก็มีครบถ้วนเป็นระบบระเบียบ และโซนสินค้ามีขนาดที่ใหญ่กว่าสาขาบางใหญ่ 
ท าให้ใช้เวลาในการเดินเลือกซือ้สินค้าใช้ระยะเวลาไม่นาน แตท่ัง้นีท้ัง้นัน้การเลือกใช้บริการทัง้สอง
สาขาก็ขึน้อยู่กบัผู้บริโภคท่ีสะดวกในการเดินทางแบบไหน และใกล้กบัศนูย์การค้าใดมากกวา่กนั  

ดงันัน้การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จึงเป็นสว่นที่ส าคญัต่อการน าข้อมลูไปก าหนด 
และพฒันากลยทุธ์เพื่อรองรับความต้องการของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ และผลจาก
การศกึษาวิจยัสามารถน าไปต่อยอดพฒันาคณุภาพและมาตรฐานของอิเกียให้มีประสิทธิภาพเป็น
ที่น่าพอใจมีแก่ผู้ที่มาใช้บริการ และมีความแตกต่างจากศนูย์จ าหน่ายฯ อื่น รวมสามารถตอบโจทย์
ความต้องการของลกูค้าได้ดียิ่งขึน้ เพื่อเป็นประโยชน์ในการวางแผนการตลาดที่เหมาะสมเพื่อให้
ลกูค้าเข้ามาซือ้สิรค้าใช้บริการ และกลบัมาซ า้อีกตอ่ๆ ไป 
 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย  
1. เพื่อศกึษาข้อมลูลกัษณะประชาการศาสตร์ อนัได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ 

และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ อนัได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ด้านลกัษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ ที่ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาวิจัยสามารถน ามาเป็นแนวทางส าหรับการต่อยอดพัฒนา 

และปรับปรุงกลยทุธ์ของศนูย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์แบบครบวงจร เพื่อเสริมศกัยภาพของสินค้าและ
บริการให้น าหน้าคู่แข่ง โดยมุ้ งเน้นการสร้างสินค้าและให้บริการที่สามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค และเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคท่ีใหญ่ขึน้ได้ 



  4 

2. เพื่อเป็นแนวทางของผู้ประกอบการในการวางแผนกลยุทธ์ต่างๆ ของศูนย์จ าหน่าย
เฟอร์นิเจอร์แบบครบวงจร และน าผลการวิจัยไปปรับใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ให้ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค  
 

ขอบเขตของการวิจัย 
การศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ได้ก าหนด ขอบเขตการวิจยั ดงันี ้
ประชากร 

ผู้ บ ริโภคที่ เคยซื อ้สินค้าอิ เกีย ในอิ เกียบางนา หรืออิ เกียบางใหญ่  อยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาย ุ20 ปีขึน้ไป โดยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุม่ตวัอย่าง 
ผู้บริโภคที่เคยซือ้สินค้าอิเกีย ในอิเกียบางนา หรืออิเกียบางใหญ่ ที่อาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงค านวณจากสตูร
ไม่ทราบจ านวนประชากร (Yamane, 1973) ที่ ระดับความเช่ือมั่นที่  95% ยอมให้ความ
คลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน โดยส ารองแบบสอบถามเพื่อ
ปอ้งกนัแบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามไว้อีก 15 คน  

ดังนัน้ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ถือเป็นวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling)  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ที่ 1 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย

การเลือกแจกแบบสอบถามให้เฉพาะ ผู้บริโภคที่เคยซือ้สินค้าอิเกีย ในอิเกียบางนา หรืออิเกียบาง
ใหญ่ อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาย ุ20 ปีขึน้ไปเท่านัน้  

ขัน้ที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เนื่องจากอิเกียเป็นศูนย์
จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่ง มี 2 แห่ง คือ อิเกียบางนา และอิเกียบางใหญ่ เพื่อให้ได้ขนาด
ตวัอย่างในแต่ละท่ีเท่าๆ กนั จงึก าหนดโควต้าที่ละ 200 คน รวมทัง้หมด 400 คน 

ขัน้ที่  3 วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมลู โดยแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตวัอย่างที่เต็มใจและสะดวกในการให้ข้อมูล โดยผู้
กรอกเป็นผู้ให้ค าตอบเอง (Self – administered Questionnaires) จนครบตวัอย่าง 400 คน 
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ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่  

1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
1.1.1 เพศ แบง่เป็น 2 กลุม่ คือ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุแบง่เป็น 4 กลุม่ คือ 
1.1.2.1 20 – 29 ปี 
1.1.2.2 30 – 39 ปี  
1.1.2.3 40 – 49 ปี 
1.1.2.4 50 ปีขึน้ไป 

1.1.3 ระดบัการศกึษา แบ่งเป็น 3 กลุม่ คือ 
1.1.3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.1.3.2 ปริญญาตรี 
1.1.3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.1.4 อาชีพ แบง่เป็น 6 กลุม่ คือ 
1.1.4.1 นิสิต/นกัศกึษา 
1.1.4.2 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.4.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
1.1.4.4 ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 
1.1.4.5 แม่บ้าน/พอ่บ้าน/เกษียณอาย ุ
1.1.4.6 อื่นๆ (โปรดระบ.ุ.............) 

1.1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แบ่งเป็น 6 กลุม่ คือ 
1.1.5.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.1.5.2 15,001 – 25,000 บาท 
1.1.5.3 25,001 – 35,000 บาท 
1.1.5.4 35,001 – 45,000 บาท 
1.1.5.5 45,001 – 55,000 บาท 
1.1.5.6 55,001 บาทขึน้ไป 
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1.2 สว่นประสมการตลาด ได้แก่ 
1.2.1 ด้านผลิตภณัฑ์ 
1.2.2 ด้านราคา 
1.2.3 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1.2.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด 
1.2.5 ด้านพนกังานผู้ให้บริการ 
1.2.6 ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
1.2.7 ด้านกระบวนการ  

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
เพื่อให้ผู้ ที่สนใจมีความเข้าใจที่ตรงกันในงานวิจัยนี  ้จึงขอก าหนดขอบเขตและ

ความหมายของศพัท์ต่างๆ ไว้ดงันี ้
1. ผู้บริโภค หมายถึง บคุคลในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑลที่มาซือ้สินค้าหรือ

ใช้บริการในอิเกียบางนา หรืออิเกียบางใหญ่ อาย ุ20 ปีขึน้ไป  
2. อิเกีย สถานประกอบกิจการจ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่ง ที่มีสินค้าให้

เลือกมากกว่า 7,500 รายการ ตัง้อยู่ 2 แห่ง คือ อิเกียบางนา ตัง้อยู่ที่ 38 หมู่ที่ 6 ถนน กาญจนา
ภิเษก ต าบลบางแก้ว อ าเภอบางพลี สมุทรปราการ อยู่ในโครงการของศูนย์การค้าเมกาบางนา         
ส่วนอิเกียบางใหญ่ ตัง้อยู่ที่ 109 ถนนรัตนาธิเบศร์ ต าบลเสาธงหิน อ าเภอบางใหญ่ นนทบุรี ซึ่ง
จดัตัง้อยู่ในโครงการของศนูย์การค้าเซ็นทรัล พลาซา่ เวสเกต  

3. Self - service หรือ การบริการตนเอง หมายถึง ผู้ ซื อ้สินค้าหรือผู้ รับบริการ
สามารถซือ้หรือรับบริการได้ด้วยตนเอง เลือกเอง ขนเอง และประกอบเอง โดยที่ไม่มีพนกังานคอย
ปฏิบตัิหรือให้บริการ 

4. สินค้า หมายถึง เฟอร์นิเจอร์ หรือของแตง่บ้านของอิเกีย ที่จ าหน่ายในอิเกียบางนา 
หรืออิเกียบางใหญ่ 

5. ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะของผู้ บริโภคที่ซือ้สินค้าหรือใช้
บริการอิเกีย อนัได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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6. สว่นประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดสามารถที่ก าหนด 
ควบคุมและพัฒนาได้ เพื่อที่จะตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย โดยมีส่วนประสม
ทางด้านการตลาดบริการเป็นตวัสื่อสารข้อมลูระหว่างผู้ขายกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อชกัจูงทศันคติ
และพฤติกรรมการซือ้ให้แก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ด้านลกัษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ 

7. การตดัสินใจซือ้ หมายถึง การแสดงออกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือ
ปริมณฑล เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย 
 

กรอบแนวคดิในงานวิจัย 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิ

เกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” มีกรอบแนวคิดในการวิจยั ดงันี ้ 
       ตวัแปรอิสระ                                               ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจยั 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 

- เพศ 
- อาย ุ 
- ระดบัการศกึษา 
- อาชีพ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย

ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

ส่วนประสมทางการตลาด 

- ด้านผลิตภณัฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- ด้านการสง่เสริมการตลาด 
- ด้านพนกังานผู้ให้บริการ 
- ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
- ด้านกระบวนการ 
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สมมุติฐานในการวิจัย  
1. ผู้บริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 

และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจซื อ้สินค้าอิ เกียของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผู้วิจยัศกึษาแนวคิด ทฤษฎีรวมทัง้
งานวิจยัที่เก่ียวข้อง ดงัตอ่ไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์  
2. แนวคิดและทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ 
4. ประวตัิและความเป็นมาของอิเกีย 
5. งานวิจยัที่เก่ียวข้อง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์  
พรชนก จิรวุฒาภรณ์ (2553, อ้างถึงใน ผ่องพิมล พิจารณ์สรรค์, 2556) ได้กล่าวว่า 

ประชากร หมายถึง จ านวนมนษุย์หรือผู้คนในอาณาเขตใดอาณาเขตหนึง่ซึง่นบัได้ ณ เวลาใดเวลา
หนึ่ง ยิ่งประชากรมีขนาดใหญ่หรือมากเพียงใด ความต้องการของประชากรนัน้ก็จะใหญ่ และเอก
ภพของบคุคลยิ่งมีมากแปลผนัตรงกนัตามกนั เป็นเหตใุห้ความอยากได้ยิ่งมีมากขึน้ หนทางในการ
ท าธุรกิจก็ยิ่งมีมากขึน้ด้วย แต่จะคุ้ มค่ากับการลงทุนหรือไม่นัน้จะต้องอาศัยตัวแปรอื่นๆ มา
ประกอบด้วย เช่นความสามารถในการซือ้ของประชากรเหล่านัน้ นักการตลาดจ าเป็นต้องสนใจ
และติดตามแนวโน้มของประชากรตลาด การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์ประชากรศาสตร์ 
(Demographic Segmentation) มีการแบง่ตลาดออกเป็นกลุม่ๆ โดยใช้เกณฑ์ตวัแปรด้านลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ การศึกษา ขนาดของครอบครัว 
ศาสนา เชือ้ชาติ สัญชาติ เป็นต้น ตัวแปรเหล่านีน้ิยมใช้กันอย่างแพร่หลายในการระบุความ
แตกต่างระหว่างกลุ่มผู้บริโภคทัง้หลาย เหตผุลก็คือความต้องการ อตัราการใช้หรือความชอบของ
ผู้บริโภคล้วนมีความเก่ียวพนักนัเป็นอย่างมากกบัตวัแปรทางด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ รวมถึง
ตวัแปรด้านลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นปัจจยัพืน้ฐานที่ง่ายต่อการใช้กว่าตวัแปรชนิดอื่น แต่ถ้า
ต้องการอยากรู้ขนาดของตลาดเป้าหลายดังกล่าวอย่างมีประสิทธิภาพนัน้ องค์ประกอบของตัว
แปรทางด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ที่ใช้มี ดงันี ้
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1.1. เพศ การใช้เพศเป็นเกณฑ์ ใช้กนัมากในการจ าหน่ายเสือ้ผ้า เคร่ืองส าอาง และ
รองเท้าเป็นต้น อย่างไรก็ดีบางครัง้นักการตลาดพบโอกาสที่จะแบ่งส่วนทางการตลาดมา โดยใช้
เกณฑ์นี ้เช่น เม่ือก่อนผลิตภณัฑ์ระงบักลิ่นร่างกายใช้ได้ทัง้ 2 เพศ ต่อมาบริษัท P&G โดยออกยี่ห้อ 
Secret :ซึง่มีสตูรเคมีเฉพาะระงบักลิ่นกายของผู้หญิง ท าแพคเกจและโฆษณาเพื่อเพิ่มภาพลกัษณ์
ของสตรี อตุสาหกรรมหรือสินค้าอื่นๆ ก็มีการโฆษณามุ่งเจาะกลุม่ลกูค้าเพียงเพศเดียวกนัเช่นกนั 

1.2. อายแุละขัน้ตอนของวงจรชีวิต ความต้องการ และความสามารถของผู้บริโภคจะ
เปลี่ยนไปตามอาย ุมีบางบริษัทที่เสนอสินค้าหรือวิธีการทางการตลาดที่ไม่เหมือนกนักบักลุ่มอายุ
แตกต่างกนั เช่น บางบริษัทที่ใช้สินค้าแตกต่างกนัเพื่อจงูใจเฉพาะกลุ่มเป้าหมายวยัหนุ่มสาว เช่น 
เป๊ปซี่มุ่งที่หนุ่มสาว มีการโฆษณาโดยใช้ดนตรีที่เหมาะส าหรับคนหนุ่มสาว และใช้พรีเซ็นเตอร์เพื่อ
กระตุ้นคนหนุ่มสาว 

1.3. การศึกษาของผู้บริโภคเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภค 
ผู้บริโภคที่มีการศกึษาแต่ในละระดบัมกัจะมีความต้องการที่แตกต่างกนั ผู้บริโภคที่เรียนจบสงูย่อม
ต้องการคณุภาพชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึน้ ต้องการสินค้าที่มาตอบสนองความต้องการให้ชีวิตดีขึน้ 
ผู้ที่เรียนจบสงูจะสนใจถึงตวัเองมากขึน้ และจะสร้างความสขุให้กับชีวิตของตวัเอง โดยแสวงหา
สินค้าที่จะมาเติมเต็มความต้องการของตน ดงันัน้จ านวนของประชากรหรือผู้บริโภคที่มีการศกึษา
สงูหรือเรียนจบสงูย่อมจะเป็นโอกาสที่ดีต่อเพิ่มสว่นถือครองตลาดต่อไปได้ 

1.4. อาชีพของผู้บริโภคแต่ละคนนัน้มีความเหมือนและแตกต่างกนัออกไปบ้าง และ
ในแต่ละอาชีพล้วนมีความต้องการอปุโภคและบริโภคทัง้สิน้ ปฏิเสธไม่ได้ว่าบางทีผลิตภณัฑ์ห รือ
บริการที่เลือกช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ในด้านการงานให้ดดูีมากยิ่งขึน้ เช่นสินค้าแบรนด์เนมหรูที่
ดารานิยมใช้ผู้ ใช้กนัก็ช่วยสง่เสริมภาพลกัษณ์ให้ดดูี หรูหรามากยิ่งขึน้ อีกทัง้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ
ที่เลือกยงัช่วยท าให้ผู้บริโภครู้สกึถกูเติมเต็มในที่ที่ขาดหรือต้องการได้ 

1.5. รายได้หรือรายรับรวมทัง้รายจ่ายของผู้ บริโภคสามารถเป็นตัวแปรให้ฝ่าย
การตลาดนัน้ตัง้ราคาขายเพื่อให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสมโดยทั่วไปแล้วนัน้ถ้า
ผู้บริโภคด ารงต าแหน่งสูงและมีรายได้ต่อเดือนสูง ก็จะมีอ านาจในการซือ้สินค้าหรือบริการง่าย 
และคลอ่งกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ค่อนข้างน้อยที่ต้องคอยควบคมุรายจ่าย ค านงึถึงเงินคงเหลือที่จะ
ใช้จ่ายในแตล่ะเดือนเสมอๆ 

จากข้างต้นนัน้ ผู้วิจยัจงึมีความสนใจจะศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ 
อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เพราะเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาด
ที่ส าคญั 
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2. แนวคิดและทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาดบริการ 
Kotler และ Lane (2016) ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กลุ่มเคร่ืองมือด้าน

การตลาดท่ีบริษัทน ามาใช้เพื่อเปา้หมายด้านการตลาด ซึง่มีความส าคญัและมีอิทธิพลเป็นอย่างยิ่ง
ต่อการด าเนินธุรกิจ เป็นปัจจยัที่ผู้บริหารและฝ่ายการตลาดจะพฒันาปรังปรังเพื่อให้เหมาะสมกบั
สภาพแวดล้อม และเปา้หมายขององค์กร 

ปลุณัช เดชมานนท์ (2556) กล่าวไว้ว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดนัน้เป็นสิ่งเร้าหรือ
เป็นตวักระตุ้นทางการตลาดท่ีมีผลกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

