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             การวิจัยครัง้นีมี้จุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทาง

การตลาด และรูปแบบการดําเนินชีวิต ท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของ

ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อ ผู้ บริโภคท่ีเคยซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูในเขตกรุงเทพมหานคร อายตุัง้แต ่15 ปีขึน้ไป จํานวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมลู  ได้แก่ คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกตา่งโดยใช้  

การทดสอบค่าที ท่ีเป็นอิสระต่อกัน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการทดสอบ

ความสมัพนัธ์โดยใช้คา่สถิตสิมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั 

ผลการวิจยัพบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ 25 - 34 ปีสถานภาพ

โสด การศกึษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นพนกังานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 

15,001 – 25,000 บาท ให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก  

โดยเฉพาะในด้านราคา และให้ความสําคญักบัรูปแบบการดําเนินชีวิตอยู่ในระดบัมาก โดยเฉพาะด้าน

ความคิดเห็น ซึ่งมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

เฉล่ีย 3 ครัง้/3เดือน และมีคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูเฉล่ีย 612 บาท/ครัง้ 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการ

จดัจําหนา่ยและการสง่เสริมการตลาดพบวา่ มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอส ตมู

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียว กัน

ระดบัต่ํา และรูปแบบการดําเนินชีวิตพบว่า มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน

ระดบัต่ํา ในขณะท่ีรูปแบบการดําเนินชีวิตด้านความคิดเห็นพบว่า มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ในทิศทางเดียว กนัระดบัต่ําเชน่กนั             

งานวิจยันีไ้ด้ทําการรวบรวมข้อมลูสําหรับเป็นแนวทางให้กบัผู้ ท่ีสนใจศกึษา พฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจยัครัง้นีไ้ด้นําเสนอในส่วนของ

ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาด และรูปแบบการดําเนินชีวิตไว้แล้ว  
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The purpose of this research was to study Demographic data , Marketing Mix and 

lifestyle associated with costume jewelry buying.The Sample of this research is 400 

consumers who aged 15 or more have bought Costume jewelry. The statistics for data 

analysis included percentage, mean, standard deviation, independent sample t-test, One-

Way Analysis of Variance for differential analysis and Pearson product moment correlation 

coefficient. 

             The research findings were as follows : most customers were female, aged between 

25-34 years, single, had obtained a bachelor degree, worked as corporate employees with 

average monthly income of 15,001 - 25,000 baht. On average, they buy Costume jewelry 3 

times/ 3 months. and spend per time is 612 Baht. They give high priority toward overall  

Marketing Mix, especially ranking price and gave high priority toward overall lifestyle,  

especially ranking opinion. 

             The result of hypotheses testing can conclude that differenced in gender, age, 

marital status, education level, career, and average monthly income associated with 

costume jewelry buying behavior. The Marketing Mix of Place and Promotion are positiving 

related to buying behavior at a low level in terms of buying frequency. Overall Lifestyle is 

positiving related to buying behavior at a low level in terms of buying frequency while buying 

behavior in terms of spending per time related to only Lifestyle factor at a low level. 

             This research has gathered data for a guide for anyone who interested in Costume 

jewelry buying in Bangkok . The results of this research have been presented in terms of the 

demographics, marketing mix and lifestyle factors. 

 

 
 

 

 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธ์ฉบบันีสํ้าเร็จลลุ่วงได้ด้วยดี เน่ืองจากความกรุณาและความช่วยเหลือเป็นอย่างดี

ย่ิงจากท่านอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล  ท่ีคอยให้คําปรึกษา ข้อแนะนํา 

ตลอดจนเสียสละเวลาอนัมีคา่ในการตรวจและแก้ไขข้อบกพร่อมต่างๆ เพ่ือให้สารนิพนธ์ฉบบันีสํ้าเร็จ

ลลุว่งไปได้ด้วยดี ผู้ วิจยัขอกราบขอบพระคณุด้วยความเคารพอยา่งสงูไว้ ณ ท่ีนี ้

ขอกราบขอบพระคณุ รองศาสตราจารย์ สพุาดา สิริกุตตา และ รองศาสตราจารย์ ดร.ณกัษ์  

กลุิสร์ ท่ีให้ความอนเุคราะห์เป็นผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือของแบบสอบถาม รวมถึงเป็น

คณะกรรมการสอบสารนิพนธ์  ซึ่งได้สละเวลาอนัมีค่าในการให้ข้อเสนอแนะ เพ่ือนําไปปรับปรุงแก้ไข

ข้อบกพร่อง อนัเป็นประโยชน์ย่ิงในการจดัทําสารนิพนธ์นีใ้ห้สมบรูณ์ย่ิงขึน้ 

ขอขอบพระคณุ  คณาจารย์ทุกท่านในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ ท่ีให้ความรู้

และความเมตตาด้วยดีตลอดหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  สาขาวิชาการตลาด  ในครัง้นี ้

ขอขอบพระคุณ เจ้าหน้าท่ีโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกท่าน ท่ีคอยช่วยเหลือ 

ประสานงานและอํานวยความสะดวกตา่งๆ  ด้วยดีเสมอมา 

สดุท้ายนีข้อกราบขอบพระคณุบดิาและมารดาของผู้ วิจยั  ผู้ซึ่งสนบัสนนุและเป็นกําลงัใจใน

การศกึษามาโดยตลอด รวมถึงเพ่ือนๆ ทกุคนท่ีคอยชว่ยเหลือและแบง่ปันความทรงจําดีๆร่วมกนั 
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บทที่ 1 

บทนํา 
 
 

ภูมิหลัง 

เคร่ืองประดับเป็นสิ่ง ท่ีมนุษย์ รู้จักและใช้สวมใส่กันมาช้านาน มีมาตัง้แต่สมัยก่อน

ประวตัิศาสตร์ ไม่ว่ายุคใดสมยัใดเคร่ืองประดบัก็ยงัคงอยู่คู่กับประวัติศาสตร์ทุกชาติพนัธุ์ทัว่โลก จน

สามารถบอกได้ว่าเคร่ืองประดบัเป็นเสมือนปัจจยัท่ี 5 ของมนษุย์ก็ว่าได้ จนถึงปัจจบุนัเคร่ืองประดบัก็

ยงัคงมีบทบาท และเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจําวนัของมนุษย์ ทกุเพศทกุวยั ทุกชาติทุกภาษา จนไม่

สามารถแยกออกจากกันได้ อีกทัง้เป็นสินค้าเศรษฐกิจท่ีทํารายได้และมีมลูค่าสูงให้กับประเทศไทย

ตัง้แตอ่ดีตจนถึงปัจจบุนั 

อุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับในประเทศไทยพัฒนามาจากอุตสาหกรรมใน

ครัวเรือนเป็นอุตสาหกรรมขนาดย่อมจนถึงขนาดใหญ่ ปัจจุบนัอุตสาหกรรมนีมี้ความสําคญัต่อการ

พฒันาเศรษฐกิจของประเทศ เน่ืองจากเป็นอุตสาหกรรมท่ีก่อให้เกิดมูลค่าเพิ่มและการสร้างงานท่ี

ตอ่เน่ือง ซึ่งต้องใช้แรงงานคนเป็นจํานวนมากและแรงงานเหล่านีก็้ไม่สามารถใช้เคร่ืองจกัรทดแทนได้ 

อีกทัง้ยงัเป็นงานท่ีต้องอาศยัช่างฝีมือแรงงานท่ีมีความชํานาญทัง้ไหวพริบของคนทําอีกด้วย เช่น การ

จดัเหล่ียมเพชรพลอยตา่งๆ เน่ืองจากเป็นอตุสาหกรรมท่ีนําเงินตราตา่งประเทศเข้าสู่ประเทศเป็นอย่าง

มาก รัฐบาลจึงได้เร่ิมให้การส่งเสริมการลงทุนแก่กิจการเจียระไนอัญมณี การผลิตอัญมณีและ

เคร่ืองประดบัเพ่ือการสง่ออก ทัง้ยงัร่วมมือกบัภาคเอกชนในการส่งเสริมด้านการตลาด โดยการจดังาน

แสดงสินค้าอญัมณีและเคร่ืองประดบั รวมทัง้ทําข้อตกลงกับรัฐบาลของประเทศต่างๆ เพ่ือแสวงหา