ภาณุมาศ ใจกนัทะ (2556) ส่วนประสมทางการตลาด คือ องค์ประกอบทางการตลาดที่
สามารถก าหนดได้ โดยมีลกัษณะของการใช้ร่วมกนั เพื่อสนองความต้องการแก่กลุม่เปา้หมาย โดย
กิจการหรือธุรกิจจะต้องก าหนดส่วนประสมทางการตลาดที่ดีและเหมาะสมในการวางแผน
การตลาด อนัประกอบไปด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือ 4P’s ของส่วนประสมการตลาดที่ต้องน าพฒันาปรับปรุง
ให้สอดคล้องกนั 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบทาง
การตลาดที่สามารถควบคุมได้ ทัง้บริษัทจะใช้ร่วมกันเพื่อบรรลุเป้าหมายเดียวกัน นั่นคือสร้าง
ความพึงพอใจให้กบัผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย เช่นเดียวกบั ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2546) ได้
กลา่ววา่ส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นตวัสื่อถึงข้อมลูต่างๆ ระหว่างผู้ขายและผู้ซือ้ที่มีศกัยภาพ 
เพื่อชักจูงทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค กิจการหรือธุรกิจจะต้องวางแผนสร้างส่วน
ประสมทางการตลาดที่เหมาะสม ส่วนประสมการตลาดที่เป็นที่ รู้จักมากที่สุดได้แก่ 4P’s ซึ่ง
ประกอบด้วยผลิตภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย ราคา และการส่งเสริมการตลาด เม่ือวนัเวลาล่วงเลยไป 
นักวิชาการต่างๆ จึงตกผลึกทางความคิดว่าส่วนประสมการตลาดบริการขึน้ใหม่ให้เหมาะสม
ส าหรับธุรกิจการบริการ รูปแบบใหม่นีพ้ัฒนาขึน้จะประกอบด้วย ประกอบด้วย 7P’s ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงานผู้ ให้บริการ (People) 
ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการ ส่วนประกอบเหล่านีทุ้กด้านมีความเก่ียวพนัธ์กนั แต่ละ
ด้านล้วนมีความส าคญั แต่ขึน้อยู่กบัทางผู้บริหารและฝ่ายการตลาดแต่ละท่านจะก าหนดกลยุทธ์
โดยเน้นน า้หนักที่ด้านใดเยอะกว่า ให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของเป้าหมายทาง
การตลาด นัน่คือผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดงันี ้
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1. ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นปัจจยัต้นๆ ที่จะสื่อให้ผู้บริโภคมองเห็น อาจเป็นสินค้า
จบัต้องได้หรือจบัต้องไม่ได้ ความคิด หรือการบริการ ที่จะตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
ได้ ฝ่ายการตลาดมักจะค้นคว้าหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ในรูปของผลิตภัณฑ์ที่มาพร้อมกับความ
พอใจ และผลประโยชน์อื่นๆ ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการซือ้สินค้านัน้ ผู้ประกอบการต้องผลิตสินค้า
หรือบริการให้สอดคล้องกบัความต้องการของกลุม่เปา้หมาย โดยเน้นถึงการสร้างความพอใจสงูสดุ
ให้แก่กลุ่มเป้าหมาย และสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ในการศึกษาค้นคว้า
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์นัน้จ าเป็นจะต้องศึกษาถึงปัญหาในด้านต่างๆ ที่ครอบคลุมไปถึงการเลือก
ผลิตภัณฑ์ หรือแม้กระทั่งสายผลิตภัณฑ์ การเพิ่มขึน้หรือลดลงของสินค้าไม่ว่าจะเป็นคุณภาพ
มาตราฐาน สรรพคณุ ประสิทธิภาพ ขนาด สี รูปทรง การรับประกนัเป็นต้น ผลิตสินค้าหรือบริการ
ออกมาจ าหน่ายแล้วจะตอบสนองต่อความต้องการของผู้ บริโภคกลุ่มใด วงจรผลิตภัณฑ์มี
ระยะเวลาเท่าไหร่ ในแต่ละช่วงเวลาของวงจรผลิตภณัฑ์นัน้นผู้บริหารและฝ่ายการตลาดควรจะใช้
กลยุทธ์ทางการตลาดใด เม่ือต้องการให้กิจการความก้าวหน้าขึน้ ต้องมีการวางแผนการพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ใหม่ให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอได้ ปัจจบุนั
จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคให้มีความสนใจ พิถีพิถันต่อการเลือกซือ้สินค้าหรือบริการมากกว่าเม่ือก่อน 
อีกทัง้แพคเกจหรือการบรรจุภัณฑ์มีความส าคัญต่อตัวผลิตภัณฑ์เป็นอย่างยิ่ง ทัง้ช่วยส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ เพิ่มมลูค่าให้แก่ผลิตภณัฑ์ และปกป้องคณุภาพของผลิตภณัฑ์ให้ตรง
ตามที่ได้น าเสนอขายไว้ ฉะนัน้ลกัษณะของบรรจุภณัฑ์มกัจะมีสีสนัที่สะดุดตา ดึงดูดให้ผู้บริโภค
มองเห็น หลายครัง้บรรจุภัณฑ์ท ามาจากวัสดุที่แปลกใหม่จากเดิม และปฏิเสธไม่ได้ว่าปัจจุบัน
ผู้บริโภคซือ้สินค้าจากตวับรรจภุณัฑ์เช่นเดียวกบัสินค้าภายใน ผลิตภณัฑ์ที่ผลิตขึน้มาจ าหน่ายใน
ท้องตลาดจะต้องมีเคร่ืองหมายการค้า แสดงให้เห็นวา่ผลิตภณัฑ์เป็นของผู้ผลิตรายใดอย่างชดัเจน 
ตราสินค้าจึงเป็นสิ่งมีประโยชน์แก่ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคทราบว่าเป็นของผู้ผลิตรายใด ผู้บริโภค
อาจเกิดความมัน่ใจมากยิ่งขึน้จากการใช้ผลิตภณัฑ์อื่นๆ ภายใต้เคร่ืองหมายการค้านี ้และคาดว่า
สินค้าอื่นของบริษัทนีก้็จะท าให้พงึพอใจได้เช่นกนั 

2. ราคา (Price) เม่ือมีผลิตภัณฑ์แล้ว มีช่องทางในการจัดจ าหน่ายแล้ว ต่อไปก็จะ
เป็นในส่อวนของการตัง้ราคาที่เหมาะสมให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่จะน าไปเสนอขาย และ
ก่อนที่จะตัง้ราคาต้องมีวางแผนต้องการก าไรเท่าไหร่ Market Share เท่าไหร่ หรือวัตถุประสงค์
อย่างอื่น ดงันัน้ต้องมีการใช้กลยทุธ์ในการตัง้ราคาที่กลุม่เปา้หมาย ยอมรับและสู้กบัคู่แข่งทางการ
ตลาดได้ กลยุทธ์ราคาเป็นเคร่ืองมือที่คู่แข่งขันน ามาใช้เห็นผลเร็วกว่าปัจจัยอื่นๆ เช่น สินค้า
ลกัษณะพิเศษในราคาที่สงูเพื่อให้สินค้าดมีูคณุค่าสมกบัรูปลกัษณ์ภายในและภายนอก เพื่อแสดง
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ภาพพจน์ของสินค้าหรือบริการที่ดี การลดราคา ส่วนลดการค้า ส่วนลดเงินสด นอกจากนัน้ธุรกิจ
จะต้องปฏิบตัิกฎหมายและข้อบงัคบัต่างๆ ที่จะมีผลกระทบต่อราคาด้วย ดงันัน้ กลยทุธ์ด้านราคา
ต้องพิจารณาถึงประเด็นต่าง ๆ เช่น คุณค่าคุ้มค่าเม่ือเทียบกับราคาผลิตภณัฑ์ ต้นทุนสินค้าหรือ
บริการและค่าใช้จ่ายตา่งๆ รวมไปถึงการแข่งขนัในด้านราคาของคูแ่ข่ง เป็นต้น 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ผลิตภณัฑ์ที่ผลิตขึน้มาได้นัน้ จะมีคณุภาพและ
มาตรานดีเพียงใดก็ตาม แต่ถ้าผู้บริโภคไม่ทราบแหลง่จ าหน่ายและไม่สามารถหาซือ้ได้ ผลิตภณัฑ์
หรือบริการที่ผลิตขึน้มานัน้ผู้บริโภคก็อาจจะไม่เป็นท่ีรู้จกัและไม่เคยใช้ต่อไป ดงันัน้ นกัการตลาดจงึ
จ าเป็นต้องพิจารณาว่าจะเสนอขายสินค้าที่ไหน เม่ือไร และโดยใคร การจัดจ าหน่ายเป็นเร่ืองที่
ซบัซ้อนค่อนข้างมาก แต่เป็นสิ่งจ าเป็นที่ต้องท าการศึกษา สามารถแบ่งกิจกรรมออกเป็น 2 ส่วน 
คือ  

3.1 ช่องทางจ าหน่ายสินค้า คือชนิดของช่องทางการจ าหน่ายว่าจะใช้วิธีการ
จ าหน่ายสินค้าให้กับผู้ บริโภคโดยตรง หรือการขายผ่านคนกลาง เช่น พ่อค้าปลีก (Retailers) 
พอ่ค้าสง่ (Wholesalers) หรือตวัแทน (Agent) ที่มีอิทธิพลตอ่ตลาด  

3.2 การแจกจ่ายตวัสินค้า คือ การกระจายสินค้าไปสูต่วัผู้บริโภค โดยการขนสง่ที่
เหมาะสม เช่น การขนส่งทางรถยนต์ ทางอากาศ ทางเรือ ทางรถไฟ หรือแม้ทางท่อ เป็นต้น 
ผู้บริหารและฝ่ายการตลาดจะต้องค านึงว่าจะใช้วิธีการอย่างใดถึงจะเหมาะสม โดยเสียค่าใช้จ่าย
น้อยและสินค้านัน้ไปถึงลกูค้าเร็ว ขัน้ตอนที่ส าคญัอีกอย่างหนึ่ง คือ ขัน้ตอนของการจดัเก็บรักษา
สินค้าเพื่อรอการจ าหน่ายให้ทนัเวลาที่ผู้บริโภคต้องการ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) กระบวนการสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย การ
ส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีที่จะสื่อให้ผู้บริโภคทราบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ที่เสนอขาย พยายามชกัชวน
เชิญชวนให้ผู้ บริโภคซือ้ และเพื่อย า้เตือนตัวผลิตภัณฑ์ไปยังผู้ บริโภค การส่งเสริมการตลาดมี
เคร่ืองมือส าคัญอยู่ 4 ชนิด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขายจัดโปรโมชั่น การขายโดยใช้
พนกังาน การเผยแพร่และประชาสมัพนัธ์ 

5. พนักงานผู้ ให้บริการ (People) การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้านับว่าเป็นส่วน
ส าคญัอย่างนึ่งที่จะน ามาซึ่งการตดัสินใจซือ้ที่รวดเร็วและทนัท่วงที อาจมีการกลบัมาซือ้ซ า้ได้ใน
อนาคต เกิดการบอกต่อ แนะน าลูกค้ารายอื่นๆ เข้ามา เพื่อเพิ่มฐานลูกค้าให้กับธุรกิจ ดังนัน้
พนักงานผู้ ให้บริการมีส่วนทัง้น าเสนอขายสินค้าหรือบริการ แลละสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ผู้บริโภค ท่ีจะน ามาซึง่ผลลพัธ์ที่ดีทางธุรกิจได้ 
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6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มักเป็นการสร้างบรรยากาศ สร้าง
สภาพแวดล้อม โดยการเลือกใช้แสงไฟ สีของสถานที่ และเสียง หรือลักษณะทางกายภาพเพื่อ
สง่เสริมการขาย เพื่อกระตุ้นการรับรู้ หรือแม้กะทัง่ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

7. กระบวนการ (Process) ในการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการการ การส่งมอบสินค้า
หรือบริการนัน้มีความส าคญัเช่นกนั แม้ว่าผู้ ให้ประกอบการจะมีความเอาใจใส่ดูแลลกูค้าอย่างดี
แต่อาจมีบางปัญหาที่แก้ไม่ได้ ยกตวัอย่างเช่น การใช้เคร่ืองจักรกลในการให้บริการ การที่ลกูค้า
บริการตนเอง อ านาจการตัดสินใจของพนักงาน อย่างไรก็ตามประเด็นปัญหามีผลต่อฝ่าย
ปฏิบตัิการและฝ่ายการตลาดอีกเช่นเดียวกัน เนื่องจากประเด็นปัญหาเหล่านัน้มีผลต่อความพึง
พอใจที่ลูกค้าจะได้รับ เห็นได้ว่าผู้ บริหารหรือฝ่ายการตลาดต้องให้ความสนใจในเร่ืองของ
กระบวนการน าสง่สินค้าหรือบริการ ดงันัน้สว่นประสมการตลาดต้องครอบคลมุถึงประเด็นนีด้้วย 

ดังนัน้ผู้ วิจัยให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ ตั วแปรทาง
การตลาดสามารถที่ควบคมุได้ เพื่อสร้างสนองความพึงพอใจของกลุม่เปา้หมายหรือกลุ่มผู้บริโภค 
โดยมีส่วนประสมทางด้านการตลาดบริการเป็นตวัสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ ขายกับกลุ่มเป้าหมาย
หรือกลุ่มผู้บริโภค เพื่อชกัจูงทศันคติ และพฤติกรรมการซือ้แก่กลุ่มดงักล่าว ซึ่งในการศึกษาครัง้นี ้
ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการมาใช้ก าหนดเป็นตัวแปรอิสระ 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านพนกังานผู้ให้บริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ  
 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้  
ฉตัยาพร เสมอใจ (2550, อ้างอิงใน กลา่ว พวงแก้ว บวรกิจสธีุ, 2556) กลา่วว่า ผู้ซือ้จะมี

ลกัษณะการซือ้ มีเหตผุล และความช่ืนชอบที่แตกต่างกนั หากแต่ผู้ซือ้จะมีขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้
ที่เหมือนกนั ซึง่แบง่ได้ 5 ขัน้ตอน คือ 

1 การรับรู้ถึงความต้องการ ผู้บริโภคจะตระหนกัถึงความต้องการในสิ่งที่ตนเองรู้สึก
วา่ยงัขาด ต้องมีเพิ่ม และจะค้นหาผลิตภณัฑ์หรือบริการที่มาเติมเต็มความต้องการเหลา่นัน้ 

2 การค้นหาข้อมูล ผู้ บริโภคจะหาข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือบริการให้มากที่สุด เพื่อ
น ามาใช้ประกอบการตดัสินใจ 

3 การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะน าข้อมลูทัง้หมดที่ได้มาท าการเปรียบเทียบ เพื่อ
พิจารณาทางเลือกที่ดีที่สดุและเหมาะสมกบัตนเองที่สดุ 
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4 การตดัสินใจ เป็นการตดัสินใจซือ้จริง ซึ่งผู้ซือ้ต้องตดัสินใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือ
บริการ และปริมาณการซือ้ 

5 พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ - การใช้ ผู้ซือ้อาจมีพฤติกรรมในการตอบสนองหลงัจาก
การซือ้ – การใช้ที่ตา่งกนั อาจจะมีความพงึพอใจหรือไม่พงึพอใจ 

ในขัน้ตอนของการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้มีความสลบัซบัซ้อน เกิดขึน้จากอิทธิพล
ของปัจจัยตัวแปรต่าง ๆ ได้มีนักวิชาการหลายท่านได้อธิบายถึงกระบวนการโดยการสร้างเ ป็น
แบบจ าลองขึน้เพื่อให้เข้าใจง่าย ขอยกมาเป็นตวัอย่างดงันี ้
 

ภาพประกอบ 2 แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

ที่มา : Assael Henry. (1995). Consumer behavior and marketing action (5th ed). 
Cincinnati, Ohio: South-Western College Pub.  

การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคเร่ิมต้นจากได้รับแรงกระตุ้น เม่ือรับรู้แล้วจึงเกิดความสนใจ 
จงึเข้าสูก่ระบวนการค้นหาข้อมลู อาจได้มาจากการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ จากเพื่อน จากผู้ที่เคย
มีใช้มาก่อน และน ามาวิเคราะห์ผ่านเข้าสูก่ระบวนการทางความคิดของผู้บริโภค ซึง่เกิดจากตวัแปร
ต่างๆ เช่น การเรียนรู้ การรับรู้ ทศันคติ และผลประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ ร่วมกบัลกัษณะประชา
การศาสตร์ของผู้ บริโภค อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การศึกษา การด าเนินชีวิต และ
บคุลิกภาพ หลงัจากนัน้ผู้บริโภคก็จะท าการตดัสินใจที่จะตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นว่าจะท าอย่างไร 
เช่น จะเลือกซือ้อะไร ซือ้เท่าไร ซือ้ที่ไหน ซือ้เม่ือไหร่ เม่ือซือ้มาใช้แล้วก็จะเกิดทบทวนวา่ชอบหรือไม่
ชอบสินค้านัน้ หรือสินค้าที่ตัดสินใจซือ้มานัน้ได้คาดหวังหรือไม่ ซึ่งผลตอบรับนีจ้ะเป็นปฏิกิริยา
ตอบกลบัมายงัผู้บริโภคท าให้เกิดเป็นทศันคติหลงัการซือ้ใช้  

วฒุิ สขุเจริญ (2559) กล่าวไว้ว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค
ไม่ได้เกิดขึน้ทนัทีทนัใด แต่มีลกัษณะเป็นกระบวนการ  
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Slade (1994, อ้างถึงในวุฒิ สุขเจริญ, 2559) ระบุไว้ว่า การตัดสินใจไม่ได้เกิดขึน้โดย
ล าพงัแต่มีรูปแบบที่เป็นกระบวนการ โดยทัว่ไปมีงานย่อย ๆ ภายใต้การตดัสินใจ ได้แก่ การระบถุึง
ปัญหา ระบุทางเลือก ถ้าเป็นการตัดสินใจไม่ซบัซ้อนเป็นเร่ืองที่เคยชินอยู่แล้ว ผู้บริโภคจะเลือก
แบบที่เคยชิน แต่ถ้ามีความซับซ้อนผู้ บริโภคจะประเมินทางเลือกและทางเลือกที่มี หลังจาก
ตัดสินใจในทางเลือกแล้วจะกระท าตามที่ตัดสินใจ โดยผู้ ตัดสินใจจะหาค าอธิบายว่าท าไมจึง
ตดัสินใจแบบนัน้ ในกรณีที่ไม่สามารถตัดสินใจ ผู้บริโภคจะพยายามสร้างทางเลือกใหม่ หากไม่
สามารถสร้างทางเลือกใหม่ ผู้บริโภคจะไม่ตดัสินใจและจะละทิง้ปัญหา  

Eagle และคณะ (2006, อ้างถึงในวุฒิ สุขเจริญ, 2559) ได้ร่วมกันพัฒนากระบวนการ
ตดัสินใจ โดยแบ่งเป็น 7 ขัน้ตอน เร่ิมจากผู้บริโภคเกิดความต้องการ จากนัน้จงึหาข้อมลูเก่ียวกบัสิ่ง
ที่ต้องการ แล้วประเมินทางเลือกเม่ือผู้บริโภคได้ประเมินทางเลือกแล้ว จึงตดัสินใจซือ้และบริโภค
สินค้าหรือบริการ หลงัจากนัน้จึงประเมินหลงัการบริโภค และสิน้สดุการใช้ ซึ่งผู้บริโภคอาจท าการ
ขายตอ่หรือทิง้สินค้า  

สมจิตร ล้วนจ าเริญ (2556) กล่าวว่า ในกระบวนการตัดสินใจในการซือ้ต่างๆ ของ
ผู้บริโภคนัน้ จะน าไปสู่ความมุ่งมัน่ในการตดัสินใจซือ้ โดยปกติคนเรานัน้ซือ้สินค้าที่ต้องใช้ความ
มุ่งมั่นสูงในการซือ้ย่อมจะมีความผิดหวังหรือเกิดความไม่พอใจ ถ้าสินค้าไม่เป็นไปตามคิดไว้ 
สินค้าที่ต้องใช้ความมุ่งมั่นสูงย่อมจะต้องใช้เวลาและความพยายามในการค้นหา และมีการ
ประเมินตัวสินค้าสูง ดังนัน้สินค้าที่มีความผูกพันอยู่กับค่านิยมและสังคม ย่อมส่งผลต่อความ
มุ่งมัน่ในการซือ้ โดยเฉพาะกลุม่สินค้าและตราสินค้าที่จะใช้บง่บอกถึงความรู้สกึดงักลา่ว สินค้าที่มี
ความมุ่งมัน่ในการซือ้สงูจะบ่งบอกถึงการรับรู้ถึงความเสี่ยงของผู้บริโภคสินค้าที่มีความมุ่งมัน่ใน
การซือ้สูง แสดงว่าผู้ บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงในการซือ้สูง สินค้าที่มีความมุ่งมั่นในการซือ้ต ่า 
ผู้ บริโภคจะรับรู้ถึงความเสี่ยงต ่า สินค้าที่มีความมุ่งมั่นในความเสี่ยงต ่า ผู้ บริโภคจะใช้ความ
พยายามในการซือ้น้อย เช่นเดียวกับพฤติกรรมในการซือ้แบบเป็นนิสยั หรือแบบประจ าจึงท าให้
การตัดสินใจได้อย่างรวดเร็ว เพียงแต่การเห็นการโฆษณา ส่งเสริมการขาย หรือเม่ือมีความ
ต้องการขึน้มาก็หาซือ้ได้เลย และสินค้าที่มีความมุ่งมั่นในการซือ้สูง ผู้ บริโภคจะต้องอาศัย
กระบวนการตดัสินใจซือ้ นบัตัง้แต่การตระหนกัถึงความจ าเป็น และก็จะพยายามค้นหาสารสนเทศ
จากแหล่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรือสื่อโฆษณาต่าง ๆ เพื่อจะน ามาสร้างเกณฑ์ในการ
ประเมินผลในการเลือกซือ้ โดยส่วนใหญ่มกัจะเป็นสินค้าราคาสงู และไม่ซือ้เป็นเป็นประจ า ซึ่งใน
ความมุ่งมัน่ในการซือ้ของผู้บริโภคมีปัจจยัที่เก่ียวข้องอีกหลาย ๆ ด้าน 
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ภาพประกอบ 3 ความเก่ียวพนัและรูปแบบพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ 

ที่ ม า  Del I. Hawkins, Roger J. Best and Kenneth A. Coney. (2004) Consumer 
behavior : building marketing strategy (9th ed.). Boston: McGraw-Hill. 

1. การตดัสินใจอย่างง่าย เป็นการตดัสินใจซือ้สินค้าที่มกัจะไม่หาข้อมลูมากนกั อาจ
หาจากความทรงจ าที่มี มักเป็นสินค้าที่ราคาไม่ค่อนข้างต ่า ไม่ส่งผลกระทบต่อด้านภาพลกัษณ์ 
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เช่น แปรงสีฟัน ขนมขบเคีย้ว ดินสอ หรือยางลบเป็นต้น การซือ้เกิดจากความภกัดีในยี่ห้องหรือแบ
รนด์ หรือเป็นการซือ้ซ า้ก็ได้ 

2. การตดัสินใจแบบจ ากดัขอบเขต เก่ียวกบัข้อมลูที่มีอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค 
และหาข้อมลูภายนอกเพิ่มเติม เพื่อน ามาใช้ประกอบในการตดัสินใจ พิจารณาคณุสมบตัิเพียงไม่ก่ี
ประการก็เพียงพอแล้ว และมีการประเมินผลหลงัการซือ้หรือใช้บ้างเล็กน้อย การตดัสินใจแบบนีอ้ยู่
ระหว่างการตดัสินใจอย่างง่ายกบัการตดัสินใจอย่างเต็มรูปแบบ เช่น ถ้าต้องการน า้ดื่มเม่ือหยิบขึน้
ดมูา 2 ขวด เปรียบเทียบกนัมกัจะดจูากปริมาณและราคา ราคาเท่ากนัเราก็จะเลือกที่ปริมาณเยอะ
กวา่ 

3. การตดัสินใจอย่างเต็มรูปแบบ เก่ียวกบัการหาข้อมลูทัง้ภายในและภายนอกอย่าง
กว้างขวางและครบถ่ีถ้วน มีการประเมินจากหลายๆ ทางเลือก และจะมีการประเมินผลหลงัการซือ้
อย่างมีนยัส าคญั เป็นการตดัสินใจที่ต้องใช้ข้อมลูที่มากและพิจารณาอย่างถ่ีถ้วน มกัจะเกิดขึน้กบั
สินค้าราคาแพง มีความเสี่ยงสงู หรือสินค้าแปลกใหม่ที่ไม่คุ้นเคย ดงันัน้ในแต่ละขัน้ตอนต้องท า
อย่างเข้มงวด กระบวนการตดัสินใจซือ้อย่างเต็มรูปแบบมี 5 ขัน้ตอนดงันี ้

3.1 การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) ผู้ บริโภคจะรับรู้ปัญหา จากการ
มองเห็นสภาพความต่างของสภาพในปัจจบุนักบัสภาพแห่งความปรารถนา ความอยากมี อยากใช้ 
อยากกินหรือดื่ม หากมีแรงกระตุ้นมากพอให้ไปอยู่ในสภาพแห่งความปรารถนาแล้ว ผู้บริโภคก็จะ
ดิน้รนหาทางแก้ไข เช่นความหิว ความกระหาย และความเจ็บปวดเป็นต้น 

3.2 การค้นหาข้อมลู (Information search) หลงัจากที่ผู้บริโภคได้แรงกระตุ้นท า
ให้รู้ถึงความต้องการแล้ว ในขัน้นีผู้้บริโภคก็จะหาข้อมลูเพื่อน าไปประกอบการตดัสินใจ จะค้นหา
จากแหล่งข้อมูลภายในก่อน เช่นความทรงจ า และหาจากแหล่งข้อมูลภายนอกหากข้อมูลไม่
เพียงพอ เช่น ค าแนะน าของคนใกล้ตวั รีวิวต่างๆ จากโฆษณา จากสื่อสิ่งพิมพ์ หรือข้อมลู ณ จุด
ขาย 

3.3 การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) เม่ือผู้ บริโภคได้รับข้อมูล
ต่างๆ เก่ียวกับสินค้าหรือบริการที่สนใจแล้ว จะประเมินว่าสินค้าที่มีตราสินค้าต่างกันแบบไหน
ดีกว่ากัน โดยจะค านึงถึงคุณสมบัติ ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ ความคุ้ มค่าคุ้ มราคา และ
ตอบสนองต่อความพึงพอใจได้ ดงันัน้สินค้าหรือบริการต้องสามารถชีใ้ห้เห็นจุดเด่นที่ชดัเจน ตรง
ตามความต้องการเพื่อผู้บริโภคจะได้น าไปใช้ในการตดัสินใจซือ้  

3.4 การตดัสินใจซือ้ (Purchase) เม่ือผู้บริโภคจ่ายเงินเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการ
ที่คิดว่าดีที่สดุแล้ว บางครัง้อาจมีเหตผุลหรือตวัแปรบางอย่างเข้ามากระทบท าให้เกิดการลงัเลได้ 
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เช่น สถานะทางการเงินหลงัจากตดัสินใจซือ้ ไม่มัน่ใจในสินค้าหรือบริการว่าจะเหมือนที่โฆษณาไว้
หรือไม่ คนใกล้ชิดแนะน าให้ทบทวนก่อนตดัสินใจอีกที พนกังานขายหรือสถานที่จ าหน่ายเป็นเหตุ
ให้ผู้บริโภคเปล่ียนใจดงันัน้โฆษณาควรหาวิธีในการโฆษณากระตุ้นให้เกิดการตดัสินใจซือ้ไวขึน้ 

เร่งรัดการตัดสินใจ  
- สร้างความแตกต่างด้านผลิตภณัฑ์ ผู้บริการหรือฝ่ายการตลาดจะต้อง

พยายามสร้างจุดเด่น ความแปลกใหม่ให้กับผลิตภัณฑ์ เพื่อจะเร่งหรือกระตุ้นการตัดสินใจ เช่น 
ออกแบบเฟอร์นิเจอร์เป็นที่นัง่ส าหรับเด็กทัว่ๆ ไป อาจเป็นเก้าอีน้ัง่ธรรมดาๆ แต่เราผลิตตา่งออกไป
เป็นแนวออกแบบเป็นรูปสตัว์ หรือรูปการ์ตนู บางครัง้อาจมาในรูปแบบการบริการหลงัการขาย ซึ่ง
ช่วยเพิ่มความน่าสนใจให้กบัส าหรับเด็กๆ ในขณะที่นกัโฆษณาต้องพยายามดึงจดุเด่นที่แตกต่าง
จากยี่ห้ออื่นๆ ที่ชดัเจนด้วย 

- สร้างความแตกต่างด้านราคา โดยปกติผู้บริโภคมีแนวโน้มจากความ
คุ้มค่ากบัราคาที่จ่าย ดงันัน้หากสินค้าหรือบริการราคาที่ค่อนข้างถูก จะท าให้การตดัสินใจท าได้
ง่ายขึน้ ส าหรับสินค้าฟุ่ มเฟือย ราคาอาจเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่าของผลิตภณัฑ์ บางครัง้สินค้า
หรือบริการที่ราคาค่อนข้างสงูก็เป็นตวัเร่งการตดัสินใจซือ้ได้เช่นกนั ส าหรับนกัโฆษณาสามารถดึง
เอากลยทุธ์ด้านราคามาเป็นจดุดงึดดูผู้บริโภคได้เช่นกนั 

- สร้างความแตกต่างสถานที่จ าหน่าย หากสถานที่จัดจ าหน่ายมีอย่าง
ทัว่ถึง ท าให้การหาซือ้สะวด ผู้บริโภคก็จะตดัสินใจได้รวดเร็วขึน้ หรือสถานที่จัดจ าหน่ายส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ให้กบัสินค้าได้ดียิ่งขึน้ เช่น กระเป๋าแบรนด์เนมน าเข้า หากวางขายในตลาดนดัผู้บริโภค
อาจลงัเลว่าจะเป็นของแท้หรือไม่อาจ และไม่ความสนใจหรือไม่ซือ้ ในการโฆษณาต้องระบสุถานที่
จดัจ าหน่ายให้ชัดเจน ผู้บริโภคจะได้ไม่เสียเวลาในการไปตระเวนหา ช่วยให้ผู้บริโภคตดัสินใจได้
ง่ายขึน้ 

- สร้างความแตกต่างการสง่เสริมการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม ซึง่
สามารถกระตุ้นการตดัสินใจซือ้ได้ โดยเฉพาะของที่มีจ านวนจ ากดั ช่วงเวลาในการแถม หรือราคา
ลดพิเศษที่จ ากดัเวลาซือ้ ของแถมหรือราคาพิเศษที่มีจ านวนและระยะเวลาจ ากดั 

ลดความเสี่ยง (Reduced perceived risk)  
ผู้บริโภคมกัต้องการความเช่ือมัน่ ในการซือ้สินค้า ความมัน่ใจใจตวัสินค้า 

เพราะหลายครัง้การซือ้สินค้าหรือบริการจะตัง้อยู่บนความเสี่ยง เช่น เสี่ยงว่าจะเสียเงินแพงเกิน
คณุภาพเนื่องจากสินค้าไม่มีคณุภาพแต่จ่ายในราคาสงู ต้องท าโฆษณาที่ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์
ของสินค้าหรือบริการให้ดียิ่งขึน้ เพิ่มความเช่ือมัน่ในสินค้าหรือบริการ เพื่อผู้บริโภคจะมัน่ใจ และ
การตดัสินใจซือ้เร็วขึน้ได้ 
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- ลดความเสี่ยงด้วยการรับประกนัสินค้าหรือบริการ ท าให้ผู้ที่ซือ้ไปมี
ความอุน่ใจ วา่หากสินค้าหรือบริการเสียช ารุดหรือคณุภาพไม่ได้มาตรฐาน ก็สามารถเปลี่ยนคืนได้ 

- ลดความเสี่ยงด้วยภาพลกัษณ์ที่ดีของบริษัทและตราสินค้า เพราะ
บริษัทที่มีภาพลักษณ์ที่ดีย่อมเป็นผลดีแก่บริษัท ท าให้เกิดความเช่ือมั่นได้ว่าบริษัทจะจ าหน่าย
สินค้าหรือบริการที่มีคณุภาพดีด้วย เพราะหากขายสินค้าหรือบริการที่มีคณุภาพต ่าภาพลกัษณ์ก็
จะเสีย จะสร้างกลบัมาใหม่ต้องใช้เวลานาน อีกทัง้การโฆษณา จะช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
สบายใจ กล้าตดัสินใจมากขึน้ 

- ลดความเสี่ยงด้วยภาพลักษณ์ที่ดีของตัวบุคคลที่ เก่ียวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ เช่นบุคลิกและทัศนคติของพนักงานขาย เช่นการมีใจรักการบริการ สุภาพเรียบร้อย 
ซื่อสตัย์ กริยา วาจา การแต่งตวัที่เรียบร้อย เป็นต้น หรือภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคคนอื่นๆ ที่เคยซือ้
สินค้าไปก่อนหน้านัน้ ถ้าเป็นดาราหรือไอดอลก็ช่วยให้ผู้บริโภคมีความสนใจติดตามสินค้าหรือ
บริการที่ดาราหรือไอดอลใช้มากขึน้ 

3.5 การประเมินหลังการซือ้ (Post purchase) หากผู้ บริโภคได้ซือ้สินค้าหรือ
บริการแล้วลองใช้หรือบริโภคแล้วเกิดความพึงพอใจ จะท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะกลบัมาซือ้ซ า้
อีก หรือแนะน าบอกต่อ หากไม่เช่นนัน้ก็อาจจะเกิดความไม่พอใจขึน้ได้ และอาจส่งผลให้เกิด
ทศันคติต่อสินค้าหรือบริการในทางลบ พูดถึงในทางลบ แนะน าคนใกล้ตวัให้หลีกเลี่ยง หรืออาจ
เพิกเฉย จนกระทั่งเกิดการซือ้ครัง้ต่อไป อาจมาจากเงื่อนไขที่ดึงดูดใจ เช่น ราคาถูก มีของแถม 
ได้รับค าแนะน าจากพนกังานขายหรือปรึกษาผู้ เช่ียวชาญเพิ่ม เพราะอาจใช้ไม่ถกูวิธีผลลพัธ์จึงไม่
น่าพอใจ  

ดงันัน้ผู้วิจยัให้ความหมายของกระบวนการตดัสินใจซือ้ หมายถึง การพิจารณาถึงปัญหา
ความต้องการ ข้อมูลคุณภาพจากแหล่งอ้างอิงต่างๆ อย่างถ่ีถ้วน และรอบคอบแล้ว ผู้บริโภคจึง
ตดัสินใจซือ้สินค้าหรือใช้บริการ หลงัจากนัน้ผู้บริโภคจะเกิดการประเมินผลหลงัจากการซือ้สินค้า
หรือใช้บริการตอ่ไป  

จากข้างต้นนัน้ ผู้ วิจยัสนใจที่จะศึกษาการตดัสินใจ เนื่องจากในขัน้การตดัสินใจซือ้เป็น
การแสดงออกของผู้บริโภคตดัสินวา่ซือ้สินค้าหรือใช้บริการนี ้ 
 

4. ประวัตแิละความเป็นมาของอิเกีย 
ผู้ก่อตัง้อิเกียมีชื่อวา่ Ingvar Kamprad (อิงวาร์ แคมปราด) IKEA นัน้เป็นชื่อที่ได้มาจาก 

I = Ingvar ซึง่เป็นชื่อแรกของเขา 
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K = Kamprad ซึง่เป็นนามสกลุของเขา 
E = Elmtaryd เอลทราด เป็นชื่อฟาร์มของเขา 
A = Agunnaryd อากนัยาร์ด ช่ือหมู่บ้านหรือศนูย์การบริหารหมู่บ้านที่เขาอาศยัอยู่  

เม่ือน ามารวมกันก็กลายเป็นช่ือ "IKEA" ส่วนสีเหลืองกับสีน า้เงินสดก็คือสีธงชาติของ
ประเทศสวีเดนนัน่เอง โดยจะมีการกลา่วถึงประวตัิในแตล่ะช่วงปีดงัตอ่ไปนี ้

1. ในช่วงปี ค.ศ.1940 – 1950 ในปี 1943 อิงวาร์ แคมปราด ได้รับเงินจากพ่อเนื่องจาก
ผลการเรียนดี เขาได้น าเงินไปลงทุนท าธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ช่ืออิเกีย และได้เร่ิมขายสินค้าผ่านทาง
ไปรษณีย์ และรวบรวมรูปสินค้าหลายชนิดไว้ในแคตตาล็อก เช่น มีด มีดโกน เนคไท ถงุเท้า ผ้าห่ม 
และของใช้ประจ าทกุอย่าง ต่อมาเขาอยากขายเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้าน เพราะเก้าอีแ้ละเก้าอี ้
วางมือมียอดจ าหน่ายสูงสุดตัง้แต่เขาด าเนินกิจการมา และเม่ือปี 1948 เขาก็ได้เร่ิมขา ย
เฟอร์นิเจอร์อย่างเป็นทางการ ซึ่งผลิตจากโรงงานใกล้ๆ บ้านของเขา รวมถึงการแจกจ่ายแคตตาล็
อกที่ช่วยสร้างผลตอบรับที่ดี แคตตาล็อกเล่มแรกของอิเกียถกูตีพิมพ์ในปี 1951 อิเกียมีสินค้าและ
ของแต่งบ้านราคาที่ย่อมเยากว่า ติดป้ายบอกราคาอย่างชดัเจน และพนกังานขายที่ขายเก่งท าให้
ยอดขายของอิเกียเพิ่มขึน้อย่างน่าตกใจ 

 

ภาพประกอบ 4 ภาพแคตตาลอ็กเลม่แรกของอิเกีย 

ที่มา :   สืบค้นจาก https://www.ikea.com/th/th/this-is-ikea/about-us/our-heritage-
pubad29a981.  

 

https://www.ikea.com/th/th/this-is-ikea/about-us/our-heritage-pubad29a981
https://www.ikea.com/th/th/this-is-ikea/about-us/our-heritage-pubad29a981
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2. ในช่วงปี ค.ศ.1960-1970 ในปี 1960 ได้เปิดตวั IKEA Restaurant เป็นแห่งแรก มีการ
คืนค่าตัว๋รถไฟให้กบัลกูค้าที่เดินทางไกลโดยรถไฟ ในช่วงนีเ้ป็นช่วงที่อิเกียเร่ิมมีการขยายกิจการไป
ยงัประเทศตา่งๆ ที่อยู่ใกล้เคียงประเทศสวีเดน 

3. ในปี ค.ศ.1980 ได้เปิดสาขาในสหรัฐอเมริกาในปี 1985 และขยายกิจการไปยัง
ประเทศใหญ่ๆ หลายประเทศอย่างเช่น สหราชอาณาจักร ประเทศฝร่ังเศส ประเทศอิตาลี และ
ประเทศเบลเย่ียม เป็นต้น  

4. ในปี ค.ศ.1990 อิเกียด าเนินธุรกิจภายใต้นโยบายเก่ียวกับสิ่งแวดล้อมให้ประชาชน
เช่ือมัน่ว่าสินค้านัน้จะไม่ท าลายสิ่งแวดล้อมของโลกแต่อย่างใด โดยมีกิจกรรมสื่อถึงการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม ต่อมาได้เร่ิมผลิตสินค้าที่เสริมพฒันาการของเด็ก เพื่อเจาะกลุ่มเป้าหมายคณุพ่อคณุ
แม่และให้เด็กนัน้มีพฒันาการที่สมบรูณ์อีกด้วย  

5. ในปี ค.ศ.2000 - ปัจจุบัน อิเกียได้ขยายกิจการไปยังประเทศอื่นๆ ทั่วโลกกว่า 44 
ประเทศ มีพนกังานมากกว่าล้านคน และมีสาขามากถึง 267 สาขา ซึ่งในประเทศไทยบริษัท อิคา
โน่ ก็เป็นตวัแทนของอิเกีย และมีการลงนามร่วมกบัสยามฟิวเจอร์ ดีเวลอปเมนท์ ในการสร้างอิเกีย
บางนา ซึ่งอยู่ภายในเมกาบางนา มีขนาด 43,000 ตร.ม. เป็นสโตร์อิเกียที่ใหญ่ที่สุดในเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใต้ โดยเปิดท าการเมื่อวนัที่ 3 พ.ย. 2554 ต่อมาได้มีการขยายสาขาแยกออกไป คือ 
อิเกียบางใหญ่ติดกบัศนูย์การค้าเซ็นทรัล พลาซา่ เวสต์เกต ที่ ที่เปิดให้บริการเมื่อต้นปี 2561 

 

ภาพประกอบ 5 ภาพตราสนิค้าของอิเกียตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจบุนั 

ที่มา : อิ เกีย (2564) สืบ ค้นจาก https://www.ikea.com/th/th/this-is-ikea/about-
us/our-heritage-pubad29a981. 

https://www.ikea.com/th/th/this-is-ikea/about-us/our-heritage-pubad29a981
https://www.ikea.com/th/th/this-is-ikea/about-us/our-heritage-pubad29a981
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จากที่กล่าวมาข้างต้นนัน้ จะเห็นได้ว่าจดุเร่ิมต้นของอิเกียนัน้มาจาดการท าสิ่งเล็กๆ ตาม
ก าลงัที่ตนเองมี และเมื่อเร่ิมประสบวามส าเร็จจงึเร่ิมขยายรากฐานของบริษัทให้แข็งเกร่งมากยิ่งขึน้ 
จนเป็นบริษัทขายเฟอร์นิเจอร์ อนัดบัต้นๆ ของโลกในปัจจบุนั 
 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
วรรณวิมล ศรีหิรัญ (2553) ท าการศึกษาระดบัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อเลือก