ปัจจยัในการผลิตมาสนบัสนนุการผลิตในอตุสาหกรรมนี ้

ภาพรวมมูลค่าการส่งออกอัญมณีและเคร่ืองประดบัของไทยขยายตวัร้อยละ 5.79 ขณะท่ี

มูลค่าการนําเข้าลดลงถึงร้อยละ 45.26 โดยเคร่ืองประดบัแท้เป็นสินค้าส่งออกรายการสําคญั ส่วน

ทองคําท่ียงัมิได้ขึน้รูปหรือทองคําก่ึงสําเร็จรูปเป็นสินค้าหลกัในการนําเข้า แต่หากพิจารณามลูคา่การ

ส่งออกอญัมณีและเคร่ืองประดบัไทยไม่รวมทองคําฯ จะพบว่าขยายตวัจากปีก่อนหน้าร้อยละ 13.43 

อย่างไรก็ตาม มูลค่าการส่งออกในปี 2558 มีแนวโน้มเติบโตในอตัราลดลงจากปี 2557 แม้เศรษฐกิจ

สหรัฐจะฟืน้ตวัแตจ่ากปัจจยัลบทางเศรษฐกิจของประเทศคูค้่าสําคญัชะลอตวัลง และคา่เงินสกลุหลกั

ของโลกท่ีผนัผวนสูง(สถาบนัวิจัยและพฒันาอญัมณีและเคร่ืองประดบัแห่งชาติ (องค์การมหาชน) ) 

สําหรับเคร่ืองประดบัเทียม เป็นสินค้าส่งออกในอนัดบัท่ี 5 ด้วยสดัส่วนร้อยละ 4.03 และมีอตัราการ

เตบิโตถึงร้อยละ 18.89 เม่ือเทียบกบัปีก่อนหน้า อนัเป็นผลจากการส่งออกไปยงัตลาดหลกัใน 5 อนัดบั

แรกไม่ว่าจะเป็น ลิกเตนสไตน์ สหรัฐอเมริกา สิงคโปร์ เยอรมนี และสหราชอาณาจักร ต่างมีมูลค่า
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ขยายตวัร้อยละ 39.62, ร้อยละ 6.23, ร้อยละ 47.96, ร้อยละ 3.94 และร้อยละ 17.18 ตามลําดบั ส่วน

หนึ่งอาจเป็นเพราะผู้บริโภคซึ่งเป็นกลุ่มวัยรุ่นหรือคนรุ่นใหม่ท่ีมีกําลังซือ้ไม่สูงนักนิยมสินค้าแฟชั่น

ทนัสมยั ราคาไม่แพงและสามารถซือ้หาปรับเปล่ียนได้ตามเทรนด์ เคร่ืองประดบัคอสตมูของไทยซึ่ง

ได้รับการยอมรับในด้านคณุภาพ ราคา และดีไซน์จงึกลายเป็นทางเลือกท่ีได้รับความนิยมจากกลุ่มคน

ดงักลา่ว 

ในปัจจุบันเคร่ืองประดับคอสตูมเร่ิมเข้ามามีบทบาทมากขึน้ ทําขึน้มาเพ่ือใช้ทดแทน

เคร่ืองประดบัท่ีทําจากอญัมณีราคาแพง เกิดขึน้ครัง้แรกในวงการแฟชัน่ชัน้สงูในประเทศฝร่ังเศส เพ่ือใช้

ในการถ่ายแบบ และการเดินแฟชัน่โชว์ เน่ืองจากการใช้เคร่ืองประดบัอญัมณีแท้ เช่น เพชรหรือทองคํา 

ทองคําขาว ในการทําขึน้เพ่ือใช้โชว์นัน้ทําได้ยากและมีคา่ใช้จ่ายท่ีคอ่นข้างสงู ด้วยเหตนีุจ้ึงมีการนําเอา

วสัดอ่ืุนๆ อย่างเช่น คริสตลั แก้วผลึก หินสีและลกูปัด รวมทัง้การนําเอาโลหะบางชนิดเช่น แสตนเลส 

สังกะสี ทองเหลือง เข้ามาใช้ในการทําเคร่ืองประดับ แต่ใช่ว่าเคร่ืองประดับคอสตูมจะทําจากของ

เลียนแบบทัง้หมด โดยความจริงแล้วเคร่ืองประดบัชนิดนีใ้นปัจจุบนัมีอยู่มากมายหลายรูปแบบตาม

ความคิดและจินตนาการของนกัออกแบบเคร่ืองประดบั การเลือกใช้อปุกรณ์ วสัดตุ่างๆ นัน่ก็มาจาก

ความคิดสร้างสรรค์ไม่ตายตวั อาจนําเอาอญัมณีหลายชนิดมาผสมผสานกับโลหะ หรือ นําแก้วผลึก 

หินสีมารวมกับไข่มุก หรือทองขาว ใยผ้า หรือแม้กระทั่ง ลูกปัดอย่างเช่นลูกปัดไม้ ลูกปัดแก้ว หรือ

ลกูปัดหิน จงึมีมากมายหลากหลายและตรงกบัความต้องการของผู้ รักแฟชัน่  

ด้วยเหตนีุผู้้ วิจยัเล็งเห็นถึงความสําคญัของปัจจยัตา่งๆท่ีต้องศกึษาประกอบกนั ซึ่งผู้ วิจยัมุ่งท่ี

จะศึกษา ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเคร่ืองประดบัแท้มีราคาคอ่นข้างสูง รูปแบบแฟชัน่ก็มีไม่มากนกั ถือเป็น

ข้อจํากดัอย่างหนึ่งในการเข้าถึงผู้บริโภค เป็นช่องว่างให้เคร่ืองประดบัคอสตมูเข้ามาตอบโจทย์ เพราะ

เข้าถึงผู้ บริโภคได้ทุกเพศทุกวัย หาซือ้ได้ง่ายไม่ว่าจะเป็นตามข้างทางหรือในห้างสรรพสินค้า โดย 

"ราคา" เป็นตวัแปรสําคญัท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี มีตัง้แต่ราคาชิน้ละไม่ก่ีสิบบาท ไป

จนถึงราคาหลกัพนั จดุเดน่ของเคร่ืองประดบัคอสตมูอยู่ท่ีดีไซน์ รูปแบบแฟชัน่ท่ีหมนุเวียนเปล่ียนไป

เร่ือยๆ และมีแนวโน้มการเตบิโตของธุรกิจในอนาคต  สามารถนําเอาผลท่ีได้รับจากการศกึษามาใช้เป็น

ข้อมูลในการพัฒนาและแก้ปัญหาในการบริหารเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผู้ บริโภคตามท่ี

คาดหวงัไว้หรือสงูกวา่ รวมถึงเป็นแนวทางในการตดัสินใจลงทนุเพ่ือเพิ่มความสามารถในการแข่งขนัให้

เหมาะสมกบัสภาวะท่ีมีการแขง่ขนัสงูในปัจจบุนั 
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ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้

1. เพ่ือศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศกึษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบั

คอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศกึษารูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอส 

ตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสาํคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูมของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถนํามาใช้เป็นข้อมูลและปรับใช้ให้สอดคล้องกับความ

ต้องการของผู้บริโภคท่ีซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู  

2. เพ่ือเป็นแนวทางสําหรับผู้ประกอบการธุรกิจเคร่ืองประดบัคอสตมูในการพฒันากลยทุธ์ให้

สามารถตอบสนองความต้องการตอ่พฤติกรรมการใช้ซือ้เคร่ืองประดบัคอ ของผู้บริโภคมากย่ิงขึน้ 

3. เพ่ือเป็นข้อมลูเบือ้งต้นในการให้ความรู้ความเข้าใจสําหรับผู้ ท่ีสนใจศึกษาพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู  

 

ขอบเขตของการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยครัง้ นี  ้ผู้ วิจัยมุ่งศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยกําหนดขอบเขตของการศึกษาวิจยัได้

ดงันี ้

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมูซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแนน่อน 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้ บริโภคเคยซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมในเขต

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงคํานวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง

โดยใช้สตูรการคํานวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างแบบกรณีไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน (กลัยา 

วานิชบญัชา. 2545: 26) กําหนดระดบัของความเช่ือมัน่ท่ี 95% และมีคา่ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับ
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ได้ไม่เกิน 5%  จะได้กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้จํานวน 384 คน และได้สํารองไว้อีกจํานวน 16 

คน เพ่ือให้สะดวกในการประเมินผลและการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้ ทําวิจยัจึงใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 

400 ตวัอยา่ง 

 วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

 ขัน้ตอนท่ี 1  การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยในการจัดเก็บ

แบบสอบถามนัน้จะเจาะจงเลือกเก็บแบบสอบถามบริเวณห้างสรรพสินค้า ท่ีได้รับความนิยม 

(http://www.toptenthailand.com/topten/detail/20141118145002287) และตลาดนัดจตุจักร ซึ่ง

เป็นแหล่งจําหน่ายเคร่ืองประดับคอสตูม เน่ืองจากเป็นจุดท่ีมีประชากรหนาแน่น และมีความ

หลากหลายของลักษณะทางประชากรศาสตร์ จึงคาดว่าน่าจะพบกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัย โดย

เลือกเก็บข้อมลู จํานวน 5 แหง่  ดงันี ้  

1. บริเวณสยามสแควร์  

2. บริเวณเซนทรัลลาดพร้าว/ยเูนียนมอลล์  

3. บริเวณเดอะแพลทินมัแฟชัน่มอลล์ 

4. บริเวณเทอร์มินอล 21 

5. บริเวณตลาดนดัจตจุกัร 

ขัน้ตอนท่ี 2 การสุม่ตวัอย่างแบบกําหนดสดัสว่น (Quota sampling) โดยกําหนดให้

แตล่ะพืน้ท่ีมีจํานวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีจะเก็บข้อมลูให้มีสดัส่วนท่ีเทา่ๆกนั ดงันี ้

1. บริเวณสยามสแควร์                  จํานวน  80  คน 

2. บริเวณเซนทรัลลาดพร้าว/ยเูนียนมอลล์ จํานวน 80  คน 

3. บริเวณเดอะแพลทินมัแฟชัน่มอลล์  จํานวน 80  คน 

4. บริเวณเทอร์มินอล 21   จํานวน 80  คน 

5. บริเวณตลาดนดัจตจุกัร    จํานวน 80  คน 

ขัน้ตอนท่ี 3  การสุม่ตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience sampling) โดยเลือกเก็บ

รวบรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถามท่ีจดัเตรียมมา ให้ครบตามจํานวนทัง้สิน้ 400 ชดุ  

ตัวแปรท่ีศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบด้วย 

1.1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

1.1.1. เพศ 

1.1.1.1. ชาย 

1.1.1.2. หญิง 
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1.1.2. อาย ุ

1.1.2.1. 15  -  24 ปี 

1.1.2.2. 25  -  34 ปี 

1.1.2.3. 35  -  44 ปี 

1.1.2.4. 45 ปีขึน้ไป 

1.1.3. สถานภาพ  

1.1.3.1. โสด 

1.1.3.2. สมรส / อยูด้่วยกนั 

1.1.3.3. หยา่ร้าง / หม้าย / แยกกนัอยู่ 

1.1.4. ระดบัการศกึษา 

1.1.4.1. ต่ํากว่าปริญญาตรี 

1.1.4.2. ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 

1.1.4.3. สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.1.5. อาชีพ 

1.1.5.1. นกัเรียน / นกัศกึษา 

1.1.5.2. ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

1.1.5.3. พนกังานบริษัทเอกชน 

1.1.5.4. ประกอบธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 

1.1.5.5. พอ่บ้าน / แม่บ้าน 

1.1.5.6. อ่ืนๆ(โปรดระบ)ุ .................. 

1.1.6. รายได้ตอ่เดือน 

1.1.6.1. ต่ํากว่าหรือเทา่กบั 15,000 บาท 

1.1.6.2. 15,001  -  25,000  บาท 

1.1.6.3. 25,001  -  35,000  บาท 

1.1.6.4. 35,001  -  45,000  บาท 

1.1.6.5. 45,001 บาท ขึน้ไป 

1.2. สว่นประสมทางการตลาด 

1.2.1. ด้านผลิตภณัฑ์ 

1.2.2. ด้านราคา 

1.2.3. ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 
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1.2.4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 

1.3. รูปแบบการดําเนินชีวิต 

1.3.1. กิจกรรม 

1.3.2. ความสนใจ 

1.3.3. ความคดิเห็น    

2. ตวัแปรตาม (Dependent variable) ได้แก่ พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. เคร่ืองประดบัคอสตมู หมายถึง เคร่ืองประดบัท่ีทําขึน้มาเพ่ือใช้ทดแทนเคร่ืองประดบัท่ีทํา

จากอญัมณีราคาแพง รูปแบบหมุนเวียนเปล่ียนไปเร่ือยๆตามกระแสแฟชัน่ ประกอบด้วย สร้อยคอ 

แหวน สร้อยข้อมือ/กําไล ต่างหู และ จี ้ท่ีทําจากโลหะผสม จําพวกทองเหลือง เงิน สแตนเลส ซึ่งการ

ตกแต่งนัน้อาจจะประดบัด้วยอัญมณีสังเคราะห์ หรืออัญมณีเลียนแบบ แก้ว คริสตลั ลูกปัดไม้ และ 

ลกูปัดหินสี  

2. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลส่วนบุคคลผู้บริโภคเคร่ืองประดบัคอสตมู 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน 

3. ผู้บริโภค  หมายถึง ผู้ ท่ีเคยซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ประสมทางการตลาด  หมายถึง  ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย และด้านการ

สง่เสริมการตลาด  

5. รูปแบบการดําเนินชีวิต  หมายถึง ลกัษณะการดําเนินชีวิตท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่  พฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ประกอบด้วย ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคดิเห็น 

6. พฤติกรรมการซือ้ หมายถึง พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม ค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตูม ประเภทของเคร่ืองประดบัคอสตูม วัสดท่ีุใช้ในการทําเคร่ืองประดบัคอสตูมท่ี

สนใจ ชอ่งทางในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู และความตัง้ใจในการเลือกซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 หัวข้อวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูมของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ วิจยัได้กําหนดกรอบแนวความคดิการวิจยัดงันี ้
 

 ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวความคดิในการวจิยั 

  

ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์

-  เพศ 

-  อาย ุ

-  สถานภาพ 

-  ระดบัการศกึษา 

-  อาชพี 

-  รายไดต่้อเดอืน 

 
ส่วนประสมทางการตลาด 

-  ดา้นผลติภณัฑ ์

-  ดา้นราคา 

-  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

-  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

 

 

 

 

 

 

พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งประดบั 

คอสตูมของผูบ้รโิภค 

ในเขตกรงุเทพมหานคร 

ดา้นรปูแบบการดาํเนินชวีติ  

 -  ดา้นกจิกรรม 

 -  ดา้นความสนใจ 

 -  ดา้นความคดิเหน็ 
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สมมตฐิานในการวิจัย 

1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบั

คอสตมูแตกตา่งกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั

จําหนา่ย และด้านการสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. รูปแบบการดําเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น มี

ความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการทําวิจยัครัง้นี ้เพ่ือให้การศึกษาค้นคว้าและการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดําเนินไปตามลําดบั

ขัน้ตอน  ผู้ วิจยัได้ศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  โดยได้กําหนดประเด็นในการนําเสนอตาม

หวัข้อดงัตอ่ไปนี ้

1. แนวความคิดและทฤษฎีด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ 

2. แนวความคิดและทฤษฎีด้านสว่นประสมทางการตลาด 

3. แนวความคิดและทฤษฎีรูปแบบการดําเนินชีวิต 

4. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 

5. ข้อมลูเก่ียวกบัอตุสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบั 

6. เอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

1. แนวความคดิและทฤษฎีด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
ความหมายของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์  (Demography) มีรากศพัท์มาจากภาษากรีก Demo = People คือ

ประชาชนหรือประชากร Graphy = writing up, description หรือ study คือ การศกึษาหรือศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์ทางประชากรในเร่ืองขนาดโครงสร้าง การกระจายตวัและการ

เปล่ียนแปลงประชากร ในเชิงท่ีสมัพนัธ์กับปัจจยัทางเศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรมอ่ืนๆ ปัจจยัทาง

ประชากรอาจเป็นได้ทัง้สาเหตแุละผลของปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรม 

 ฮนันาห และ วอซเนียก (Hanna; & Wozniak. 2001), (Schiffman; & Kanuk. 2007) ได้ให้

ความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตร์ไ ว้คล้ายคลึงกันโดยกล่าวว่า  ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมลูเก่ียวกบัตวับคุคล เชน่ อาย ุเพศ การศกึษา อาชีพ รายได้ ศาสนาและ

เชือ้ชาติ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งโดยทั่วไปแล้วใช้เป็นลักษณะพืน้ฐานท่ีนกัการตลาด

มกัจะนํามาพิจารณาสําหรับการแบง่ส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยนํามาเช่ือมโยงกบัความ