ซือ้ที่นอน กรณีศกึษา: บริษัท เพชรฑิฆมัพร จ ากดั พบวา่ โดยสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 
25 – 29 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพของผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นแม่บ้าน สถานะภาพ
สมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท ส่วนใหญ่มีที่พักอาศัยเป็นห้องเช่าหรืออพาร์
ทเมนต์ มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4 คน และพนกังานผู้ ให้บริการที่สามารถแนะน าข้อมลูของ
สินค้าให้ผู้บริโภครับรู้ได้สง่ผลต่อการเลือกซือ้ที่นอนของบริษัท เพชรฑิฆมัพร จ ากดั  

นารีรัตน์ ฟักเฟ่ืองบญุ (2554) ท าการศกึษาเร่ืองปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภคในศนูย์จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซน์ สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 26 – 35 ปี ส่วนใหญ่มีอาชีพ
พนกังานเอกชน มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน ซึ่งส่วนใหญ่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนระหวา่ง 10,001 – 20,000 บาท ในสว่นของปัจจยัทางการตลาดในภาพรวมของศนูย์
จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซน์ สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัดีมาก ผลการเปรียบเทียบลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ บริโภคที่ มี อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสภานภาพต่างกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภคในศูนย์จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซน์ สแควร์ ด้าน
จ านวนครัง้ที่ซือ้สินค้าใน 6 เดือนที่ผ่านมา แตกต่างกัน ผู้บริโภคที่มีอายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และระดับการศึกษา และสภานภาพต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภคในศนูย์จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซน์ สแควร์ ด้านจ านวนเงินที่ซือ้สินค้าแต่ละครัง้แตกตา่งกนั 

จีรวรรณ นานเขียว (2555) ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัการตลาดที่มีผลต่อความจงรักภกัดี
ของผู้ ซือ้เฟอร์นิเจอร์ไม้ ในจังหวัดนครนายก โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อส ารวจปัจจัยด้านลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ปัจจยัการตลาดและความจงรักภกัดีของผู้บริโภคที่มีต่อเฟอร์นิเจอร์ไม้ในจงัหวดั
นครนายก ทัง้นีเ้พื่อ วิเคราะห์ปัจจัยข้างต้นว่ามีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคอย่างไร 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษา รายได้ที่ต่างกันมีระดับความจงรักภักดี
แตกต่างกนั และปัจจยัการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ผลต่อความจงรักภกัดีของผู้ซือ้เฟอร์นิเจอร์ไม้ ใน
จงัหวดันครนายกมากที่สดุ 
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ทัฐฎณัย เลิศมีนัย (2556) ที่ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมและปัจจัยในการตัดสินใจซือ้
เฟอร์นิเจอร์ไม้เนือ้อ่อนของผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือผู้ บริโภคที่ เคยซือ้
เฟอร์นิเจอร์ไม้เนือ้อ่อนอย่างน้อย 1 ชิน้ ในช่วงระยะเวลา 5 ปี ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ จะซือ้เฟอร์นิ เจอร์ส าหรับห้องนอน ประเภทตู้  ชัน้วางโทรทัศน์ ส่วนมากมักเลือกซือ้
เฟอร์นิเจอร์ไม้เนื่องจากมีความหลากหลาย และมีความสวยงาม ทัง้นีย้ังพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคญักบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ทัง้ด้านราคา ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย ด้าน
การ ส่งเสริมทางการตลาดในระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับราคามากที่สุด รองลงมาได้แก่ 
สถานที่จดัจ าหน่าย และการสง่เสริมทางการตลาด 

อรุณวรรณ ชมบุตร (2556) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชุด 
โซฟาของผู้บริโภคในพระนครศรีอยธุยา เพื่อพิจารณาว่าลกัษณะประชากรศาสตร์และสว่นประสม
ทางการตลาดที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้โซฟาที่แตกต่างกัน ผลจากการศึกษาวิจัย
พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้โซฟา ได้แก่ ด้านอายุ อาชีพการศึกษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชดุโซฟา 

โศภณ นนทประดิษฐ์ (อณิษฐา ผลประเสริฐ, 2558) ท าการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้เฟอร์นิเจอร์ของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลที่ได้จาก การศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่า 30 – 35 ปี มี
สถานภาพโสด การศึกษาในระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และสว่นใหญ่มีรายได้
เฉลี่ย 30,001 – 40,000 บาทต่อเดือน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการเลือกซือ้
เฟอร์นิเจอร์ที่ระดับมาก การทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุแตกต่างกันมีผลต่อการเลือดซือ้
เฟอร์นิเจอร์แตกต่างกนั และส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้
เฟอร์นิเจอร์ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้าน
บคุลากร ด้านกระบวนการในการให้บริการ ด้านกายภาพ และรูปแบบการให้บริการ 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 

การวิจยัเร่ือง “สว่นประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยมีวิธีด าเนินการวิจยั
ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 
3. ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 
4. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
5. การจดัท าและวิเคราะห์ข้อมลู 
6. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 

1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ บริโภคที่เคยซือ้สินค้าอิเกีย ในอิเกียบางนา 
หรืออิเกียบางใหญ่ อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาย ุ20 ปีขึน้ไป โดยไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคที่เคยซือ้สินค้าอิเกีย ในอิเกียบางนา 

หรืออิเกียบางใหญ่ ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน จึงค านวณจากสตูรไม่ทราบจ านวนประชากร (Yamane, 1973) ที่ระดบัความ
เช่ือมัน่ที่ 95% ยอมให้ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% 

 

สตูร  n = 
Z2

4e2 
 
เม่ือ n คือ ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
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 Z คือ ระดับความเช่ือมันทีผู้ วิจัยก าหนดไว้ที่  95% (มีค่า
เท่ากบั 1.96) 

 e คือ ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้โดยก าหนดที่ ±5% 
เม่ือน ามาแทนคา่สตูรได้ผลดงันี ้

 

 n = 
1.962

4(0.05)2 

     = 384.16 

ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน โดยส ารองแบบสอบถามเพื่อป้องกัน
แบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุม่ตวัอย่างไว้ 15 คน  

ดังนัน้ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ถือเป็นวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ที่ 1 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย

การเลือกแจกแบบสอบถามให้เฉพาะ ผู้บริโภคที่เคยซือ้สินค้าอิเกีย ในอิเกียบางนา หรืออิเกียบาง
ใหญ่ อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาย ุ20 ปีขึน้ไปเท่านัน้ 

ขัน้ที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เนื่องจากอิเกียเป็นศูนย์
จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์และของตกแตง่ มี 2 แห่ง คือ อิเกียบางนา และอิเกียบางใหญ่ เพื่อให้ได้ขนาด
ตวัอย่างในแต่ละท่ีเท่าๆ กนั จงึก าหนดโควต้าที่ละ 200 คน รวมทัง้หมด 400 คน 

ขัน้ที่  3 วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมลู โดยแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตวัอย่างที่เต็มใจ และสะดวกในการให้ข้อมลู โดยผู้
กรอกเป็นผู้ให้ค าตอบเอง (Self – administered Questionnaires) จนครบตวัอย่าง 400 คน 
 

2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในการวิจัยครัง้นี ้คือแบบสอบถามที่ผู้ วิจัยสร้าง

ขึน้มาจากทฤษฎี และผลงานวิจยัที่เก่ียวข้องโดยแบบสอบถามจะแบ่งเป็น 3 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

ทัง้หมด 5 ข้อ เป็นค าถามแบบปลายปิดมีตวัเลือกให้เลือกตอบ โดย 
1. เพศ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้
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1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

2. อาย ุเป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้
2.1 20 – 29 ปี 
2.2 30 – 39 ปี  
2.3 40 – 49 ปี 
2.4 50 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ดงันี ้

3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
3.2 ปริญญาตรี 
3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้
4.1 นิสิต/นกัศกึษา 
4.2 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
4.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
4.4 ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 
4.5 แม่บ้าน/พอ่บ้าน/เกษียณอาย ุ
4.6 อื่นๆ (โปรดระบ.ุ.............) 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) ดงันี ้

5.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
5.2 15,001 – 25,000 บาท 
5.3 25,001 – 35,000 บาท 
5.4 35,001 – 45,000 บาท 
5.5 45,001 – 55,000 บาท 
5.6 55,001 บาทขึน้ไป 

สว่นที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย โดยแต่ละ
ค าถามมีค าตอบให้เลือกเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามแนวทางของ Likert Rating 
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Scale จัดเป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยรวมทัง้หมดแล้ว แบ่ง
ออกเป็น 7 ด้าน 22 ข้อ ประกอบด้วย 

ด้านผลิตภณัฑ์                 จ านวน 3 ข้อ 
ด้านราคา    จ านวน 3 ข้อ 
ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย  จ านวน 3 ข้อ 
ด้านการสง่เสริมการตลาด  จ านวน 3 ข้อ 
ด้านพนกังานผู้ให้บริการ  จ านวน 4 ข้อ 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ  จ านวน 3 ข้อ 
ด้านกระบวนการ   จ านวน 3 ข้อ 

โดยมีเกณฑ์ก าหนดระดบัคะแนน ดงันี ้ 
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ  
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

และได้ก าหนดระดับความความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง จากการแบ่งคะแนน
เฉลี่ยเป็น 5 ช่วง โดยอาศยัเกณฑ์การหาความกว้างของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้  
 

ความกว้างของชัน้ = 
ข้อมลูที่มีคะแนนสงูสดุ - ข้อมลูที่มีคะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

ความกว้างของชัน้ = 
5 - 1

5
 

ความกว้างของชัน้ = 0.8 
 

จากหลกัเกณฑ์ดงักลา่ว สามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนได้ ดงันี ้
คะแนนค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

ต่อสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย อยู่ในระดบัมากที่สดุ 
คะแนนค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

ต่อสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย อยู่ในระดบัดีมาก 
คะแนนค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

ต่อสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย อยู่ในระดบัปานกลาง 
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คะแนนค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ต่อสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย อยู่ในระดบัน้อย 

คะแนนค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ต่อสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย อยู่ในระดบัน้อยที่สดุ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแต่ละค าถามมีค าตอบให้เลือกเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 
ระดบั ตามแนวทางของ Likert Rating Scale จดัเป็นการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) มีจ านวนทัง้หมด 6 ข้อ 

โดยมีเกณฑ์ก าหนดระดบัคะแนน ดงันี ้ 
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ  
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

และได้ก าหนดระดับความความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง จากการแบ่งคะแนน
เฉลี่ยเป็น 5 ช่วง โดยอาศยัเกณฑ์การหาความกว้างของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้
 

ความกว้างของชัน้ = 
ข้อมลูที่มีคะแนนสงูสดุ - ข้อมลูที่มีคะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

ความกว้างของชัน้ = 
5 - 1

5
 

ความกว้างของชัน้ = 0.8 
 

จากหลกัเกณฑ์ดงักลา่ว สามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนได้ ดงันี ้
คะแนนค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

ต่อสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย อยู่ในระดบัมากที่สดุ 
คะแนนค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

ต่อสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย อยู่ในระดบัดีมาก 
คะแนนค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

ต่อสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย อยู่ในระดบัปานกลาง 
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คะแนนค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ต่อสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย อยู่ในระดบัน้อย 

คะแนนค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ต่อสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย อยู่ในระดบัน้อยที่สดุ 

 

3. ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยครัง้นีไ้ด้สร้างเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 

เพื่อให้ได้เคร่ืองมือที่สมบูรณ์ และมีคุณภาพ ผู้ วิจัยได้ท าการสร้างเคร่ืองมือตามล าดับขัน้ตอน 
ดงัตอ่ไปนี ้

1. ศกึษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวข้องต่างๆ รวมทัง้
แนวคิด ทฤษฎี เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยให้ครอบคลมุเนือ้หาตามกรอบ 
แนวคิดของการวิจยั 

2. การสร้างแบบสอบถามทัง้หมด 3 สว่น 
สว่นที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
สว่นที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
3. น าข้อมลูที่ได้จากการรวบรวมข้อมลูนัน้มาสร้างแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ที่

ปรึกษาและผู้ เช่ียวชาญ เป็นผู้ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเหมาะสมของภาษา
ตลอดจนความเหมาะสมของแบบสอบถาม จากนัน้ท าการปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าแล้ว
น าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาอีกครัง้ 

4. น าแบบสอบถามที่ ได้ไปปรับปรุงแก้ไข แล้วไปท าการทดสอบ (Tryout) กับ
ประชากร จ านวน 30 ชดุ และน ามาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้สตูรหาค่าสมั

ประสิทธ์์ิแอลฟา (α - Coefficient)ของครอนบคั (Cronbach) ผลลพัธ์ค่าแอลฟาที่ได้จะแสดงถึง

ระดบัความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0 < α < 1 ซึง่คา่ที่ใกล้เคียงกบั 1 แสดงวา่มี
ความเช่ือมั่นสงู ซึ่งจะก าหนดเกณฑ์ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามที่ยอมรับได้ ต้องมีค่าเกิน 
0.70 ขึน้ไป (กลัยา วานิชย์บญัชา .2550) โดยผลการทดสอบความเช่ือมัน่เป็นดงันี ้ ้

แบบสอบถาม             ความเชื่อมัน่ 
สว่นประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์   0.709 



  31 

สว่นประสมการตลาดบริการ ด้านราคา    0.749 
สว่นประสมการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.700 
สว่นประสมการตลาดบริการ ด้านการสง่เสริมการตลาด  0.760 
สว่นประสมการตลาดบริการ ด้านพนกังานผู้ให้บริการ  0.918 
สว่นประสมการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ  0.869 
สว่นประสมการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ   0.866 
การตั ด สิ น ใจ ซื อ้ สิ น ค้ าอิ เ กี ย ขอ งผู้ บ ริ โภ ค ใน เขต ก รุง เท พ มห าน ค ร                                         

และปริมณฑล        0.841 
5. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 

 

4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
แหล่งข้อมูล (Source of Data) การวิจัยเร่ืองนีเ้ป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 

Research) และวิจยัเชิงส ารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งศึกษาส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1. ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) 
เป็นข้อมลูที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 

ชดุ โดยการเก็บแบบสอบถามจากผู้บริโภคที่เคยซือ้สินค้าอิเกีย ในอิเกียบางนา หรืออิเกียบางใหญ่ 
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาย ุ20 ปีขึน้ไป โดยขัน้ตอนการด าเนินงานดงันี ้

1.1 ผู้วิจยัจดัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกบัจ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 
1.2 น าแบบสอบถามซึ่งตรวจสอบคณุภาพแล้ว ไปขอความร่วมมือจากกลุ่ม

ผู้บริโภคที่เคยซือ้สินค้าอิเกียในอิเกียบางนา หรืออิเกียบางใหญ่ อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ตามสถานที่ดงักล่าว นั่นคือ อิเกียบางนา และอิเกียบางใหญ่ ตามจ านวนโควต้าที่ได้
กลา่วไว้แล้วข้างต้น โดยผู้วิจยัได้ชีแ้จ้งวตัถปุระสงค์ และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเร่ิมต้นท า และท าการเก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วยตวัเอง  

2. แหลง่ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data)  
เป็นข้อมลูที่ได้มาจากการค้นคว้าและรวบรวมข้อมลูจาก หนงัสือทางวิชา วทิยานิพนธ์ รายงานการ

วิจยัท่ีเก่ียวข้อง และข้อมลูทางอนิเตอร์เน็ต 
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5. การจัดท าและวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การจัดท าข้อมูล 

การศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้จดัท าข้อมลูโดยด าเนินการตามล าดบัดงันี ้
1.1 รวบรวมแบบสอบถามที่ได้รับค าตอบแล้ว ผู้ วิจัยได้ตรวจสอบความถูกต้อง

และสมบรูณ์ของแบบสอบถาม 
1.2 ด าเนินการลงรหัส (Coding) เพื่อเปลี่ยนสภาพข้อมูล (Data) เป็นข้อมูล 

(Information) แล้วน าข้อมลูมาบนัทกึลงคอมพิวเตอร์เพื่อประมวลผล 
1.3 ประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรม SPSS (Statistical 

Package for the Social Science) for Window Version 11.0 
2. การวิเคราะห์ข้อมูล 

2.1 การวิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิติชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ 
2.1.1 การวิเคราะห์การข้อมลูด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และ แสดงผลเป็นคา่ร้อยละ (Percentage) 

2.1.2 การวิเคราะห์การสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกียวิเคราะห์ข้อมลู
โดยการคา่เฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2 .1 .3  การวิ เค ราะ ห์ การตัดสิ น ใจซื อ้ สิ น ค้ าอิ เกี ยของผู้ บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.2 การวิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) ได้แก่  
2.2.1 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภค 

ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อ 
การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 
2 กลุม่ โดยกลุม่ตวัอย่างทัง้ 2 เป็นอิสระต่อกนั ใช้ทดสอบข้อมลูเก่ียวกบั เพศ  

ใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : 
ANOVA) ทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุม่ขึน้ไป ใช้ทดสอบข้อมลู
เก่ียวกบั อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่โดยใช้ Lavene’s Test  
กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใช้สถิติ Brown-Forsythe 

(β) 
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กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หรือระดับความเช่ือมั่น 95% โดยวิธี 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง หรือสูตรการ
วิเคราะห์ผลต่างคา่เฉลี่ยรายคู ่Dunnett T3 ในการค านวณ 

2.2.2 การทดสอบสมมติฐานข้อที่  2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้าน
พนักงานผู้ ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้สถิติการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใช้วิธี Enter สมการถดถอยพหุคูณใน
รูปแบบความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง 
 

6. สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. คา่สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้สถิติพืน้ฐาน ได้แก่ 

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) โดยใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545) 
 

 P =  
f

n
× 100 

 

เม่ือ P แทน ค่าสถิติร้อยละ 
 f  แทน ความถ่ีในการปรากฏของข้อมลู 
 n แทน ขนาดของกลุม่ประชากร 

1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ X̅ ) โดยใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545) 
  

 �̅� =  
∑X

n
 

 

เม่ือ �̅� แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
 ∑ X แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
 n แทน ขนาดของกลุม่ประชากร 
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1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใช้สตูรดงันี ้ (Standard Deviation หรือ S.D.) 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545) 
 

 S. D. =  √
n ∑ X2 − (∑ X)2

n(n − 1)
 

 

เม่ือ S.D. แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ประชากร 
  ∑ X2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
  (∑ X)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
  n แทน ขนาดของกลุม่ประชากร 

 

2. การหาค่าความเช่ือมัน่ของชุดค าถาม (Reliability of the test) โดยใช้วิธีสมัประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบคั (Cronbachs’ Alpha Coefficient) โดยใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550)  
 

 α = 
k co variance   /  co variance

1+(k-1) k co variance  /  co variance 
 

 

เม่ือ  α  แทน ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั  
  k   แทน จ านวนค าถาม  

    k co variance   แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่งๆ  

    co variance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่งค าถาม 
 

3. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) หรือสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน  

3.1 สถิติ Independent Sample t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ 
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ซึ่งเป็นอิสระต่อกัน โดยมีสูตรในการค านวณ ดังนี ้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2546)  

กรณีความแปรปรวน 2 กลุม่เท่ากนั s1
2= s2

2 ใช้สตูร 
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 t = 
 �̅�1-�̅�2

√
(n1-1)s1

2+(n2-1)s2
2 

n1+ n2-2
[

1

n1
+

1

n2
]

 