ต้องการ ความชอบ และอตัราการใช้สินค้าของผู้บริโภค 

 สวุสา ชยัสรัุตน์ (2537) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demographic) หมายถึง ปัจจยัตา่งๆ ท่ี

เป็นหลักเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลกัษณะทางประชากรท่ีอยู่ในตวับุคคลนัน้ๆ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด
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ครอบครัว รายได้ การศกึษาอาชีพ วฏัจกัรชีวิต ครอบครัว ศาสนา เชือ้ชาติ สญัชาติและสถานภาพทาง

สงัคม (Social class) 

 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 

 ยบุล เบ็ญจรงค์กิจ (2542: 44-52) ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรนี ้เป็นทฤษฎีท่ีใช้

หลักการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์เกิดขึน้ตามแรงบงัคับจาก

ภายนอกมากระตุ้น เป็นความเช่ือท่ีว่าคนท่ีมีคณุสมบตัิทางประชากรท่ีแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมท่ี

แตกต่างกันไปด้วย ซึ่งแนวความคิดนีต้รงกับทฤษฎีกลุ่มสงัคม (Social Categories Theory) ของ 

Defleur.; & Rokeach (1996) ท่ีอธิบายว่า พฤติกรรมของบคุคลเก่ียวข้องกบัลกัษณะตา่งๆ ของบคุคล 

หรือลักษณะทางประชากร ซึ่งลักษณะเหล่านีส้ามารถอธิบายเป็นกลุ่มๆ ได้ คือบุคคลท่ีมีพฤติกรรม

คล้ายคลงึกนัมกัจะอยูใ่นกลุม่เดียวกนั ดงันัน้ บคุคลท่ีอยูใ่นลําดบัชัน้ทางสงัคมเดียวกนัจะเลือกรับ และ

ตอบสนองต่อเนือ้หาข่าวสารในแบบเดียวกัน และทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual 

Differences Theory) ซึ่งทฤษฎีนีไ้ด้รับการพฒันาจากแนวความคิดเร่ืองสิ่งเร้าและการตอบสนอง 

(Stimulus-Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมยัก่อนและได้นํามาประยกุต์ใช้อธิบาย

เก่ียวกบัการส่ือสารวา่ ผู้ รับสารท่ีมีคณุลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั จะมีความสนใจตอ่ขา่วสารท่ีแตกตา่งกนั 

สดุาดวง เรืองรุจิระ (2540) ได้กล่าวว่าไม่มีสินค้าใดท่ีเหมาะกับความต้องการของผู้บริโภค

ทกุคนได้ ดงันัน้แตล่ะท้องถ่ินแตล่ะตลาด จะมีกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะหลากหลาย ดงันัน้ธุรกิจจะต้อง

แยกศกึษาเพ่ือเลือกกลุม่ประชากรท่ีมีจํานวนมากพอจะให้อปุสงค์เหมาะกบักิจการได้  

ศิริวรรณ เสรี รัตน์ และคณะ (2550: 57-59) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์

ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านีเ้ป็น

เกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบง่ส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งสําคญั และสถิติท่ีวดัได้ของ

ประชากรท่ีช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ตัวแปรทางด้าน

ประชากรท่ีสําคญั ดงันี ้

1. อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอายุ

แตกตา่งกนั นกัการตลาดจงึใช้ประโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งของสว่น

ตลาด ได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุง่ความสําคญัท่ีตลาดอายุ

สว่นนัน้ 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบง่ส่วนการตลาดเช่นกนั นกัการตลาดต้องศกึษาตวัแปรนี ้

อย่างรอบครอบ เพราะในปัจจุบนัตวัแปรด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การ

เปล่ียนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตจุากการท่ีสตรีทํางานมากขึน้ 
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3. ลกัษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปัจจบุนัลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ี

สําคญั ของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคญัอย่างย่ิง ในส่วนท่ี

เก่ียวกบัหน่วยผู้บริโภค นกัการตลาดจะสนใจจํานวน และลกัษณะของบคุคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใด

สินค้าหนึง่ และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านส่ือท่ีเก่ียวข้อง

กบัผู้ตดัสินใจในครัวเรือนเพ่ือชว่ยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม 

4. รายได้ การศกึษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรสําคญั

ในการกําหนดสว่นของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร่ํารวย แตอ่ย่างไรก็ตาม

ครอบครัวท่ีมีรายได้ต่ําจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาสําคัญในการแบ่งส่วนการตลาดโดยถือ

เกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตวัชีค้วามสามารถในการจ่ายสินค้าหรือไม่มีความสามารถ 

ในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการดํารงชีวิต 

รสนิยม อาชีพ การศกึษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตวัแปรท่ีใช้บอ่ยมาก นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์

รายได้รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพ่ือให้กําหนดตลาดเป้าหมายได้ชดัเจนย่ิงขึน้ 

 

2. แนวความคดิและทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด  

ธงชยั สนัตวิงษ์ (2540: 34) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า หมายถึง การ

ผสมท่ีเข้ากนัได้อย่างดีเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนัของการกําหนดราคา การส่งเสริมการขาย ผลิตภัณฑ์ท่ี

เสนอขายและระบบการจัดจําหน่ายซึ่งได้มีการจัดออกแบบเพ่ือใช้สําหรับการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ี

ต้องการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546: 53) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า 

เป็นตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่

กลุม่เป้าหมาย 

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

การมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้ 

และผู้ บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ ม รวมถึงมีการจัดจําหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับ

พฤตกิรรมการซือ้หาเพ่ือความสะดวกแก่ลกูค้า ด้วยความพยายามจงูใจให้เกิดความชอบในสินค้าและ

เกิดพฤตกิรรมอยา่งถกูต้อง 

 แนวความคิดและทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 คอตเลอร์ (Kotler, 1997: 92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดท่ีสามารถควบคมุได้

ซึง่ใช้ร่วมกนัเพ่ือตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุม่เป้าหมาย ประกอบด้วยเคร่ืองมือตอ่ไปนี ้
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1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีนําเสนอกับผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคคือผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุคา่ (Value) ในสายตาของลกูค้า คณุคา่ของสินค้าในรูปตวัเงินก็คือ

ราคา (Value) ของสินค้า ผู้ขายจะเป็นผู้ กําหนดราคาผลิตภณัฑ์ ผู้ ซือ้จะเกิดการตดัสินใจซือ้ก็ตอ่เม่ือมี

การยอมรับในตวัสินค้าผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยสิ่งท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของมนษุย์เป็น

คณุสมบตัท่ีิสมัผสัได้และไม่ได้  ตลอดจนผลประโยชน์ท่ีคาดหวงั ผลิตภณัฑ์ประกอบด้วยสินค้าบริการ

และความคดิ  สินค้า(Goods)เป็นสิ่งท่ีสมัผสัได้ แตบ่ริการ (Services) สมัผสัไม่ได้เกิดจากการใช้ความ

พยายามของมนุษย์ ส่วนความคิด (Idea)อาจจะเป็นระหว่างมูลค่า (Philosophies) บทเรียน 

(Lessons) แนวคดิ (Concepts) และข้อเสนอ(Advice) 

2. ราคา (Price) หมายถึงราคาทนุ (Cost) ท่ีลกูค้าจา่ยไปในการได้รับผลิตภณัฑ์มาต้นทนุอยู่

ในรูปของตวัเงิน ซึ่งผู้บริโภคจะนํามาเปรียบเทียบกันระหว่างมูลค่า (Value)ของผลิตภัณฑ์กับราคา

ผลิตภณัฑ์นัน้ ถ้ามลูคา่สงูกวา่ต้นทนุก็ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ 

3. สถานท่ี (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย สถาบนัและกิจกรรมใช้

เพ่ือเคล่ือนย้ายสินค้าและบริการจากองค์การหรือผู้ผลิตไปยงัตลาด 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่าง 

ผู้ขายกับผู้ ซือ้ เพ่ือสร้างทศันคติและพฤตกิรรมการซือ้ การติดตอ่ส่ือสารอาจจะใช้บคุคลหรือไม่ใช้ก็ได้ 

โดยการติดตอ่ส่ือสารนัน้มีหลายประการท่ีเรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด หรือส่วนประสม

ตดิตอ่ส่ือสาร (Promotion Mix or Communication Mix) ซึง่ประกอบด้วย 

4.1. การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์การหรือ

ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคดิท่ีต้องมีการจา่ยเงินโดยผู้อปุถมัภ์รายการ 

4.2. การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและ

การจงูใจโดยบคุคล 

4.3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)เป็นกิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ี

นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใช้พนกังานขายและการประชาสมัพนัธ์ ซึง่สามารถกระตุ้นความ

สนใจให้เกิดการทดลองใช้หรือการซือ้ การสง่เสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 

4.3.1. การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกวา่ การสง่เสริมการขายท่ีมุง่ผู้บริโภค 

4.3.2. การขายโดยใช้คนกลางเรียกว่าการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นคนกลาง 

(Trade Promotion) 

4.3.3. กระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งพนักงาน (Sales 

Force Promotion) 
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4.3.4. การให้ข่าวสารและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Relations) การให้

ขา่วเป็นการเสนอความคดิเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องการเงิน ส่วนการประชาสมัพนัธ์ หมายถึง

ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์การเพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีตอ่องค์กรให้เกิดขึน้กบักลุ่มเป้าหมาย 

การให้ขา่วเป็นกิจกรรมหนึง่ของการประชาสมัพนัธ์ 

4.3.5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับ

กลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนกัการ

ตลาดใช้ส่งเสริม ผลิตภณัฑ์โดยตรงกับผู้ ซือ้และทําให้เกิดการตอบสนองทนัที ประกอบด้วย การขาย

ทางโทรศพัท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อค และการขายทางโทรทศัน์ วิทย ุ

อดลุย์ จาตุรงคกุล (2543: 26) กล่าวในเร่ือง ตวัแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทาง

การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตวักระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดท่ีกระทบตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ โดย

แบง่ออกได้ดงันี ้

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑ์ของบริษัทท่ีอาจกระทบต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค คือ ความใหม ่ความสลบัซบัซ้อนและคณุภาพท่ีคนรับรู้ได้ของผลิตภณัฑ์ 

ผลิตภัณฑ์ท่ีใหม่และสลบัซับซ้อนอาจต้องมีการตดัสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เร่ืองเหล่านีแ้ล้วใน

ฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีไม่

ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ืองของรูปร่างของผลิตภณัฑ์

ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซือ้ของผู้บริโภค หีบห่อท่ีสะดดุตา

อาจทําให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตดัสินใจซือ้ ป้ายฉลากท่ีแสดงให้ผู้บริโภคเห็น

คณุประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ท่ีสําคญัก็จะทําให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้าคุณภาพสูงหรือ

สินค้าท่ีปรับเข้ากบัความต้องการบางอย่างของผู้ ซือ้มีอิทธิพลตอ่การซือ้ด้วย 

2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ก็ต่อเม่ือผู้ บริโภคทําการประเมิน

ทางเลือกและทําการตดัสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ํา นกัการตลาดจึงควรคิดราคา

น้อย ลดต้นทุนการซือ้หรือทําให้ผู้ บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืนๆ สําหรับการตัดสินใจอย่าง

กว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทัง้หลายท่ีเก่ียวข้อง

สําหรับสินค้าฟุ่ มเฟือย ราคาสงูไม่ทําให้การซือ้ลดน้อยลง นอกจากนีร้าคายงัเป็นเคร่ืองประเมินคณุคา่

ของผู้บริโภคซึง่ก็ตดิตามด้วยการซือ้ 

3. ช่องทางการจัดจําหน่าย (Placement) หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of 

Distribution) กลยทุธ์ของนกัการตลาดในการทําให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจําหน่าย สามารถก่ออิทธิพล

ตอ่การพบผลิตภณัฑ์ แน่นอนว่าสินค้าท่ีมีจําหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซือ้ก็จะทําให้ผู้บริโภคนําไป

ประเมินประเภทของชอ่งทางท่ีนําเสนอก็อาจก่ออิทธิพลตอ่การรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์ เช่น สินค้า
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ท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวยชัน้ดีในห้างสรรพสินค้าทําให้สินค้ามีช่ือเสียงมากกว่านําไปใช้บนชัน้วาง

ของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4. ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด  ( Promotion)  ห รื อ ก า ร ส่ื อ ส า ร ก า ร ต ล า ด  ( Marketing 

Communication)  การสง่เสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลตอ่ผู้บริโภคได้ทกุขัน้ตอนของกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้ ข่าวสารท่ีนกัตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนกัการตลาด

สามารถแก้ไขปัญหาได้และมนัสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เม่ือได้ข่าวสารหลกัการ

ซือ้เป็นการยืนยนัวา่การตดัสินใจซือ้ของลกูค้าถกูต้อง 

ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 80-81) ได้กลา่วไว้วา่ สว่นประสมการตลาด หมายถึง ตวั

แปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย

ประกอบด้วยเคร่ืองมือดงัตอ่ไปนี ้

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจดัหา การใช้

หรือการบริโภคท่ีสามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong ; & Kotler. 2009: 616) 

ประกอบด้วยสิ่งท่ีสมัผสัได้และสมัผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คณุภาพ ตราสินค้า บริการและ

ช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานท่ี บคุคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอ

ขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคณุคา่ (Value) ใน

สายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้อง

พยายามคํานงึถึงปัจจยัตอ่ไปนี ้

1.1 ความแตกตา่งของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกตา่งทางการ

แขง่ขนั (Competitive Differentiation)  

1.2 องค์ประกอบ (คณุสมบตัิ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์

พืน้ฐาน รูปร่างลกัษณะ คณุภาพ การบรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น 

1.3 การกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์

ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนง่ท่ีแตกตา่ง และมีคณุคา่ในจิตใจของลกูค้าเป้าหมาย  

1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ มีลกัษณะใหม่

และปรับปรุงให้ดีขึน้ (New and Improved) ซึ่งต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้าได้ดีย่ิงขึน้  

1.5 กลยทุธ์เก่ียวกบัสว่นประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product 

Line) 
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คุณสมบัตท่ีิสาํคัญของผลิตภัณฑ์  

1. คณุภาพผลิตภณัฑ์ (Product Quality) เป็นการวดัการทํางานและวดัความคงทนของ 

ผลิตภณัฑ์ เกณฑ์ในการวดัคณุภาพถือหลกัความพึงพอใจของลกูค้าและคณุภาพท่ีเหนือกว่าคูแ่ข่งขนั 

ถ้าสินค้าคณุภาพต่ําผู้ ซือ้จะไม่ซือ้ซํา้ ถ้าสินค้าคณุภาพสงูเกินอํานาจซือ้ของผู้บริโภคสินค้าก็ขายไม่ได้ 

นกัการตลาดต้องพิจารณาว่าสินค้าควรมีคณุภาพระดบัใดบ้างและต้นทนุเท่าใดจึงจะเป็นท่ีพอใจของ 

ผู้บริโภค รวมทัง้คณุภาพสินค้าต้องสม่ําเสมอและมีมาตรฐานเพ่ือท่ีจะสร้างการยอมรับ 

2. ลกัษณะทางกายภายของสินค้า (Physical Characteristics of Goods) เป็นรูปร่าง 

ลกัษณะท่ีลกูค้าสามารถมองเห็นได้ และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสมัผสัทัง้ 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง 

สมัผสั เชน่ รูปร่าง ลกัษณะ รูปแบบ การบรรจภุณัฑ์ เป็นต้น 

3. ราคา (Price) เป็นจํานวนเงินซึ่งแสดงเป็นมูลค่าท่ีผู้ บริโภคยอมจ่ายเงินเพ่ือแลกกับ 

ผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากสินค้าหรือบริการ การตดัสินในด้านราคาไม่จําเป็นต้องเป็นราคาสงูหรือต่ํา

แตเ่ป็นราคาท่ีผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคณุคา่ (Perceived Value) 

4. ช่ือเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ คํา สญัลกัษณ์ การออกแบบหรือ 

ส่วนประสมของสิ่งดงักล่าว เพ่ือระบถึุงสินค้าและบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ขาย 

เพ่ือแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกตา่งจากคูแ่ขง่ 

5. บรรจภุณัฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องในการออกแบบ และการผลิตสิ่ง 

บรรจุ หรือสิ่งห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์เป็นสิ่งท่ีให้เกิดการรับรู้ คือการมองเห็นสินค้าเม่ือผู้บริโภค

เกิดการยอมรับในบรรจภุณัฑ์ก็จะนําไปสู่การจงูใจให้เกิดการซือ้ผลิตภณัฑ์ ดงันัน้บรรจภุณัฑ์จึงต้องมี 