 
โดยที่ Degree of Freedom (อณิษฐา ผลประเสริฐ, 2558) =  n1+ n2-2 

กรณีความแปรปรวน 2 กลุม่ ไม่เท่ากนั s1
2 ≠ s2

2 ใช้สตูร 

 t =  �̅�1-�̅�2

√[
s1

2

n1
 + 

s2
2

n2
]

 

โดยที่ Degree of Freedom (อณิษฐา ผลประเสริฐ, 2558) =  
 [

s1
2

n1
 + 

s2
2

n2
]

2

[ 
s1

2

n1
]

2

n1-1
+

[ 
s2

2

n2
]

2

n2-1
 

 

เม่ือ  t แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน t-distribution 

 �̅�1 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1   

 �̅�2 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2   

 𝑆1
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1              

 𝑆2
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2                  

 n1 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1                  

 n2 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2       

 df แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ (n1+ n2-2) 
 

3.2 สถิติการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance : ANOVA) ทดสอบความ แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุม่ขึน้ไป 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550) มีขัน้ตอนในการวิเคราะห์ ดงันี ้

3.2.1 ตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Lavene’s Test ซึ่งมี
สตูรในการค านวณ ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545) 
 

 F = 
MSb

MSW
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ตาราง 1 แสดงการวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : 
ANOVA) 

แหลง่ความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวา่งกลุม่ k-1 SSb MSb
SSb

k-1
 

MSb

MSw
 

ภายในกลุม่ N-k SSw MSw
SSw

N-k
 

รวม N-1 SSt   
 

เม่ือ  F แทน  ค่าสถิติท่ีจะใช้เปรียบเทียบกบัค่าวิกฤติจากการ 
แจกแจง แบบ F เพื่อทราบคา่นยัส าคญั 

  MSb  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม
      (Mean Squarebetween groups) 

  MSw  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม
      (Mean Squarewithin groups) 

  N-k  แทน  องศาแห่งความเป็นอิสระของภายในประชากร 
      (Within degree of freedom) 

  k-1  แทน  องศาแห่งความเป็นอิสระของระหวา่งประชากร 
      (Between degree of freedom)  

  SSb  แทน  ผลรวมกาลังสองระหว่างประชากร(Between 
      sum of square) 

  SSw  แทน  ผลรวมกาลังสองภายในประชากร (Within 
      sum of square) 

 
3.2.2 กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน จะใช้สถิติ Brown-

Forsythe (𝛽) ซึง่มีสตูร ในการค านวณ ดงันี ้(Hartung, 2001)  
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 β = 
MSB

MSW
 

 

โดยค่า MSW = ∑ (1- 
ni

N
)k

i=1 Si
2 

 

เม่ือ  β แทน  ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน Brown-forsythe  
  MSB แทน  ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุม่  
  MSW  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ส าหรับสถิติ  

     Brown-forsythe 
  k แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง  
  n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  
  N แทน  ขนาดประชากร  
  Si

2 แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 
 

3.2.3 กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการตรวจสอบ 
ความแตกต่างเป็นรายคูท่ี่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 หรือระดบัความเชื่อมัน่ 95%  

โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของ
กลุม่ตวัอย่าง ซึง่มีสตูรในการค านวณ ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545)  
 

 LSD= t1-
α

2
;N-k√MSE

1

Ni
+

1

Nj
 

 
โดยที่ Ni ≠ Nj 

เม่ือ  LSD  แทน  ค่าผลต่างนยัส าคญัท่ีค านวณส าหรับการ 
      ทดสอบ 

   MSE  แทน ค่า Mean Square Error ที่ได้จากตาราง 
      วิเคราะห์ความแปรปรวน 

   k แทน  ค่าจ านวนกลุม่ทัง้หมดที่ใช้ทดสอบ  
   Ni แทน  จ านวนประชากรทัง้หมดที่ i  
   Nj   แทน  จ านวนประชากรทัง้หมดที่ j 
   dfb  แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวน

      ระหวา่งกลุม่ 
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   dfw  แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวน
      ภายในกลุม่ 

   𝛼 แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
หรือสูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่  Dunnett T3 ซึ่งมีสูตรในการ

ค านวณ ดงันี ้ 
 

   dD
̅̅ ̅= 

√2(MSS/A)
qd

√S
    

 

เม่ือ dD
̅̅ ̅ แทน  ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน Dunnett test  

   qd  แทน  ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett 
      test  

   𝑀𝑆𝑆/𝐴 แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่  

   S แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
  

3.3 สถิติการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดย
ใช้วิธี Enter สมการถดถอยพหคุณูในรูปแบบความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงสามารถเขียนได้ดงันี ้(กลัยา 
วานิชย์บญัชา, 2545) 
 

  Y1  = β0 +β1X1+β2X2+…+e;i = 1,2,…n 
 

เม่ือ Y1  แทน  ตวัแปรตาม  

 X แทน  คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรตาม  
 β0  แทน  ค่าคงที่ของสมการถดถ้อย   

 e  แทน  ความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึน้จากตวัอย่างระหวา่งคา่จริง 
Y และค่าท่ีได้จากสมการ Y 
 

 βi  แทน  คา่สมัประสิทธ์ิถดถอย (Regression Coefficient) ของ 
ตวัแปรอิสระตวัที่ i (X) 

 

  



  39 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” การวิเคราะห์ข้อมลู และการแปล
ผลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ และตวัแปรตา่งๆ ที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล เพื่อให้เกิดความเข้าใจในการแปลผลและความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูล
ตรงกนั ดงัตอ่ไปนี ้

สญัลกัษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

�̅� แทน ค่าเฉลี่ยกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 

S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

t  แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน (t- distribution) 

MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

F แทน สถิติทดสอบ F-test 

SE แทน ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของสัมประสิทธ์ิการถดถอย 

(Standard Error of Mean) 

LSD แทน Least Significant Difference 

r  แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่าย (Pearson’s Correlation) 

β แทน คา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย (Unstandardized) 

AdjR2 แทน คา่สมัประสิทธ์ิการตดัสินใจของสถิตวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู 

H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

Y แทน การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 
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X1 แทน สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลติภณัฑ์  

X2  แทน สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา  

X3 แทน สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย 

X4  แทน สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านการสง่เสริมการตลาด  

X5  แทน สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนกังานผู้ให้บริการ 

X6  แทน สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

X7 แทน สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ 

Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ (Significances)  

* แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ

น าเสนอออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยแจกแจง

ความถ่ีแสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ดงันี ้

1. การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชาการศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
2. การวิเคราะห์ข้อมลูสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย 
3. การวิ เคราะห์ ข้อมูลการตัดสินใจซื อ้สิน ค้าอิ เกียของผู้ บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

สว่นที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานข้อที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

ระดบั การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีผลต่อ การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานข้อที่ 2 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  

1. การวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะประชาการศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยแสดงผลจากการ
วิเคราะห์เป็นจ านวน และค่าร้อยละ (Percentage) ดงัตาราง 

ตาราง 2 แสดงจ านวน และร้อยละ (Percentage) ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ด้านเพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ     

ชาย 134  33.5  

หญิง 266  66.5  

รวม 400  100.0  
อายุ     

20-29 ปี 126  31.5  

30-39 ปี 182  45.5  

40-49 ปี 60  15.0  

มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป 32  8.0  

รวม 400  100.0  
ระดับการศึกษา     

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36  9.0  

ปริญญาตรี 298  74.5  

สงูกวา่ปริญญาตรี 66  16.5  

รวม 400  100.0  
อาชีพ     

นิสิต/นกัศกึษา 36  9.0  

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 86  21.5  

พนกังานบริษัทเอกชน 146  36.5  
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 72  18.0  

แม่บ้าน/พอ่บ้าน/เกษียณอาย ุ 60  15.0  

รวม 400  100.0  
รายได้เฉล่ียต่อเดือน     

 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 38  9.5  

 15,001 - 25,000 บาท 68  17.0  

 25,001 - 35,000 บาท 118  29.5  

 35,001 - 45,000 บาท 42  10.5  

 45,001 - 55,000 บาท 52  13.0  

 55,001 บาท ขึน้ไป 82  20.5  

รวม 400  100.0  

 

จากตาราง 2 สามารถสรุปลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 
400 คน ได้ดงันี ้

ด้านเพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง จ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 66.5 
และเพศชาย จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 

ด้านอายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 30-39 ปี จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.5 รองลงมาคือช่วงอายรุะหวา่ง 20-29 ปี จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 ช่วงอายรุะหวา่ง 
40-49 ปี จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และช่วงอายมุากกว่า 50 ปีขึน้ไป จ านวน 32 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.0 

ด้านระดบัการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
จ านวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.5 รองลงมาคือระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 66 
คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 และระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 

ด้านอาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 146 คน คิด
เป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาคือข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 
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ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 แม่บ้าน/พ่อบ้าน/เกษียณอาย ุ
จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และนิสิต/นกัศกึษา จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 

ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 
35,000 บาท จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 รองลงมาคือมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 55,001 
บาท ขึน้ไป จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท 
จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 - 55,000 บาท จ านวน 52 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาท จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.5 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5  
 

2. การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย  ซึ่งประกอบด้วยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้
ให้บริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ โดยแจกแจงจ านวนค่าเฉลี่ย (Mean) 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี ้

ตาราง 3 แสดงการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ของข้อมลูสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย 
�̅� S.D. ระดับความ

คิดเหน็ 

ด้านผลิตภณัฑ์    

1. อิเกียมีเฟอร์นิเจอร์หรือของแตง่บ้านให้เลือกหลากหลาย 4.42 0.57 มากท่ีสดุ 

2. เฟอร์นิเจอร์หรือของแตง่บ้านของอิเกียมีคณุภาพและมาตรฐาน

ดี 

4.24 0.66 มากท่ีสดุ 

3. เฟอร์นิเจอร์หรือของแตง่บ้านของอิเกียมีความทนัสมยั 4.41 0.53 มากท่ีสดุ 

ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม 4.36 0.44 มากที่สุด 

ด้านราคา    

4. ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคณุภาพของเฟอร์นิเจอร์

หรือของแตง่บ้าน 

3.93 0.81 มาก 
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ตาราง 3 (ต่อ)    

ส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย 
�̅� S.D. ระดับความ

คิดเหน็ 

ด้านราคา    

5. ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัดีไซน์ของเฟอร์นิเจอร์หรือ

ของแตง่บ้าน 

4.00 0.65 มาก 

6. ราคาถกูกวา่เมื่อเทียบกบัเฟอร์นิเจอร์หรือของแตง่บ้านชนิด

เดียวกนัของยี่ห้ออื่น 

3.43 0.97 มาก 

ด้านราคาโดยรวม 3.79 0.70 มาก 

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย    

7. ท าเลที่ตัง้ของอิเกียสะดวกตอ่การเดินทาง 4.00 0.83 มาก 

8. อิเกียมีการจดัเก็บเฟอร์นิเจอร์หรือของแตง่บ้านที่ง่ายตอ่การ

ค้นหา 

4.20 0.59 มาก 

9. อิเกียมีช่องทางการติดต่อสื่อสารที่หลากหลาย  4.03 0.75 มาก 

ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายโดยรวม 4.08 0.58 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด    

10. การจดักิจกรรมให้ลกูค้ามีสว่นร่วม  3.81 0.68 มาก 

11. อิเกียมีโปรโมชัน่ท่ีหลากหลายมีความน่าสนใจ ลด แลก แจก 

แถม 

3.82 0.78 มาก 

12. อิเกียมีสื่อโฆษณาทัง้ออนไลน์ และออฟไลน์ ท่ีน่าสนใจ 3.94 0.77 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 3.86 0.61 มาก 
ด้านพนักงานผู้ให้บริการ    

13. พนกังานอิเกียมีความรู้ความเข้าใจในเก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์หรือ

ของแตง่บ้าน 

4.01 0.65 มาก 

14. พนกังานอิเกียมีอธัยาศยัดี มีใจบริการ 4.17 0.65 มาก 

15. พนกังานอิเกียให้บริการด้วยความคลอ่งแคลว่ วอ่งไว 4.08 0.68 มาก 
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ตาราง 3 (ต่อ)    

ส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย 
�̅� S.D. ระดับความ

คิดเหน็ 

ด้านลักษณะทางกายภาพ    

16. พนกังานอิเกียให้ค าแนะน าเก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์หรือของแตง่

บ้านได้ชดัเจน 

4.07 0.69 มาก 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการโดยรวม 4.08 0.60 มาก 
ด้านลักษณะทางกายภาพ    

17. อิเกียมีการจดัแสดงเฟอร์นิเจอร์หรือของแตง่บ้านที่สวยงาม 4.33 0.55 มากท่ีสดุ 

18. อิเกียมีระบบรักษาความปลอดภยัที่ดี 4.12 0.76 มาก 

19. อิเกียมีสญัลกัษณ์บอกทิศทาง ต าแหน่งอยา่งชดัเจน 4.06 0.78 มาก 

ด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวม 4.17 0.60 มาก 
ด้านกระบวนการ    

20. ขัน้ตอนการช าระเงินมีความสะดวก รวดเร็ว 3.86 0.95 มาก 

21. อิเกียมีกระบวนการจดัการเม่ือสินค้าเกิดปัญหาท่ีดี เช่น การ

ประกนัสินค้า เป็นต้น 

3.94 0.83 มาก 

22. อิเกียมีการตอบข้อสงสยัได้อย่างรวดเร็ว 3.87 0.73 มาก 

ด้านกระบวนการโดยรวม 3.89 0.75 มาก 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกียโดยรวม 4.03 0.50 มาก 

 

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมต่อสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย อยู่
ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ  4.03 เม่ือพิจารณาแต่ละด้านจะเห็นว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกียอยู่ในระดับมากที่สุด 
ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าเท่ากับ 4.36 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
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กระบวนการ ด้านการส่งเสริมการตลาด และ ด้านราคา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17  4.08  4.08  
3.89  3.86 และ 3.79 ตามล าดบั โดยเมื่อพิจารณาในแตล่ะรายด้าน พบวา่ 

ด้านผลิตภณัฑ์  
ผลการวิเคราะห์ข้อมลูส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกียด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า 

ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกียด้าน
ผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.36 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมากที่สดุ ได้แก่ อิเกียมีเฟอร์นิเจอร์หรือ
ของแต่งบ้านให้เลือกหลากหลาย เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกียมีความทันสมัย และ
เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกียมีคณุภาพและมาตรฐานดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42  4.41 
และ 4.24 ตามล าดบั 

ด้านราคา 
ผลการวิเคราะห์ข้อมลูสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกียด้านราคา พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกียด้านราคาโดยรวม
อยู่ ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.79 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก ได้แก่ ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัดีไซน์
ของเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้าน ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคณุภาพของเฟอร์นิเจอร์หรือ
ของแต่งบ้าน และราคาถกูกว่าเม่ือเทียบกบัเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านชนิดเดียวกนัของยี่ห้ออื่น 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00  3.93 และ 3.43 ตามล าดบั 

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกียด้านช่องทางจัด

จ าหน่าย พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ของอิเกียด้านช่องทางจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.06 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก ได้แก่ อิเกียมี
การจัดเก็บเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านที่ง่ายต่อการค้นหา อิเกียมีช่องทางการติดต่อสื่อสารที่
หลากหลาย และท าเลที่ตัง้ของอิเกียสะดวกต่อการเดินทาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20  4.03 และ 
4.00 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกียด้านการส่งเสริม

การตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ของอิเกียด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.86 เม่ือ
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พิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก ได้แก่ อิเกียมีสื่อ
โฆษณาทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ที่น่าสนใจ อิเกียมีโปรโมชั่นที่หลากหลายมีความน่าสนใจ ลด 
แลก แจก แถม และการจดักิจกรรมให้ลกูค้ามีสว่นร่วม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.94  3.82 และ 3.81 
ตามล าดบั 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกียด้านพนักงานผู้

ให้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ของอิเกียด้านพนักงานผู้ ให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.08 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ได้แก่ 
พนักงานอิเกียมีอัธยาศัยดี มีใจบริการ พนักงานอิเกียให้บริการด้วยความคล่องแคล่ว ว่องไว 
พนักงานอิเกียให้ค าแนะน าเก่ียวกับเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านได้ชัดเจน และพนักงานอิเกียมี
ความรู้ความเข้าใจในเก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์หรือของแตง่บ้าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17  4.08  4.07 
และ 4.01 ตามล าดบั 

ด้านลักษณะทางกายภาพ  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกียด้านลักษณะทาง

กายภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ของอิเกียด้านกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.17 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมากที่สดุ ได้แก่ อิเกียมีการจดั
แสดงเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านที่สวยงาม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 และผู้ตอบแบบสอบถาม
มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ได้แก่ อิเกียมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี และอิเกียมี
สญัลกัษณ์บอกทิศทางต าแหน่งอย่างชดัเจน โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.12 และ 4.06 ตามล าดบั 

ด้านกระบวนการ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมลูสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกียด้านกระบวนการ พบว่า 

ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.89 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
ในระดบัมาก ได้แก่ อิเกียมีกระบวนการจดัการเม่ือสินค้าเกิดปัญหาที่ดี เช่น การประกนัสินค้า เป็น
ต้น อิเกียมีการตอบข้อสงสยัได้อย่างรวดเร็ว และขัน้ตอนการช าระเงินมีความสะดวก รวดเร็ว โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.94  3.87 และ 3.86 ตามล าดบั 
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3. การวิ เค ราะ ห์ ข้ อมู ลก ารตัด สิ น ใจซื อ้ สิ น ค้ าอิ เกี ย ของผู้ บ ริ โภค ใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแจกแจงจ านวนค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ดงันี ้

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกยีของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

�̅� S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

1.ท่านตดัสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์หรือของแตง่บ้านของอิเกีย โดย

พิจารณาจากช่ือเสียงของอิเกีย 

3.72 0.77 มาก 

2.ท่านตดัสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์หรือของแตง่บ้านของอิเกีย โดย

พิจารณาจากค าแนะน าของคนในครอบครัวหรือเพื่อน 

3.59 1.00 มาก 

3. ท่านตดัสนิใจซือ้เฟอร์นิเจอร์หรือของแตง่บ้านของอิเกีย โดย

พิจารณาจากมีบริการผ่อนช าระ 

3.79 1.05 มาก 

4. ท่านตดัสนิใจซือ้เฟอร์นิเจอร์หรือของแตง่บ้านของอิเกีย โดย

พิจารณาจากประสบการณ์ที่ดี 

4.15 0.57 มาก 

5. ท่านตดัสนิใจซือ้เฟอร์นิเจอร์หรือของแตง่บ้านของอิเกีย โดย

พิจารณาจากคลิปวิดิโอสาธิต 

3.70 0.98 มาก 

การตัดสนิใจซือ้สินค้าอิเกยีของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวม 

3.79 0.62 มาก 

 

จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าอิเกีย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.79 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมากทัง้หมด ได้แก่ ท่านตัดสินใจซือ้
เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกียโดยพิจารณาจากประสบการณ์ที่ดี ท่านตัดสินใจซือ้
เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกียโดยพิจารณาจากมีบริการผ่อนช าระ ท่านตัดสินใจซือ้
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เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกียโดยพิจารณาจากช่ือเสียงของอิเกีย ท่านตัดสินใจซือ้
เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกียโดยพิจารณาจากคลิปวิดิโอสาธิต และท่านตัดสินใจซือ้
เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกียโดยพิจารณาจากค าแนะน าของคนในครอบครัวหรือเพื่อน 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15  3.79  3.72  3.70 และ 3.59 ตามล าดบั 
 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 