ความโดดเดน่ โดยอาจแสดงถึงตําแหนง่ผลิตภณัฑ์สินค้านัน้ให้ชดัเจน 

6. การออกแบบ (Design) เป็นงานท่ีเก่ียวข้องกับรูปแบบ ลกัษณะ การบรรจุหีบห่อ ซึ่ง 

ปัจจัยเหล่านีจ้ะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ดงันัน้ผู้ ผลิตท่ีมีผู้ เช่ียวชาญด้านการ 

ออกแบบจึงต้องศึกษาความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือออกแบบสินค้าให้ตรงกับความต้องการของ 

ผู้บริโภค 

7. การรับประกัน (Warranty) เป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญัในการแข่งขัน โดยเฉพาะสินค้าพวก 

รถยนต์ เคร่ืองใช้ในบ้าน และเคร่ืองจกัร เพราะเป็นการลดความเส่ียงจากการซือ้สินค้าของลกูค้าและ 

รวมทัง้การสร้างความเช่ือมัน่ ฉะนัน้ ผู้ผลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกนัเป็นลายลกัษณ์อกัษร 

หรือด้วยคําพดู โดยทัว่ไปการรับประกนัจะระบเุป็นประเดน็สําคญั 3 ประเดน็ คือ 

7.1. การรับประกนัต้องให้ข้อมลูท่ีสมบรูณ์ว่า ผู้ ซือ้จะร้องเรียนท่ีไหน กบัใคร อย่างไร เม่ือ

สินค้ามีปัญหา 

7.2. การรับประกนัจะต้องให้ผู้บริโภคทราบลว่งหน้าก่อนการซือ้ 
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7.3. การรับประกันจะต้องระบุเง่ือนไขการรับประกันทางด้านระยะเวลาขอบเขตความ 

รับผิดชอบและเง่ือนไขอ่ืนๆ 

8. สีของผลิตภณัฑ์ (Color) เป็นสิ่งจงูใจให้เกิดการซือ้เพราะสีทําให้เกิดอารมณ์ด้านจิตวิทยา 

ชว่ยให้เกิดการรับรู้ และสนใจในผลิตภณัฑ์ 

9. การให้บริการ (Serving) การตดัสินใจของผู้บริโภคในปัจจุบนัขึน้อยู่กับการให้บริการแก่ 

ลูกค้าของผู้ ขายหรือผู้ ผลิต คือ ผู้บริโภคมักจะซือ้สินค้ากับร้านค้าท่ีให้บริการดีและถูกใจ เช่น การ 

บริการหลงัการขาย เป็นต้น 

10. วตัถดุิบ (Raw Material) หรือวสัดท่ีุใช้ในการผลิต (Material) ผู้ผลิตมีทางเลือกท่ีจะใช้ 

วตัถดุิบหรือวสัดหุลายอย่างในการผลิต ซึ่งจะต้องคํานึงถึงความต้องการของผู้บริโภคว่าพอใจแบบใด 

ตลอดจนต้องพิจารณาถึงต้นทนุในการผลิต และความสามารถในการจดัหาวตัถดุบิด้วย 

11. ความปลอดภยัของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภณัฑ์ (Product 

Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งสําคัญท่ีธุรกิจต้องเผชิญและยังเป็นปัญหาทาง 

จริยธรรมทัง้ทางธุรกิจและผู้ บริโภค ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ปลอดภัยทําให้ผู้ ผลิตหรือผู้ ขายเกิดภาระจาก 

ผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นสมรรถภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีทําให้เกิดการทํางานหรือเป็นอนัตรายสําหรับผู้ผลิตท่ี 

ต้องรับผิดชอบตอ่ผู้บริโภค 

12. มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึน้จะต้องคํานึงถึงประโยชน์และ 

มาตรฐานของเทคโนโลยีนัน้ ซึ่งต้องมีการกําหนดมาตรฐานการผลิตขึน้จะช่วยควบคมุคณุภาพและ 

ความปลอดภยัตอ่ผู้บริโภคได้ 

13. ความเข้ากันได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความ 

คาดหวงัของลกูค้า และสามารถนําไปใช้ได้ดีในทางปฏิบตัโิดยไมเ่กิดปัญหาในการใช้ 

14. คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนท่ีได้รับจากการใช้ 

ผลิตภณัฑ์ ซึ่งผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคณุคา่ท่ีเกิดจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ท่ีสงูกว่า 

ต้นทนุหรือราคาท่ีจา่ยไป 

15. ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู้บริโภคส่วนมากจะพอใจท่ีจะเลือกซือ้สินค้าท่ีมี 

ให้เลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ แบบ ลักษณะ เน่ืองจากผู้ บริโภคมีความ 

ต้องการท่ีแตกตา่งกนั ดงันัน้ ผู้ผลิตจึงจําเป็นต้องมีสินค้าหลากหลายเพ่ือเป็นทางเลือกให้กบัผู้บริโภค 

ท่ีมีความต้องการท่ีแตกตา่งกนั 

 

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนท่ีต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภณัฑ์/บริการ หรือเป็นคณุค่า

ทัง้หมดท่ีลูกค้ารับรู้เ พ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้ มกับเงินท่ีจ่ายไป 
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(Armstrong.; & Kotler. 2009: 616) หรือหมายถึง คณุคา่ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสอง

ท่ีเกิดขึน้ ถดัจาก Product ราคาเป็นต้นทนุ (Cost) ของลกูค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคณุค่า 

(Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นัน้ ถ้าคณุคา่สงูกว่าราคาผู้บริโภคจะตดัสินใจ

ซือ้ ดงันัน้ ผู้ กําหนดกลยทุธ์ด้านราคาต้องคํานงึถึง  

1. คณุคา่ท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลกูค้า ซึง่ต้องพิจารณาการยอมรับของ

ลกูค้าในคณุคา่ของผลิภณัฑ์วา่สงูกวา่ผลิตภณัฑ์นัน้  

2. ต้นทนุสินค้าและคา่ใช้จา่ยท่ีเก่ียวข้อง 

3. การแขง่ขนั  

4. ปัจจยัอ่ืน ๆ เชน่ สภาวะเศรษฐกิจ 

คุณสมบัตท่ีิสาํคัญของราคา (Kotler, 1997: 611-630) 

1. การกําหนดราคา (List Price) ธุรกิจต้องกําหนดราคาสินค้า ตัง้แต่มีการพัฒนา 

ผลิตภณัฑ์หรือเม่ืออีการแนะนําผลิตภณัฑ์เข้าในชอ่งทางการจําหนา่ยใหม ่หรือในเขตพืน้ท่ีใหม่หรือเม่ือ 

มีการเข้าประมลูสญัญาจ้างครัง้ใหม่ ธุรกิจต้องตดัสินใจว่าจะวางตําแหน่งคณุภาพผลิตภณัฑ์กบัราคา 

อยา่งไรในแตล่ะตลาด 

2. การให้สว่นลด (Price discount) แบง่ออกได้ดงันี ้

2.1 สว่นลดเงินสด คือการลดราคาให้กบัผู้ ซือ้ สําหรับการชําระเงินโดยเร็ว 

2.2 ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาสําหรับการซือ้ในปริมาณมาก ซึ่งควรหกักับลูกค้า

ทกุคนในปริมาณท่ีเทา่เทียมกนั และไม่ควรเกินต้นทนุของผู้ขาย การให้ส่วนลด อาจให้ตามคําสัง่ซือ้แต่

ละงวด หรือให้ตามจํานวนหนว่ยโดยรวมในชว่งเวลาหนึง่ 

2.3 ส่วนลดตามฤดกูาล คือการให้ส่วนลดสําหรับผู้ ท่ีซือ้สินค้า หรือบริการนอกฤดูกาล 

เชน่ โรงแรม ตัว๋เคร่ืองบนิ ท่ีเสนอสว่นลดชว่งท่ีไมใ่ชฤ่ดกูาลและมียอดขายต่ํา 

3. การให้ระยะเวลาในการชําระเงินและระยะเวลาของสินเช่ือ (Payment Period and 

Credit Term) คือ การให้ระยะเวลาในการชําระเงินสําหรับผู้ ท่ีซือ้สินค้าหรือบริการตามระยะเวลาท่ี 

กําหนดไว้ ดงันัน้ ราคาจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถดึงดดูความสนใจของผู้บริโภคได้ ถ้าผู้บริโภคคิดว่า 

กาแฟสดมีมีคณุสมบตัิตรงตามความต้องการแล้ว ก็มีแนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะยอมรับราคาของกาแฟสด

หากมีราคาสงูกวา่กาแฟสําเร็จรูป หรือกาแฟโบราณ 

 

3. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง

ประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรมใช้ เพ่ือเคล่ือนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยงัตลาด สถานบนั

ท่ีนําผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด สว่นกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินค้า 
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ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่ายจึง

ประกอบด้วย 2 สว่น ดงันี ้

1.1 ชอ่งทางการจดัจําหนา่ย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบคุคลหรือธุรกิจ

ท่ีมีความเก่ียวข้องกบัการเคล่ือนย้ายผลิตภณัฑ์หรือบริการสําหรับการใช้หรือบริโภค (Kotler; & Keller. 