H0 : เพศที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกตา่งกนั 

H1 : เพศที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบความแตกต่างของเพศที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิ
เกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ที่เป็นอิสระต่อกนั (Independent Sample t-test) ดงันี ้

ท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุม่ตวัแปรโดยใช้สถิติ 
Levene’s Test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ซึง่หากผลการทดสอบพบวา่ คา่ Sig. มีค่าน้อยกว่า
0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกนั แต่ถ้าหากค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั 

กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกันจะใช้ค่า Equal Variance not 
Assumedส าหรับทดสอบความแตกต่างของตัวแปร ( t-test) และกรณีที่ตัวแปรตามมีความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกนัจะใช้ค่า Equal Variance Assumed ส าหรับทดสอบความแตกต่างของ
ตัวแปร ( t-test) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุม่ โดยใช้สถิติ Levene’s test ตัง้สมมติฐานได้ ดงันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั  
H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 5 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิต ิLevene’s Test 

การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกยี 
Levene's test for Equility of variances 

F Sig. 
การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย (จ าแนกตามเพศ) 13.206* 0.000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 5 ผลการทดสอบ Levene's Test จ าแนกตามเพศ พบว่า การตัดสินใจซือ้
สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีค่า Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่า
น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่คา่ความ
แปรปรวนแตกต่างกนั จึงใช้ t-test กรณี Equal Variances not assumed ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงทดสอบ
ความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ของเพศทัง้ 2 กลุ่ม โดย ใช้สถิติ t-test ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ผลการทดสอบจะยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มากกว่า 0.05 และจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ต่อเม่ือค่า 
Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้สถิติ t-test แสดงดงัตาราง 6 

ตาราง 6 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบของการตัดสินใจซือ้สินค้าอิ เกียของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกยี 
t-test  

เพศ �̅� S.D. t df Sig. 
การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย ชาย 3.658 0.533 3.293 319.250 0.001* 
(จ าแนกตามเพศ) หญิง 3.859 0.655    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 6 การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติทดสอบค่าที (Independent Sample t-test) พบว่า มีค่า 
Sig เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
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(H0) หมายความว่า ผู้ ใช้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศต่างกนั มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้ใช้บริโภคเพศหญิง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย มากกวา่ผู้ใช้บริโภค
เพศชาย โดยผลต่างคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.20 
 

สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 

H0 : อายทุี่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกตา่งกนั 

H1 : อายทุี่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบความแตกต่างของอายทุี่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิ
เกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะใช้การทดสอบสถิติการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เพื่อเปรียบเทียบทดสอบค่าความแตกต่าง
ค่าเฉลี่ยของตวัแปรแต่ละตวัที่มีกลุม่ตวัอย่างมากกวา่ 2 กลุม่ขึน้ไป ดงันี ้

ท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุม่ตวัแปรโดยใช้สถิติ 
Levene’s Test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ซึง่หากผลการทดสอบพบวา่ คา่ Sig. มีค่าน้อยกว่า 
0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกนั แต่ถ้าหากค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั 

กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกันจะทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยโดยสถิติ Brown-Forsythe และกรณีที่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยโดยสถิติ F-test โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกวา่ 0.05 ดงันัน้ ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคูต่่อไป แต่ถ้าหากคา่ Sig. มีค่ามากกวา่หรือเท่ากบั 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรไม่มี
ความแตกต่างกัน การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานได้ดงันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั  
H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 7 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอาย ุโดยใช้การทดสอบ Levene’s Test 

การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกยี Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย (จ าแนกตามอาย)ุ 6.529* 3 396 0.000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 7 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอายุ โดยใช้ Levene's Test พบว่า มี
ค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่มีค่าน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 จึง
ใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 8 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบของการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอาย ุโดยใช้ Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกยี Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย (จ าแนกตามอาย)ุ 5.588 3 107.707 0.061 

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอายุ โดยใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.061 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สามารถสรุปได้วา่ ผู้ใช้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
อายุต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 

สมมติฐานที่ 1.3 ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิ
เกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 
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H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกตา่งกนั 

H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบความแตกต่างของระดบัการศกึษาที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าอิเกียของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะใช้การทดสอบสถิติการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เพื่อเปรียบเทียบทดสอบค่า
ความแตกต่างคา่เฉลี่ยของตวัแปรแต่ละตวัที่มีกลุม่ตวัอย่างมากกวา่ 2 กลุม่ขึน้ไป ดงันี ้

ท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุม่ตวัแปรโดยใช้สถิติ 
Levene’s Test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ซึง่หากผลการทดสอบพบวา่ คา่ Sig. มีค่าน้อยกว่า 
0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกนั แต่ถ้าหากค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั 

กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกันจะทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยโดยสถิติ Brown-Forsythe และกรณีที่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยโดยสถิติ F-test โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคูต่่อไป แต่ถ้าหากคา่ Sig. มีค่ามากกวา่หรือเท่ากบั 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรไม่มี
ความแตกต่างกัน การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานได้ดงันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั  
H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้การทดสอบ Levene’s 
Test 

การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกยี Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย  

(จ าแนกตามระดบัการศกึษา) 
9.689* 2 397 0.000 

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 9 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Levene's Test 
พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จงึใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 10 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบของการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกยี Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย  

(จ าแนกตามระดบัการศกึษา) 
29.553* 2 112.963 0.000 

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้ Brown-Forsythe ใน
การทดสอบ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สามารถสรุปได้ว่า ผู้ ใช้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียแตกต่างกันอย่างมี
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นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่เพื่อให้ทราบว่ามี
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนัจะท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยวิธี 
Dunnett T3 ดงัตาราง 11 

ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนักบัการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าอิเกียของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 

ระดบัการศกึษา 
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สงูกวา่ปริญญาตรี 

�̅� 3.72 3.71 4.21 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.72 - 0.01 

(0.100) 

-0.50* 

(0.000) 

ปริญญาตรี 3.71  - -0.50* 

(0.000) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 4.21   - 

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของระดบัการศกึษาที่แตกตา่งกนั กบั
การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้บริโภคที่มี
ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียแตกต่างจาก ผู้บริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียแตกต่างเป็น
รายคู่กับผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียมากกว่าผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี โดยผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.50  

ผู้ บริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกีย
แตกต่างจาก ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย
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แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียมากกว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี โดยผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.50  สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 

H0 : อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกตา่งกนั 

H1 : อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบความแตกต่างของอาชีพที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิ
เกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะใช้การทดสอบสถิติการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เพื่อเปรียบเทียบทดสอบค่าความแตกต่าง
ค่าเฉลี่ยของตวัแปรแต่ละตวัที่มีกลุม่ตวัอย่างมากกวา่ 2 กลุม่ขึน้ไป ดงันี ้

ท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุม่ตวัแปรโดยใช้สถิติ 
Levene’s Test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ซึง่หากผลการทดสอบพบวา่ คา่ Sig. มีค่าน้อยกว่า 
0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกนั แต่ถ้าหากค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั 

กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกันจะทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยโดยสถิติ Brown-Forsythe และกรณีที่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยโดยสถิติ F-test โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกวา่ 0.05 ดงันัน้ ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคูต่่อไป แต่ถ้าหากคา่ Sig. มีค่ามากกวา่หรือเท่ากบั 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรไม่มี
ความแตกต่างกัน การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานได้ดงันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั  
H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้การทดสอบ Levene’s Test 

การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกยี Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย  

(จ าแนกตามอาชีพ) 
0.211 4 395 0.932 

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 12 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ Levene's Test พบว่า มี
ค่า Sig เท่ากบั 0.932 ซึง่มีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั
0.05 จงึใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 13 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบของการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ F-test 

การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกยี แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย  ระหวา่งกลุม่ 0.255 4 0.064 0.163 0.957 
(จ าแนกตามระดบัการศกึษา) ภายในกลุม่ 154.760 395 0.392   
 รวม 155.014 399    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ F-test ในการทดสอบ พบวา่ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.957 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) สามารถสรุปได้วา่ ผู้ใช้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอาชีพต่างกนั 
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียไม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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สมมติฐานที่ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 

H0 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกีย
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกตา่งกนั 

H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกีย
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะใช้การทดสอบสถิติ
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เพื่อเปรียบเทียบ
ทดสอบค่าความแตกต่างค่าเฉลี่ยของตวัแปรแต่ละตวัที่มีกลุม่ตวัอย่างมากกวา่ 2 กลุม่ขึน้ไป ดงันี ้

ท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุม่ตวัแปรโดยใช้สถิติ 
Levene’s Test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ซึง่หากผลการทดสอบพบวา่ คา่ Sig. มีค่าน้อยกว่า 
0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกนั แต่ถ้าหากค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั 

กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกันจะทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยโดยสถิติ Brown-Forsythe และกรณีที่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยโดยสถิติ F-test โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกวา่ 0.05 ดงันัน้ ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคูต่่อไป แต่ถ้าหากคา่ Sig. มีค่ามากกวา่หรือเท่ากบั 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรไม่มี
ความแตกต่างกัน การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานได้ดงันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั  
H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้การทดสอบ Levene’s 
Test 

การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกยี 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย  

(จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) 
5.486* 5 394 0.000 

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 14 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ Levene's 
Test พบวา่ มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 15 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบของการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกยี Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย  

(จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) 
8.648* 5 293.798 0.000 

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบของการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ Brown-Forsythe 
ในการทดสอบ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สามารถสรุปได้ว่า ผู้ ใช้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียแตกต่างกันอย่างมี
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นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่เพื่อให้ทราบว่ามี
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนัจะท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยวิธี 
Dunnett T3 ดงัตาราง 16 

ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันกับการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

 ต ่ากวา่หรือ

เท่ากบั 

15,000 

บาท 

15,001 

- 

25,000 

บาท 

25,001 

 -  

35,000 

บาท 

35,001 

 -  

45,000 

บาท 

45,001 

 -  

55,000 

บาท 

55,001 

บาท 

ขึน้ไป 

�̅� 3.76 4.09 3.87 3.84 3.51 3.60 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 

15,000 บาท 

 

3.76 - -0.32* 

(0.023) 

-0.11 

(0.991) 

-0.07 

(1.000) 

0.26 

(0.550) 

0.16 

(0.905) 

15,001 - 25,000 บาท 

 

4.09  - 0.21 

(0.124) 

0.25* 

(0.007) 

0.58* 

(0.000) 

0.48* 

(0.000) 

25,001 - 35,000 บาท 

 

3.87   - 0.03 

(1.000) 

0.37* 

(0.040) 

0.27 

(0.082) 

35,001 - 45,000 บาท 

 

3.84    - 0.33 

(0.058) 

0.24 

(0.111) 

45,001 - 55,000 บาท 

 

3.51     - 0.09 

(1.000) 

55,001 บาท ขึน้ไป 3.60      - 

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กนั กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่  
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ผู้บริโภคที่มีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกีย
แตกต่างจาก ผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001 - 25,000 บาทมีค่า Sig. เท่ากบั 0.023 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิ
เกียแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิ
เกีย น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท โดยผลต่างคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.32  

ผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียแตกต่าง
จาก ผู้ บ ริโภคที่ มี รายได้  35,001 - 45,000 บาทมีค่า Sig. เท่ ากับ  0.007 ซึ่ งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้ บริโภคที่มีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกีย
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้บริโภคที่มีรายได้ 35,001 - 45,000 บาทอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 โดยผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 - 45,000 บาทโดยผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.25 

ผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียแตกต่าง
จาก ผู้ บ ริโภคที่ มี รายได้  45,001 - 55,000 บาทมีค่า Sig. เท่ ากับ  0.000 ซึ่ งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้ บริโภคที่มีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกีย
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้บริโภคที่มีรายได้ 45,001 - 55,000 บาทอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 โดยผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 - 55,000 บาทโดยผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.58 

ผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียแตกต่าง
จาก ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 55,001 บาท ขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียแตกต่างเป็นราย
คู่กบัผู้บริโภคที่มีรายได้ 55,001 บาท ขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคที่
มีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกีย มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 
55,001 บาท ขึน้ไป โดยผลต่างคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.48 

ผู้บริโภคที่มีรายได้ 25,001 - 35,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียแตกต่าง
จาก ผู้ บ ริโภคที่ มี รายได้ 45,001 - 55,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.040 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้ บริโภคที่มีรายได้ 25,001 - 35,000 บาท มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกีย
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้บริโภคที่มีรายได้ 45,001 - 55,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
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0.05 โดยผู้บริโภคที่มีรายได้ 25,001 - 35,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 - 55,000 บาท โดยผลต่างคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.37 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

สมมติฐานที่  2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน
ผู้ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H0 : ส่วนประสมทางการตลาดบริการไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H1 : สว่นประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพห ุ(Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig. น้อยกวา่ 0.05 

ตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะห์ ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 80.390 7 11.484 60.327 0.000* 
Residual 74.624 392 0.190   
Total 155.014 399    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 17 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการอย่างน้อย 1 ตวัแปร มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงกับการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกีย
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง
ได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถคานวณหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์
พหคุณูได้ ดงัตาราง 18 
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ตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูของส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีผล
ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู (Enter Regression) 

ตัวแปร B SE t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที่ (Constant) 0.815 0.233 3.495 0.001*   
ด้านผลิตภณัฑ์ (X1) 0.149 0.061 2.438 0.015* 0.695 2.409 
ด้านราคา (X2) 0.368 0.051 7.160 0.000* 0.380 2.634 
ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย (X3) 0.028 0.068 0.415 0.678 0.312 3.207 
ด้านการสง่เสริมการตลาด (X4) 0.559 0.066 8.493 0.000* 0.292 3.424 
ด้านพนกังานผู้ให้บริการ (X5) 0.561 0.060 9.353 0.000* 0.372 2.687 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ (X6) 0.226 0.060 3.779 0.000* 0.407 2.458 
ด้านกระบวนการ (X7) -0.027 0.051 -0.526 0.599 0.330 3.035 

r = 0.720          Adjusted R2 = 0.510          R2 = 0.519          SE = 0.43631 

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 18 ก่อนท าการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ได้ท าการทดสอบความไม่
สัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) ที่ ใช้ในการวิเคราะห์แล้ว พบว่า ค่า Variance 
inflation factor (VIF) ทกุตวัมีค่าน้อยกว่า 5.00 และค่า Tolerance ทกุตวัมีค่ามากกว่า 0.1 แสดง
ให้เห็นว่าตัวแปรอิสระที่ ได้ท าการวิเคราะห์ ไม่ มีความสัมพัน ธ์กัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity ข้อมลูดงักลา่วจงึเหมาะกบัการวิเคราะห์พหคุณู 

จากตาราง 18 สามารถเขียนสมการพยากรณ์การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Y1) ดงันีไ้ด้ดงันี ้

Y1 = 0.815 + 0.561 (X5) + 0.559 (X4) + 0.368 (X2) + 0.226 (X6) + 0.149 (X1)  
โดย  (X1) = ด้านผลิตภณัฑ์  

(X2) = ด้านราคา  
(X4) = ด้านการสง่เสริมการตลาด  
(X5) = ด้านพนกังานผู้ให้บริการ 
(X6) = ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
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ผลการวิเคราะห์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์ (X1) ด้านราคา 
(X2) ด้านการสง่เสริมการตลาด (X4) ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ (X5) และด้านลกัษณะทางกายภาพ 
(X6) โดยมีค่า Sig เท่ากบั 0.015  0.000  0.000  0.000 และ 0.000 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) ด้านการสง่เสริมการตลาด (X4) ด้านพนกังานผู้
ให้บริการ (X5) และด้านลกัษณะทางกายภาพ (X6) มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดย 5 ตวัแปรนีมี้ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย ได้ร้อยละ 51.0 (Adjusted 
R2 = 0.510)  

หากไม่พิจารณา สว่นประสมทางการตลาดบริการ ทัง้ 7 ด้าน ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิ
เกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีคา่อยู่ที่ระดบั 0.815 หน่วย 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ (X5) มีค่าสมัประสิทธ์ิความ
ถดถอย (B) เท่ากบั 0.561 กลา่วคือ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิ
เกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Y1) เพิ่มขึน้ 0.561 หน่วย อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดบริการในมมุมองของผู้บริโภค
ด้านอื่นๆ คงที่ 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านการสง่เสริมการตลาด (X4) มีค่าสมัประสิทธ์ิความ
ถดถอย (B) เท่ากบั 0.559 กลา่วคือ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิ
เกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Y1) เพิ่มขึน้ 0.559 หน่วย อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดบริการในมมุมองของผู้บริโภค
ด้านอื่นๆ คงที่ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา (X2) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (B) 
เท่ากบั  0.368 กล่าวคือ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านราคา (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Y1) เพิ่มขึน้ 0.368  หน่วย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้สว่นประสมทางการตลาดบริการในมมุมองของผู้บริโภคด้านอื่นๆ คงที่ 
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สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ (X6) มีค่าสมัประสิทธ์ิความ
ถดถอย (B) เท่ากบั 0.226 กลา่วคือ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ (X6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิ
เกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Y1) เพิ่มขึน้ 0.226 หน่วย อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดบริการในมมุมองของผู้บริโภค
ด้านอื่นๆ คงที่ 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์ (X1) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (B) 
เท่ากับ 0.149 กล่าวคือ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านผลิตภณัฑ์ (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Y1) เพิ่มขึน้ 0.149 หน่วย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้สว่นประสมทางการตลาดบริการในมมุมองของผู้บริโภคด้านอื่นๆ คงที่ 
 

สรุปผลการทดสอบสมมุตฐิาน 

ตาราง 19 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมตฐิาน สถติิที่ใช้ ผลการทดสอบ 
สมมตฐิานข้อที่ 1  
 ผู้บริโภคที่ มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน 
 1.1 เพศ T-test สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 1.2 อายทุี ่ Brown-Forsythe ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 1.3 ระดบัการศกึษา Brown-Forsythe สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 1.4 อาชีพ F-test ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 1.5 รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน Brown-Forsythe สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 19 (ต่อ) 

สมมตฐิาน สถติิที่ใช้ ผลการทดสอบ 
สมมตฐิานข้อที่ 2  
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ และด้านกระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สนิค้าอิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ด้านผลิตภณัฑ์  Multiple Regression สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 ด้านราคา  Multiple Regression สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย Multiple Regression ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 ด้านการสง่เสริมการตลาด Multiple Regression สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 ด้านพนกังานผู้ให้บริการ Multiple Regression สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 ด้านลกัษณะทางกายภาพ Multiple Regression สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 ด้านกระบวนการ Multiple Regression ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เพื่อเป็นข้อมลูส าหรับผู้ที่สนใจในเร่ืองนี ้และ 
เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้าน หรือธุรกิจอื่นๆ ที่สนใจ ใช้เป็น
ประกอบการพิจารณาหาแนวทางการพฒันาส่วนประสมทางการตลาดบริการ รวมทัง้กลยทุธ์ทาง
การตลาดต่างๆ ที่จะน ามาซึง่ยอดขายที่เพิ่มขึน้ ความยัง่ยืนของธุรกิจต่อไป 
 

สังเขปการวจิัย 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย  

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุ่งหมายไว้ดงันี ้
1. เพื่อศึกษาข้อมูลลักษณะประชาการศาสตร์ อันได้แก่  เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ อันได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ข้อมลูที่ได้จากการศกึษาวิจยัสามารถน ามาเป็นแนวทางส าหรับการต่อยอดพฒันา 

และปรับปรุงกลยทุธ์ของศนูย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์แบบครบวงจร เพื่อเสริมศกัยภาพของสินค้าและ
บริการให้น าหน้าคู่แข่ง โดยมุ้ งเน้นการสร้างสินค้าและให้บริการที่สามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค และเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคท่ีใหญ่ขึน้ได้ 

2. เพื่อเป็นแนวทางของผู้ประกอบการในการวางแผนกลยทุธ์ต่างๆ ของศนูย์จ าหน่าย
เฟอร์นิเจอร์แบบครบวงจร และน าผลการวิจัยไปปรับใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ให้ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค 
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สมมุติฐานในการวิจัย  
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจซื อ้สินค้าอิ เกียของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ บริโภคที่เคยซือ้สินค้าอิเกีย ในอิเกียบางนา 
หรืออิเกียบางใหญ่ อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาย ุ20 ปีขึน้ไป โดยไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน  

 
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคที่เคยซือ้สินค้าอิเกีย ในอิเกียบางนา 
หรืออิเกียบางใหญ่ ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน จึงค านวณจากสตูรไม่ทราบจ านวนประชากร (Yamane, 1973) ที่ระดบัความ
เช่ือมัน่ที่ 95% ยอมให้ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน โดย
ส ารองแบบสอบถามเพื่อปอ้งกนัแบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของ
กลุม่ตวัอย่างไว้ 15 คน ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอย่างส าหรับการวิจยัครัง้นีจ้งึเท่ากบั 400 คน  

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขัน้ที่ 1 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
การเลือกแจกแบบสอบถามให้เฉพาะ ผู้บริโภคที่เคยซือ้สินค้าอิเกีย ในอิเกียบางนา หรืออิเกียบาง
ใหญ่ อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาย ุ20 ปีขึน้ไปเท่านัน้  

ขัน้ที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เนื่องจากอิเกียเป็นศูนย์
จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์และของตกแตง่ มี 2 แห่ง คือ อิเกียบางนา และอิเกียบางใหญ่ เพื่อให้ได้ขนาด
ตวัอย่างในแต่ละท่ีเท่าๆ กนั จงึก าหนดโควต้าที่ละ 200 คน รวมทัง้หมด 400 คน 
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ขัน้ที่  3 วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมลู โดยแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตวัอย่างที่เต็มใจและสะดวกในการให้ข้อมูล โดยผู้
กรอกเป็นผู้ให้ค าตอบเอง (Self – administered Questionnaires) จนครบตวัอย่าง 400 คน 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครัง้นี ้คือแบบสอบถามที่ผู้ วิจัย
สร้างขึน้มาจากทฤษฎี และผลงานวิจยัที่เก่ียวข้องโดยแบบสอบถามจะแบ่งเป็น 3 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่  1  แบบสอบถาม เก่ียวกับลักษณะประชากรศาสต ร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถามเป็นค าถามแบบปลายปิดมีตัวเลือกให้เลือกตอบ ทัง้หมด 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย โดย
แต่ละค าถามมีค าตอบให้เลือกเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามแนวทางของ Likert 
Rating Scale จัดเป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยรวมทัง้หมดแล้ว 
แบ่งออกเป็น 7 ด้าน 22 ข้อ  

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแต่ละค าถามมีค าตอบให้เลือกเป็นมาตราส่วนประมาณ
ค่า 5 ระดับ ตามแนวทางของ Likert Rating Scale จัดเป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) มีจ านวนทัง้หมด 6 ข้อ 

 
การจัดท าและวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การจดัท าข้อมลู 
1.1 รวบรวมแบบสอบถามที่ได้รับค าตอบแล้ว ผู้ วิจัยได้ตรวจสอบความถูกต้อง

และสมบรูณ์ของแบบสอบถาม 
1.2 ด าเนินการลงรหัส (Coding) เพื่อเปลี่ยนสภาพข้อมูล (Data) เป็นข้อมูล 

(Information) แล้วน าข้อมลูมาบนัทกึลงคอมพิวเตอร์เพื่อประมวลผล 
1.3 ประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรม SPSS (Statistical 

Package for the Social Science) for Window Version 11.0 
2. การวิเคราะห์ข้อมลู 

2.1 การวิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิติชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  
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2.1.1 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์การข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์ข้อมลูโดยการแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) และ แสดงผลเป็นคา่ร้อยละ (Percentage) 

2.1.2 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์การส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย
วิเคราะห์ข้อมลูโดยการค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2.1.3 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.2 การวิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) ได้แก่  
2.2.1 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 

ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อ 
การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตวัอย่าง 2 กลุม่ โดยกลุม่ตวัอย่างทัง้ 2 เป็นอิสระต่อกนั ใช้ทดสอบข้อมลูเก่ียวกบั เพศ  

ใช้สถิติวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance : ANOVA) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป ใช้
ทดสอบข้อมลูเก่ียวกบั อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

2.2.2 การทดสอบสมมติฐานข้อที่  2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้าน
พนักงานผู้ ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้สถิติการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใช้วิธี Enter สมการถดถอยพหุคูณใน
รูปแบบความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง 
 

สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
ผลวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถติชิิงพรรณนา 

ส่ วนที่  1 การวิ เคราะห์ ข้อ มูล ลักษณะประชากรศาสต ร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ด้านเพศ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นหญิง จ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 
66.5 และเพศชาย จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 
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ด้านอายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 30-39 ปี จ านวน 182 คน คิดเป็น
ร้อยละ 45.5 รองลงมาคือช่วงอายรุะหวา่ง 20-29 ปี จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 ช่วงอายุ
ระหวา่ง 40-49 ปี จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และช่วงอายมุากกวา่ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 32 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 

ด้านระดับการศึกษา ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.5 รองลงมาคือระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 และระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 36 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.0 

ด้านอาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 146 
คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาคือข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อย
ละ 21.5 ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 แม่บ้าน/พ่อบ้าน/
เกษียณอาย ุจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และนิสิต/นกัศกึษา จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.0 

ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 25,001 - 
35,000 บาท  จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 รองลงมาคือมีรายได้ 55,001 บาท ขึน้ไป 
จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 รายได้15,001 - 25,000 บาท จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.0 มีรายได้ 45,001 - 55,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 มีรายได้ 35,001 - 
45,000 บาท จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 

 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย 

ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสม
ทางการตลาดบริการของอิเกียด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 4.36 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับ
มากที่สดุ ได้แก่ อิเกียมีเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านให้เลือกหลากหลาย เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่ง
บ้านของอิเกียมีความทนัสมยั และเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกียมีคณุภาพและมาตรฐาน
ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42  4.41 และ 4.24 ตามล าดบั 

ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของอิเกียด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.79 เม่ือ
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พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก ได้แก่ ราคามี
ความเหมาะสมเม่ือเทียบกับดีไซน์ของเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้าน ราคามีความเหมาะสมเม่ือ
เทียบกบัคณุภาพของเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้าน และราคาถกูกว่าเม่ือเทียบกบัเฟอร์นิเจอร์หรือ
ของแตง่บ้านชนิดเดียวกนัของยี่ห้ออื่น โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.00  3.93 และ 3.43 ตามล าดบั 

ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อสว่น
ประสมทางการตลาดบริการของอิเกียด้านช่องทางจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.06 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
ในระดบัมาก ได้แก่ อิเกียมีการจดัเก็บเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านที่ง่ายต่อการค้นหา อิเกียมีช่อง
ทางการติดต่อสื่อสารที่หลากหลาย และท าเลที่ตัง้ของอิเกียสะดวกต่อการเดินทาง โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.20  4.03 และ 4.00 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ
สว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกียด้านการสง่เสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดย
มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.86 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นในระดบัมาก ได้แก่ อิเกียมีสื่อโฆษณาทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ที่น่าสนใจ อิเกียมีโปรโมชัน่
ที่หลากหลายมีความน่าสนใจ ลด แลก แจก แถม และการจัดกิจกรรมให้ลกูค้ามีส่วนร่วม โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.94  3.82 และ 3.81 ตามล าดบั 

ด้านพนกังานผู้ให้บริการ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อสว่น
ประสมทางการตลาดบริการของอิเกียด้านพนักงานผู้ ให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.08 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
ในระดับมาก ได้แก่ พนักงานอิเกียมีอัธยาศัยดี มีใจบริการ พนักงานอิเกียให้บริการด้วยความ
คลอ่งแคลว่ วอ่งไว พนกังานอิเกียให้ค าแนะน าเก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์หรือของแตง่บ้านได้ชดัเจน และ
พนกังานอิเกียมีความรู้ความเข้าใจในเก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.17  4.08  4.07 และ 4.01 ตามล าดบั 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ
สว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกียด้านกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย
รวมเท่ากบั 4.17 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบั
มากที่สดุ ได้แก่ อิเกียมีการจดัแสดงเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านที่สวยงาม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.33 และผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก ได้แก่ อิเกียมีระบบรักษาความ
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ปลอดภยัที่ดี และอิเกียมีสญัลกัษณ์บอกทิศทางต าแหน่งอย่างชดัเจน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 
และ 4.06 ตามล าดบั 

ด้านกระบวนการ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อด้าน
กระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.89 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก ได้แก่ อิเกียมีกระบวนการจดัการเม่ือ
สินค้าเกิดปัญหาที่ดี เช่น การประกนัสินค้า เป็นต้น อิเกียมีการตอบข้อสงสยัได้อย่างรวดเร็ว และ
ขัน้ตอนการช าระเงินมีความสะดวก รวดเร็ว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94  3.87 และ 3.86 
ตามล าดบั 
 

ส่วนที่  3 การวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกี ยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.79  

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบั
มากทัง้หมด ได้แก่ ท่านตัดสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกียโดยพิจารณาจาก
ประสบการณ์ที่ดี ท่านตดัสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกียโดยพิจารณาจากมีบริการ
ผ่อนช าระ ท่านตดัสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกียโดยพิจารณาจากช่ือเสียงของอิ
เกีย ท่านตดัสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกียโดยพิจารณาจากคลิปวิดิโอสาธิต และ
ท่านตัดสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกียโดยพิจารณาจากค าแนะน าของคนใน
ครอบครัวหรือเพื่อน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15  3.79  3.72  3.70 และ 3.59 ตามล าดบั 
 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคที่ มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน 
 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 
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ผู้ ใช้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 
ผู้ ใช้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุต่างกัน มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.3 ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกีย

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 
ผู้ใช้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีระดบัการศกึษาต่างกนั มีผล

ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตา่งกนั 
ผู้ ใช้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอาชีพต่างกัน มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิ

เกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 
ผู้ใช้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกนั 

มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 
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ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

การอภปิรายผลการวิจัย 
จากการศึกษาวิจัยเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้

สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” สามารถน ามาอภิปรายผลได้ดงันี ้ 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน จาก
ผลการวิจัย พบว่า  

ด้านเพศ จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่มีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศหญิง มากกว่าเพศชาย ซึ่งเป็นไปได้ว่าเพศหญิงเป็นเพศที่
ละเอียดอ่อน และมักช่ืนชอบจับจ่ายใช้สอย จากการด าเนินชีวิตหลายยุคสมยัที่ผ่านมากผู้หญิง
มกัจะเป็นเพศที่ซือ้ของเข้าบ้าน เดินตลาดเป็นส่วนใหญ่ และจากบทความของคุณ Keaw Keaw 
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(2557) ที่กล่าวว่า เม่ือผู้ หญิงเห็นสิ่งของที่สวยงาม ล่อตาล่อใจ ที่วางจ าหน่ายก็อยากจะ
ครอบครองมาไว้ที่บ้าน ท าให้รู้สกึมัน่ใจในสินค้าที่ได้เพราะได้เลือกเองกบัมือ อีกทัง้กายจบัจ่ายใช้
สอยก็เป็นนับว่าเป็นการผ่อนคลายจากความเครียดชั่วคราวอย่างนึงเช่นกัน สินค้าในอิเกียเป็น
เฟอร์นิเจอร์ชิน้ใหญ่และเล็ก มีทัง้ของแต่งบ้านที่หลากหลาย พืน้ที่จดัแสดงสินค้ากว้างขวาง เหมาะ
แก่การเดินเยี่ยมชม และจบัจ่ายเป็นอย่างมาก ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ทดัศรัณยา กลิ่นพินิจ 
(2546) ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ INDEX ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีแนวโน้มที่
จะซือ้ เฟอร์นิ เจอร์ ยี่ ห้อ INDEX ในอนาคตแตกต่างกัน พบว่าเพศหญิงมีแนวโน้มที่จะซือ้
เฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ในอนาคตมากกวา่เพศชาย 

ด้านอาย ุจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่มีอายุแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากผู้บริโภคสินค้าไม่ว่าลกูค้าจะมี
กลุ่มอายุเท่าใดก็ให้ความส าคัญในการซือ้สินค้าและบริการทัง้นัน้  แต่ละช่วงอายุล้วนมีความ
ต้องการเฟอร์นิเจอร์เพื่อที่อยู่อาศัย ไม่ว่าจะเป็นหอพัก คอนโดมิเนี่ยม บ้าน หรืออาคารพานิชย์ 
และของแต่งบ้านเพื่อความสวยงามของที่อยู่อาศัยด้วยกันทัง้สิน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ     
ทัดศรัณยา กลิ่นพินิจ (2546) ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ INDEX ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศกึษาพบว่า ผู้บริโภคที่มี
อายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ในข้อจ านวนครัง้ที่ซือ้
เฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX  และข้อแนวโน้มที่จะซือ้เฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ในอนาคตไม่แตกต่าง
กัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ เสาวลักษณ์ โล่ห์ตระกูล (2547) ที่ศึกษาเร่ือง ทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้อยู่อาศยัต่อการใช้เฟอร์นิเจอร์สัง่ท าประเภทไม้และไม้อดัเป็นส่วนประกอบแบบ
สร้างติดกบัอาคารที่ใช้ภายในบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกนั มีทศันคติต่อการใช้เฟอร์นิเจอร์สัง่ท าประเภทไม้และไม้อดัเป็นสว่นประกอบแบบสร้าง
ติดกบัอาคารท่ีใช้ภายในบ้านไม่แตกตา่งกนั 

ด้านระดับการศึกษา จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกีย
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดย 
ผู้ บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียมากกว่า
ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี และผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาจ
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เป็นเพราะผู้บริโภคที่มีการซือ้สินค้าอิเกียจะเป็นกลุ่มการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี ซึ่งเป็นกลุ่มที่มี
การเลือกสินค้าที่ตรงตามความต้องการและรสนิยมเป็นอย่างดี อีกทัง้มักจะหาข้อมูล รีวิวเพื่อ
เปรียบเทียบก่อนตัดสินใจ อาจเนื่องมาจากผู้ที่มีการศึกษาสูง เรียนและอ่านทฤษฎีมามากมาย 
มกัจะน ามาปรับใช้ในชีวิตประจ าวนั หากจะตดัสินใจซือ้ของต่างๆ มกัจะมีเหตุมีผลมาสนับสนุน
การตัดสินใจเสมอ สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ที่กล่าวว่าผู้ที่มี
การศึกษาสงูมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์ที่มีคณุภาพมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต ่า ซึ่งขดัแย้งกับ 
เสาวลักษณ์ โล่ห์ตระกูล (2547) ที่ศึกษาเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ อยู่อาศัยต่อการใช้
เฟอร์นิเจอร์สัง่ท าประเภทไม้และไม้อดัเป็นสว่นประกอบแบบสร้างติดกบัอาคารท่ีใช้ภายในบ้านใน
เขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีทศันคติต่อ
การใช้เฟอร์นิเจอร์สัง่ท าประเภทไม้และไม้อดัเป็นสว่นประกอบแบบสร้างติดกบัอาคารที่ใช้ภายใน
บ้าน ด้านความรู้ ความเข้าใจ ความเช่ือ และความตัง้ใจก่อพฤติกรรรมไม่แตกต่างกนั และขดัแย้ง
กับ ณรงค์ ลือสาคร (2547) ที่ศึกษาเร่ือง ความคาดหวงัและแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านแบบครบวงจรของผู้บริโภคในเขตมีนบุรี พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดบั
การศึกษาแตกต่างกนั มีความคาดหวงัต่อร้านเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านไม่แตกต่างกันใน
ด้านการสง่เสริมการตลาด 

ด้านอาชีพ จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัไม่สมมติฐานที่ตัง้ไว้ อาจเนื่องมาจากทกุกลุม่อาชีพมีความ
ต้องการต่อสินค้าอิเกียในรูปแบบต่างๆที่เหมือนหรือต่างกันก็ได้ ซึ่งที่อิเกียมีเฟอร์นิเจอร์และของ
แตง่บ้านมากมายและหลากหลาย และทกุๆ อาชีพล้วนมีที่ความต้องการสิ่งเหลา่นีเ้พื่อไปเติมเต็มที่
อยู่อาศยัให้สมบูรณ์สวยงามตามรสนิยมของแต่ละบุคคล ในการประกอบอาชีพหรือกระทัง่เรียน 
ล้วนเป็นหน้าที่ที่หนกัละใช้เวลาส่วนใหญ่กบัมนัเม่ือกลบัมาในที่หลายๆ คนรู้สึกว่าปลอดภยัที่สดุ 
นัน่คือที่อยู่อาศยั และสินค้าอิเกียก็ตอบโจทย์เป็นอย่างมากที่จะท าให้ที่อยู่อาศยัมีเฟอร์นิเจอร์และ
ของแตง่บ้านที่จะท าให้พกัผ่อนได้อย่างสบายกายและใจ นี่อาจเป็นเหตผุลหนึ่งที่ท าให้ทกุอาชีพนัน้
มีความต้องการสินค้าอิเกียเหมือนกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ณรงค์ ลือสาคร (2547) ที่ได้
ท าการศึกษา และผลการวิจัยพบว่า ผู้ บริโภคในเขตรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ไม่แตกต่างกัน ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของ ที่
ศกึษาเก่ียวกบั โดยผลการศกึษาพบว่า ผู้บริโภคในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยาที่มีอาชีพแตกต่างกนั
มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เฟอร์นิเจอร์ไม้เนือ้แข็งแตกต่างกนั 