2009 : 787) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถกูเปล่ียนมือไปยงัตลาด ใน

ระบบช่องทางการจดัจําหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม ซึ่ง

อาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้

ชอ่งทางอ้อมจากผู้ผลิต ผา่นคนกลางไปยงัผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม 

1.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 

distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวข้องกบัการวางแผน การปฏิบตัิการตามแผน 

และการควบคุมการเคล่ือนย้ายวัตถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินค้าสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมต้นไปยงัจุด

สดุท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าโดยมุ่งหวงักําไร (Kotler; & Keller. 2009 : 

786) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการเคล่ือนย้ายตวัผลิตภณัฑ์ จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภคหรือ

ผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม การกระจายตวัสินค้าท่ีสําคญัมีดงันี ้ 

1.2.1 การขนสง่ (Transportation) 

1.2.2 การเก็บรักษาสินค้า (Storage)และการคลงัสินค้า (Warehousing) 

1.2.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory management) 

 

2. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อ

ตราสินค้าหรือบริการ หรือความคดิ หรือตอ่บคุคล โดยใช้จงูใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความ

ทรงจํา (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลตอ่ความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซือ้ 

(Etzel.; Walker; & Stanton. 2007: 677) หรือเป็นการติดตอ่ส่ือสารเก่ียวกบัข้อมลูระหว่างผู้ขายกบัผู้

ซือ้ เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ การติดตอ่ส่ือสารอาจใช้พนกังานขาย (Personal selling) 

ทําการขาย และการตดิตอ่ส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดตอ่ส่ือสารมี

หลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือซึ่งต้องใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดย

พิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลกูค้า ผลิตภณัฑ์คูแ่ขง่ขนัโดยบรรลจุดุมุ่งหมายร่วมกนัได้ เคร่ืองมือการ

สง่เสริมการตลาดท่ีสําคญั มีดงันี ้
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2.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์กร และ

ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อปุถัมภ์รายการ 

(Armstrong; & Kotler. 2009 : 33) กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกบั  

2.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการ

โฆษณา(Advertising tactics)  

2.1.2 กลยทุธ์ส่ือ (Media strategy) 

2.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบคุคลกับ

บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ ซือ้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ

เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศพัท์ (Etzel ; Walker ; & Stanton. 2007 : 675) หรือเป็นการเสนอขาย

โดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัลกูค้า (Armstrong; & Kotler. 

2009 : 616) งานในข้อนีจ้ะเก่ียวข้องกบั  

2.2.1 กลยทุธ์การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling strategy)  

2.2.2 การบริหารหนว่ยงานขาย (Sales force management) 

2.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจงูใจระยะสัน้ท่ีกระตุ้นให้

เกิดการซือ้หรือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Armstrong; & Kotler. 2009 : 617) เป็นเคร่ืองมือกระตุ้น

ความต้องการซือ้ท่ีใช้สนบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนกังานขาย (Etzel ; Walker; & 

Stanton. 2007 : 677) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลกูค้าคนสดุท้าย 

หรือบคุคลอ่ืนในชอ่งทางการจดัจําหนา่ย การสง่เสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ  

2.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer 

Promotion)  

2.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 

promotion)  

2.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย 

(Sales force Promotion) 

2.4 การให้ขา่วและประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมายดงันี ้ 

2.4.1 การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตรา

สินค้าหรือบริษัทท่ีไมต้่องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบตัิจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจาย

เสียงหรือส่ือสิ่งพิมพ์  

2.4.2 ประชาสมัพนัธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมี

การวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีตอ่องค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับ
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กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel.; Walker.; & Stanton. 2007: 677) มีจดุมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกัน

ภาพพจน์หรือผลิตภณัฑ์ของบริษัท 

2.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การ

โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรง

หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายตา่งกนัดงันี ้

2.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) 

เป็นการตดิตอ่ส่ือสารกบักลุม่เป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตา่ง ๆ ท่ี

นกัการตลาดใช้สง่เสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผู้  ซือ้และ ทําให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทัง้นีต้้องอาศยั

ฐานข้อมลูลกูค้าและใช้ส่ือตา่ง ๆ เพ่ือส่ือสารโดยตรงกบัลกูค้า เชน่ ใช้ส่ือโฆษณาและแคตตาล็อค  

2.5.2 การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response 

advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้ อ่าน ผู้ รับฟัง หรือผู้ ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับ

โดยตรงไปยงัผู้สง่ขา่วสาร หรือป้ายโฆษณา  

2.5.3 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) หรือ

การตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน

ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพ่ือส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดย

มุง่หวงัผลกําไรและการค้า  เคร่ืองมือท่ีสําคญัในข้อนีป้ระกอบด้วย 

2.5.3.1 การขายทางโทรศพัท์  

2.5.3.2 การขายโดยใช้จดหมายตรง  

2.5.3.3 การขายโดยใช้แคตตาล็อค  

2.5.3.4 การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามี

กิจกรรมการตอบสนอง 

จากเคร่ืองมือทางการตลาดหรือส่วนประกอบท่ีสําคญัของกลยทุธ์การตลาด 4 ประการ ท่ี

เรียกว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือเรียกสัน้ ๆ วา่ 4P’s คือ Product, Price, Place, 

Promotion ในการสนองความพึงพอใจของบุคคล และบรรลวุตัถปุระสงค์ขององค์การ ซึ่งส่วนประสม

การตลาดจะประกอบด้วยรายละเอียดดงัภาพประกอบท่ี 2 
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ภาพประกอบ 1 แสดงสว่นประสมทางการตลาด 

 

ทีม่า: Kotler, Phillip (2000). Marketing Management (The Millennium edition).p.15. 

  

 

ช่องทางการจัดจาํหน่าย 

-  ความครอบคลมุ  

-  การเลือกคนกลาง  

-  ทําเลท่ีตัง้  

 

การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่

ตลาด 

-  สินค้าคงเหลือ  

-  การขนสง่  

-  การคลงัสินค้า  

 

ส่วนประสมทาง

 
 

ผลิตภัณฑ์  

-  ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์   

-  คณุภาพสินค้า 

-  ลกัษณะ  

-  การออกแบบ  

-  ตราสินค้า  

-  การบรรจหีุบห่อ  

-  ขนาด  

-  บริการ  

-  การรับประกนั  

-  การรับคืน  

 

 

ราคา 

-  ราคาสินค้าในรายการ 

-  สว่นลด 

-  สว่นยอมให้ 

-  ระยะเวลาในการชําระเงิน 

-  ระยะเวลาการให้สนิเช่ือ 

           

การส่งเสริมการตลาด หรือ 

การส่ือสารการตลาดแบบประสม

ประสาน 

-  การโฆษณา  

-  การขายโดยใช้พนกังานขาย  

-  การสง่เสริมการขาย  

-  การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์  

-  การตลาดทางตรง  

 

ตลาดเป้าหมาย

(Target Market) 
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3.  แนวความคิดและทฤษฎีรูปแบบการดาํเนินชีวิต 
 ความหมายของรูปแบบการดาํเนินชีวิต 

 เฮนร่ี อสัซิล (Henry Assael. 1995: 384) ได้ให้คํานิยามของรูปแบบการดําเนินชีวิตว่า 

“รูปการดําเนินชีวิตจะดูได้จากการใช้เวลาในการทํากิจกรรมอย่างไร ให้ความสําคญักับสิ่งใดและ

ความคิดของตนเองกบัสิ่งรอบตวั” และ Engel et al. (1993: 368-369) ได้ให้ความหมายของรูปแบบ

การดําเนินชีวิตไว้ว่า “รูปแบบท่ีผู้คนจะดําเนินชีวิต รวมทัง้การใช้เงินและเวลา” โดยรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตจะสะท้อนได้จากกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และ ความคิดเห็น (Opinions) ของ