  78 

ด้านรายได้ต่อเดือน จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินค้าอิ
เกียแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดย
ผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย มากกว่าผู้บริโภคที่
มีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท ผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกีย มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 35,001 - 45,000 บาท ผู้บริโภคที่มีรายได้ 
15,001 - 25,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 45,001 - 
55,000 บาท ผู้ บริโภคที่มีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกีย 
มากกวา่ผู้บริโภคที่มีรายได้ 55,001 บาท ขึน้ไป ผู้บริโภคที่มีรายได้ 25,001 - 35,000 บาท มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 - 55,000 บาท เห็นได้วา่ผู้บริโภคที่
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่ามีการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียที่มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนสงูกว่า อาจเกิดจากผู้ทีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสงูกว่า มีก าลงัทรัพย์ที่จะซือ้เฟอร์นิเจอร์หรือ
ของแตง่บ้านที่ราคาสงู คณุภาพดี ระยะเวลาในการใช้งานนาน เพราะมีความทนทานตอ่การใช้งาน
สูง และบริโภคทีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าซึ่งมีความต้องการเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้าน
เช่นเดียวกนั แต่คณุภาพ ความทนทาน และราคาอาจจะต้องต ่าลงมาให้พอดีกบัรายได้ จึงมีความ
เป็นไปได้ว่าเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านที่คุณภาพ ความทนทานต ่า ท าให้อัตราการเปลี่ยน
เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของบริโภคทีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าจึงมีมากกว่าผู้ทีมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่สงูกว่า และสินค้าที่อิเกียแต่ละประเภทมีหลากหลาย ทัง้ราคาและคณุภาพเหมาะ
กบัทกุระดบัรายได้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ นารีรัตน์ ฟักเฟ่ืองบญุ (2554) ที่ท าการวิจยัเร่ือง 
ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าในศูนย์จ าหน่าย เอส.บี. 
ดีไซน์สแควร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าในศูนย์จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซน์สแควร์ แตกต่างกัน สอดคล้องกับ    
ณชัชา วานิจจะกลุ (2542) ได้ท าการศกึษาเก่ียวกบั ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้ไม้ฝาเฌอร่า แอดวานซ์ในโฮมโปรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ือง
จ านวนครัง้ที่ซือ้สินค้าใน 6 เดือนที่ผ่านมา พบวา่ ผู้ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ไม้ฝาเฌอร่า แอดวานซ์ในโฮมโปร ด้านจ านวน
ครัง้ที่ซือ้สินค้าใน 6 เดือนที่ผ่านมาแตกต่างกนั 

 
สมมติฐานที่  2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน
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ผู้ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการวิจยัพบว่า ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ส่วนด้านอื่นๆ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
กล่าวคือ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ และด้าน
ลกัษณะทางกายภาพมีผลท าให้ลกูค้ามีแนวโน้มการซือ้เพิ่มขึน้ได้ร้อยละ 51 เนื่องมาจากอิเกียเป็น
ศนูย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้านแบบครบวงจร มีสินค้าหลากหลายทัง้ดีไซน์ คุณภาพ 
และราคา ที่เรียกได้ว่าเป็นสินค้าที่คณุภาพดีและราคาสมเหตสุมผล มีจดักิจกรรมสง่เสริมการขาย
เป็นประจ า ทัง้โฆษณา ช่วงลดราคาพิเศษ กิจกรรมโหวตสินค้ายอดนิยม กิจกรรมวาดภาพต่างๆ
ทัง้หลายที่จัดขึน้เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคมีการจัดแสดงสินค้าที่หลากหลาย สวยงาม 
และใช้ได้จริงเพื่อเป็นแรงบนัดาลใจหรือไอเดียในการจดัแต่งที่อยู่อาศยัแก่ผู้ที่มาเยี่ยมชม มีลกูศร
บอกทิศทางเพื่อสะดวกต่อการเดินเยี่ยมชมห้องจดัแสดง อีกทัง้พนกังานของอิเกียที่มีประจ าแต่ละ
จุด ส่วนใหญ่จะเปิดโอกาสให้ลกูค้าเดินเยี่ยมชม และเลือกซือ้สินค้าที่ต้องการอย่างอิสระ ไม่เดิน
ตามหรือแนะน าสินค้ามากจนท าให้ลกูค้ารู้สกึอดึอดั แต่เม่ือลกูค้าเกิดข้อสงสยั หรือต้องการความ
ช่วยเหลือ พนกังานที่ประจ าตามจดุต่างๆก็สามารถให้ความช่วยเหลือได้อย่าคลอ่งแคลว่ วอ่งไว สิ่ง
ต่างๆ ที่กลา่วมาเหลา่นีล้้วนเป็นกลยทุธ์ทางธุรกิจที่ท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียได้ง่ายขึน้ 
ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ เสาวลกัษณ์ โลห์่ตระกลู (2547) ที่ศกึษาเร่ือง ทศันคติและพฤติกรรม
ของผู้อยู่อาศยัต่อการใช้เฟอร์นิเจอร์สัง่ท าประเภทไม้และไม้อดัเป็นส่วนประกอบแบบสร้างติดกบั
อาคารที่ใช้ภายในบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบ ผลิตภณัฑ์ การสง่เสริมการตลาดมี
ความสมัพนัธ์กบัทศันคติ ในด้านความรู้ ความเข้าใจ ความเช่ือ และความตัง้ใจก่อพฤติกรรมของผู้
อยู่อาศยัต่อการใช้เฟอร์นิเจอร์สัง่ท าประเภทไม้และไม้อดัเป็นสว่นประกอบแบบสร้างติดกบัอาคาร
ที่ใช้ภายในบ้าน มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ โศภณ นนทประดิษฐ์ (2558) ที่ศึกษา ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มี ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้เฟอร์นิเจอร์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร จากงานวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพและรูปแบบการใช้บริการมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซือ้
เฟอร์นิเจอร์ ยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ อมรรัตน์ ทบัทิมศรี (2553) ที่ศึกษา ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผต่อพฤติกรรการซือ้เฟอร์นิเจอร์ประเภทเหล็กดดัของผู้บริโภค พบว่า ปัจจยัส่วน
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ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้เฟอร์นิเจอร์ประเภทเหลก็ดดัในด้านความถ่ีที่ซือ้เฟอร์นิเจอร์ 
 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
จากการศึกษาค้นคว้าเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้

สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงันี ้
 

1. ด้านลักษณะประชากรณ์ศาสตร์  
ผู้บริหารหรือฝ่ายการตลาดของอิเกีย สามารถก าหนัดกลุ่มเป้าหมาย ก าหนด

นโยบายในการพัฒนาธุรกิจต่อไปได้ ควรมีการกลยุทธ์ทางการตลาด โดยให้ความส าคัญกับ
ผู้บริโภคที่มีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 25,000 
บาท และเพศหญิง เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท และเพญหญิง มีการตดัสินใจซือ้สินค้าอิ
เกีย มากที่สดุ ซึง่เป็นกลุม่เปา้หมายส าคญั ดงันัน้หากมีการกลยทุธ์ให้ถกูกลุม่เปา้หมาย ก็สามารถ
สร้างผลตอบแทนหรือผลลพัธ์ที่ดีให้กบัอิเกียได้ 

2. ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ผู้ บริหารหรือฝ่ายการตลาดควรมีการจัดอบรม

พนกังานอิเกียให้มีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านให้มากยิ่งขึน้ เพื่อที่จะ
ได้สามารถน าความรู้มาอธิบายให้แก่ลูกค้าเข้าใจในส่วนของสินค้าได้ดียิ่งขึน้ ให้มีใจรักในงาน
บริการ เพราะจากค่านิยมของคนไทยส่วนใหญ่เช่ือค าแนะน าจากผู้ ให้บริการเป็นอย่างมาก หากมี
ข้อสงสัย หรือปัญหา หากได้รับการตอบข้อสงสัย หรือแก้ปัญหาได้อย่างทันท่วงที ก็จะท าให้
ผู้บริโภครู้สึกประทบัใจและจดัสินใจซือ้ได้ง่ายขึน้ อีกทัง้มีแนวโน้มว่าจะแนะน าบอกต่อ จากนิสยั
ของคนส่วนใหน่ที่ชอบรีวิว แนะน าสิ่งดีๆ ให้คนรอบข้างอยู่เสมอ เนื่องจากการศึกษาครัง้นีพ้บว่า 
สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนกังานผู้ให้บริการ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ บ ริหารหรือฝ่ายการตลาดของอิเกียควรให้
ความส าคัญกับการจัดกิจกรรมให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วม สื่อโฆษณาทัง้ออนไลน์ และออฟไลน์ 
โปรโมชัน่วนัพิเศษต่างๆ และการประชาสมัพนัธ์อย่างต่อเนื่อง เพื่อเพิ่มการรับรู้ กระตุ้นการเข้ามา
เยี่ยมชมทัง้ที่สาขา และในเว็ปไซต์ เนื่องจากที่สาขามีการจัดแสดงสินค้าตามตามห้องต่างๆ ไว้
อย่างสวยงามแหละหลากหลายแนว และในเว็ปไซต์รูปแสดงสินค้าการแนะน าในการจดัวางต่างๆ 
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เพื่อให้ผู้บริโภคใช้เป็นแนวทางในการจดัตกแต่งได้ และเม่ือผู้บริโภคได้เข้ามาเยี่ยมชมทัง้ที่สาขา
และเว็ปไซต์ คาดว่าจะมีของติดไม้ติดมือกลับบ้านไปไม่มากก็น้อย ถือว่าเป็นตัวกระตุ้ นการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียได้เป็นอย่างดี เนื่องจากการศึกษาครัง้นีพ้บว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านการสง่เสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย 

ด้านราคา ผู้บริหารหรือฝ่ายการตลาดของอิเกีย ควรมีการปรับในสว่นของราคาที่
ตรงกับความต้องการและค านึงถึงก าลังในการซือ้แต่ละครัง้ของกลุ่มผู้ บริโภคในสถานการณ์
ปัจจุบนั และสินค้าเดียวกันในราคาที่หลากหลายเพื่อให้ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแต่ละระดับมี
สิทธ์ิเข้าถึงได้ทกุคน เน่ืองจากการศกึษาครัง้นีพ้บวา่ สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ ผู้บริหารหรือฝ่ายการตลาดของอิเกีย ควรค านึงถึงทิศ
ทางการเดินเยี่ยมชมภายในศูนย์จ าหน่ายฯ มีการจัดให้มีสญัลกัษณ์บอกทิศทางต าแหน่งอย่าง
ชดัเจน มีจดุให้ค้นหาสินค้าว่าอยู่ตรงไหน มีทางลดัเพื่อไปยงัจดุช าระเงินได้โดยไว เพราะบางท่าน
อาจจะต้องการซือ้สินค้าเพียงไม่ก่ีอย่าง เนื่องจากการศกึษาครัง้นีพ้บว่า สว่นประสมทางการตลาด
บริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย 

ด้านผลิตภณัฑ์ โดยการปรับเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกียให้มีคณุภาพ 
ขนาด ดีไซต์และมาตรฐานให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่เพิ่มมากขึน้ใน
อนาคต ในเม่ือทางอิเกียมีจุดเด่นที่ดีไซต์ความทนัสมัย และราคาที่สมเหตุสมผลความมีช่ือเสียง
ของอิเกียแล้วนัน้ผู้บริหารหรือฝ่ายการตลาดของอิเกียก็ไม่ควรละเลยกบัการพฒันาผลิตภณัฑ์ โดย
วางกลยุทธ์ให้ผลิตภัณฑ์ เป็นจุดขายต่อเนื่องในระยะยาว พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เพื่ อ
กลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ ในอนาคต เนื่องจากการศึกษาครัง้นีพ้บว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านผลิตภณัฑ์ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกีย 
 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
จากการศึกษาค้นคว้าเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้

สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงันี ้
1. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกับศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้านแบบ

ครบวงจรอื่นๆ เพื่อสามารถน าข้อมลูมาพฒันาต่อไปได้ 
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2. ควรศกึษาปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อศกึษาถึงปัจจยัในด้านต่าง ๆ ที่มี
ผลท าให้ผู้บริโภคเลือกซือ้สินค้า โดยข้อมลูที่ได้สามารถเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมต่อไป 

3. ควรมีการศึกษาข้อมูลเชิงลึก โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพิ่มเติม เช่น การ
สมัภาษณ์เชิงลกึ (In-depth Interview) หรือควรใช้วิธีวิจยัแบบการผสานวิธีคิดและระเบียบวิธีเชิง
ปริมาณและคณุภาพเข้าด้วยกนั ใช้การสงัเกตกิจกรรม การร่วมกิจกรรมในพืน้ที่ การเก็บรวบรวม
ข้อมลูเป็นระยะๆ เพื่อให้ได้ข้อมลูที่สมบรูณ์และชดัเจนมากยิ่งขึน้ 

4. ควรศึกษาเก่ียวกับความต้องการคุณภาพในการให้บริการ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่
ถกูต้องและสามารถน าผลการศึกษาไปใช้ก าหนดรูปแบบคณุภาพในการให้บริการได้อย่างถกูต้อง
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค สามารถน าข้อมูลที่ได้ไปปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ ให้มี
คุณภาพมากยิ่งขึน้ เป็นการเพิ่มความเช่ือมัน่และแนวโน้มในการกลบัมาซือ้ซ า้ให้กับผู้บริโภคได้
อย่างดี 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกีย 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
>>>>><<<<< 

ค าชีแ้จง 
แบบสอบถามฉบบันีเ้ป็นข้อมลูเพื่อประกอบการศกึษาเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ

การตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” การตอบแบบสอบถามของท่าน
ถือว่ามีคณุค่าต่อการศกึษาอย่างยิ่ง จึงขอความกรุณาจากท่านได้ตอบแบบสอบถาม และแสดงความคิดเห็นอนั
จะเป็นประโยชน์ต่อส่วนรวม ค าตอบของท่านจะถือเป็นความลับ ไม่มีการเปิดเผยตัวบุคคลในแบบสอบถาม 
ขอขอบคณุทกุท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ ที่นีค้ะ่ 

แบบสอบถามชดุนีป้ระกอบด้วย 3 ส่วน คือ 
 ส่วนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย  
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ค าถามคัดกรอง 
ท่านเคยซือ้เฟอร์นิเจอร์หรือของแตง่บ้านจากอิเกียของหรือไม่ 

      เคย ( ตอบแบบสอบถาม ) 
      ไม่เคย ( จบการตอบแบบสอบถาม ) 

ท่านอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑลใช่หรือไม่ 
      ใช่ ( ตอบแบบสอบถาม ) 
      ไม่ใช่ ( จบการตอบแบบสอบถาม ) 

ท่านมีอาย ุ20 ปีขึน้ไป ใช่หรือไม่ 
      ใช่ ( ตอบแบบสอบถาม ) 
      ไม่ใช่ ( จบการตอบแบบสอบถาม ) 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงใน  หน้าข้อที่ตรงกบัสภาพความเป็นจริงของท่าน 

1. เพศ 

   1. ชาย      2. หญิง 

2. อาย ุ

   1. 20 – 29 ปี     2. 30 – 39 ปี 

   3. 40 – 49 ปี     4. 50 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศกึษาขัน้สงูสดุ 

 1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี     2. ปริญญาตรี   

 3. สงูกวา่ปริญญาตรี  

4. อาชีพ 

 1. นิสิต/นกัศกึษา    2. ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  

 3. พนกังานบริษัทเอกชน    4. ธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ   

 5. แม่บ้าน/พ่อบ้าน/เกษียณอาย ุ   6. อื่น ๆ โปรดระบ.ุ......... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท   2. 15,001 - 25,000 บาท 

 3. 25,001 - 35,000 บาท    4. 35,001 - 45,000 บาท 

 5. 45,001 - 55,000 บาท    6. 55,001 บาท ขึน้ไป 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย 
ค าชีแ้จง โปรดตอบแบบสอบถามต่อไปนี ้โดยท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องวา่งที่ตรงกบัความเห็นของท่านมาก
ที่สดุ  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย 

ระดับความคิดเหน็ 
1 2 3 4 5 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

เหน็
ด้วย 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

ด้านผลิตภัณฑ์  
1. อิเกียมีเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านให้เลือกหลากหลาย      
2. เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกียมีคณุภาพและ
มาตรฐานดี 

     

3. เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกียมีความทนัสมยั      
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย 

ระดับความคิดเหน็ 
1 2 3 4 5 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

เหน็
ด้วย 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

ด้านราคา      
4. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคณุภาพของ
เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้าน 

     

5. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัดีไซน์ของเฟอร์นิเจอร์
หรือของแต่งบ้าน 

     

6. ราคาถกูกวา่เมือ่เทียบกบัเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้าน
ชนิดเดียวกนัของยี่ห้ออื่น 

     

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
7. ท าเลที่ตัง้ของอิเกียสะดวกตอ่การเดินทาง      
8. อิเกียมีการจดัเก็บเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านที่งา่ยต่อ
การค้นหา 

     

9. อิเกียมีชอ่งทางการติดตอ่สื่อสารที่หลากหลาย เชน่ หน้า
สาขา โทรศพัท์ เวป็ไซต์ แอปพลิเคชัน่ เป็นต้น 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
10. การจดักิจกรรมให้ลกูค้ามีส่วนร่วม เช่น การร่วมโหวต
สินค้ายอดนิยมเพื่อรับรางวลั กิจกรรมวาดภาพตุ๊กตาผ้าอิ
เกีย เป็นต้น 

     

11. อิเกียมีโปรโมชัน่ที่หลากหลายมีความน่าสนใจ ลด แลก 
แจก แถม 

     

12. อิเกียมีสือ่โฆษณาทัง้ออนไลน์ และออฟไลน์ ที่นา่สนใจ      
ด้านพนักงานผู้ให้บริการ      

13. พนกังานอิเกียมีความรู้ความเข้าใจในเก่ียวกบั
เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้าน 

     

14. พนกังานอิเกียมีอธัยาศยัดี มีใจบริการ      
15. พนกังานอิเกียให้บริการด้วยความคลอ่งแคล่ว วอ่งไว      
16. พนกังานอิเกียให้ค าแนะน าเก่ียวกบัเฟอร์นิเจอร์หรือของ
แตง่บ้านได้ชดัเจน 

     

ด้านกายภาพ 
17. อิเกียมีการจดัแสดงเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านที่
สวยงาม 

     

18. อิเกียมีระบบรักษาความปลอดภยัที่ดี      
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของอิเกีย ระดับความคิดเหน็ 
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1 2 3 4 5 
ไม่เหน็

ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

เหน็
ด้วย 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

ด้านกายภาพ 
19. อิเกียมีสญัลกัษณ์บอกทิศทาง ต าแหน่งอย่างชดัเจน      
ด้านกระบวนการ 
20. ขัน้ตอนการช าระเงินมีความสะดวก รวดเร็ว      
21. อิเกีมกีระบวนการจดัการเมื่อสินค้าเกิดปัญหาที่ดี เช่น  
การประกนัสินค้า เป็นต้น 

     

22. อิเกียมีการตอบข้อสงสยัได้อยา่งรวดเร็ว      
 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
ค าชีแ้จง โปรดตอบแบบสอบถามต่อไปนี ้โดยท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องวา่งที่ตรงกบัความเห็นของท่านมาก
ที่สดุ  

การตัดสินใจซือ้สินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ระดับความคิดเหน็ 
1 2 3 4 5 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

เหน็
ด้วย 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

ด้านการตัดสินใจซือ้ 
1.ท่านตดัสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกีย โดย
พิจารณาจากช่ือเสียงของอิเกีย 

     

2.ท่านตดัสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกีย โดย
พิจารณาจากค าแนะน าของคนในครอบครัวหรือเพื่อน 

     

3. ท่านตดัสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกีย โดย
พิจารณาจากมีบริการผ่อนช าระ 

     

4. ท่านตดัสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกีย โดย
พิจารณาจากประสบการณ์ที่ดีจากการซือ้ครัง้ก่อน 

     

5. ท่านตดัสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านของอิเกีย โดย
พิจารณาจากคลิปวิดิโอสาธิตการประกอบ 

     

…………………….จบแบบสอบถาม ขอบพระคณุคะ่……………………. 

 



 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล ศิตา บตุรโคตร 
วัน เดือน ปี เกิด 10 มกราคม 2535 
สถานที่เกิด หนองคาย 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2563  

บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด คณะบริหารธรุกิจเพื่อสงัคม 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
พ.ศ. 2557  
วิทยาศาสตรบณัฑิต สาขาวิชาโรคพืช คณะเกษตรศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัเชียงใหม่  
พ.ศ. 2553  
มธัยมศกึษา (วิทยาศาตร์-คณิตศาสตร์) โรงเรียนเมืองเชียงราย 
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