ผู้คน 

 อดลุย์ จาตรุงคกุล (2550: 277) ได้กล่าวถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตไว้ว่า “การดํารงชีวิตของ

มนุษย์แตล่ะยุคมิได้เป็นอย่างไม่มีหลกัเกณฑ์ มนษุย์อยู่รวมกันเป็นกลุ่ม แต่ละกลุ่มมีกฎหรือเกณฑ์ท่ี

ทกุคนในกลุ่มพึงถือปฏิบตัิพฤติกรรมของแต่ละคนในกลุ่มจึงเป็นไปในทํานองเดียวกัน เม่ือกลุ่มสงักัด

ชัน้ทางสงัคมและวฒันธรรมของกลุม่ชัน้ทางสงัคม และวฒันธรรมท่ีกล่าวมาแล้วนีพ้ฒันาแบบแผนการ

ดํารงชีพหรือใช้ชีวิตตลอดจนถึงแบบแผนของการบริโภคขึน้มาใช้ในสงัคมแบบหรือแบบแผนดงักล่าว 

เราเรียกวา่ “แบบของการใช้ชีวิต” 

 ไรเมอร์ (Reimer, 1999: 124-125) กล่าวว่าวิถีการดําเนินชีวิตคือรูปแบบเฉพาะของกิจกรรม

ในแต่ละวนัท่ีแสดงความเป็นคนนัน้ๆ โดยท่ีวิถีการดําเนินชีวิตของแต่ละบุคคลจะเป็นเอกลกัษณ์ท่ีไม่

เหมือนใคร  คนแตล่ะคนจะเลือกทําในสิ่งท่ีแตกตา่งจากคนอ่ืน ซึ่งก็อาจะมีใครคนอ่ืน ทําในสิ่งเหล่านัน้

เหมือนกนัก็เป็นได้ จงึมีคนจํานวนหนึง่ท่ีมีวิถีการดําเนินชีวิตท่ีเหมือนกนั    

 มีเชล  เอ (Mitchell  A. อ้างอิงใน กาญจนา แก้วเทพ, 2541: 189) ได้กล่าวถึงแนวทางการให้

การศึกษาวิถีการดําเนินชีวิตไว้ว่าคนเราจะพยายามท่ีจะมีชีวิตในแบบอย่างท่ีเราเช่ือ  เราฝันและให้

คณุค่า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของคอทเลอร์ (Kotler,1997: 173) ท่ีว่า   คนเราจะกระทําสิ่งต่างๆท่ี

สอดคล้องกบัวิถีการดําเนินชีวิตท่ีกําลงัดําเนินอยู่ หรือต้องการจะเป็น  ดงันัน้ ถ้าเราสามารถทําความ

เข้าใจเก่ียวกบัวิถีการดําเนินชีวิตได้สําเร็จเราก็เข้าใจวา่ทําไมคนเราถึงแสดงออกเชน่นัน้   

 ลักษณะของรูปแบบการดาํเนินชีวิต 

 เบอร์กแมน,ลินค์ควิสต์ และเซอร์จี (Berkman; Lindquist; & Sirgy.1997) ได้อธิบาย

ลกัษณะของรูปแบบการดําเนินชีวิตไว้ดงันีคื้อ 

1. รูปแบบการดําเนินชีวิตได้รับอิทธิพลมาจากกลุ่ม รูปแบบการดําเนินชีวิตของแตล่ะบคุคล

ได้รับอิทธิพลมาจากหลายปัจจัย โดยกลุ่มทางสังคมท่ีบุคคลมีปฏิสัมพันธ์ด้วยนับเป็นปัจจัยท่ีมี

ความสําคญัตอ่รูปแบบการดําเนินชีวิตของบคุคลเป็นอยา่งมาก เช่น กลุ่มเพ่ือน ครอบครัวบคุคลสําคญั

ในชีวิต ดงักรณีตวัอย่างต่อไปนี ้ พนักงานบริษัทสองคนท่ีมีตําแหน่งและเงินเดือนเท่ากันแต่ทัง้คู่มี
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รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแตกต่างกนั คนหนึ่งชอบออกสงัคม มีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีหรูหรา แต่อีก

คนหนึง่ชอบทํากิจกรรมกบัครอบครัว เน่ืองจากสองคนนีมี้พืน้ฐานครอบครัวท่ีแตกตา่งกนั มีเพ่ือนคนละ

กลุม่ จบการศกึษาจากคนละสถาบนั เป็นต้น 

2. รูปแบบดําเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล บุคคลจะแสดงพฤติกรรมต่างๆ ท่ี

สอดคล้องกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของตนเอง เม่ือเรารู้รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลใดบุคคล

หนึง่ ก็มีความเป็น ไปได้ท่ีเราจะสามารถคาดคะเนพฤติกรรมตา่งๆ ของบคุคลนัน้ได้ เช่น คนท่ีมีแนวคิด

แบบเสรีนิยม รักความอิสระ มกัชอบเดนิทางทอ่งเท่ียว เป็นต้น 

3. รูปแบบการดําเนินชีวิตสามารถบอกจุดศูนย์กลางของความสนใจบุคคล(Center of 

interest) ทําให้เราสามารถคาดคะเนความสนใจอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวพนัหรือใกล้เคียงกนักบัความสนใจท่ีเป็น

จดุศนูย์กลาง เชน่ คนท่ีให้ความสนใจในเร่ืองครอบครัว ก็มกัจะใส่ใจในหน้าท่ีการงาน  งานอดิเรก และ

เร่ืองเก่ียวกบัศาสนาด้วย เป็นต้น 

4. รูปแบบการดําเนินชีวิตแปรผันตามการเปล่ียนแปลงทางสังคม เช่น สงัคมในปัจจบุนัท่ี

แตกต่างไปจากเดิม ผู้หญิงออกมาทํางานนอกบ้าน หาเลีย้งครอบครัวได้เหมือนผู้ชายดงันัน้ รูปแบบ

การดําเนินชีวิตของผู้หญิงในปัจจบุนัย่อมแตกตา่งไปจากรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้หญิงเม่ือ 20 ปีท่ี

แล้ว ผู้หญิงในยคุปัจจบุนัใช้ชีวิตแบบผู้ชายมากขึน้ ทํากิจกรรมท่ีผู้ชายทํามากขึน้ เช่น ออกกําลงักาย ตี

กอล์ฟ ใสส่ทูผกูเน็คไท เป็นต้น 

กลา่วโดยสรุป รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง คณุลกัษณะทางด้านจิตใจท่ีแสดงออกมาใน

รูปแบบการใช้ชีวิต และสามารถวดัได้จากการทํากิจกรรมในชีวิตประจําวนั ความสนใจในสิ่งตา่งๆและ

ความคดิเห็นท่ีมีตอ่เร่ืองตา่งๆ 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของแต่ละบคุคลอาจแตกตา่งกันไป บุคคลหนึ่งๆอาจมีหลายรูปแบบ

การดําเนินชีวิต เพราะในแตล่ะช่วงวยัของคนเราแตกตา่งกนั โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตของบคุคลนัน้ 

จะส่งผลถึงการแสดงออกในด้านต่างๆ เช่น พฤติกรรมการซือ้ เป็นต้น โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตถูก

กําหนดด้วยปัจจัยหลายประการ ซึ่งสามารถแสดงออกเป็นกรอบรูปแบบการดําเนินชีวิตและ

กระบวนการบริโภคได้ ดงันี ้
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  ภาพประกอบ 2 รปูแบบการดาํเนินชวีติกบัอทิธพิลต่อพฤตกิรรม 

 

            ทีม่า: ดารา ทปีะปาล(2542). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. น.168. 

 

ทัง้นีใ้นการศกึษาเก่ียวกบัลกัษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีท่ีได้รับความนิยมใน

การใช้วดันัน้ ประกอบด้วย วิธีการแบบ AIOs (Activities, Interest and Opinion) และวิธีการแบบ 

VALS ซึง่มี รายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

1. การวดัลกัษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใช้ AIOs  

 วิธีการศกึษารูปแบบการดําเนินชีวิตแบบ AIOs คือ วิธีการมุ่งค้นหาผู้บริโภคกระทํากิจกรรม

อะไร มีความสนใจเร่ืองอะไร และมีความคิดเห็นตอ่ประเด็นตา่งๆ อย่างไร ซึ่งเป็นการวิจยัท่ีได้รับความ

นิยมอย่างมากในการแบ่งผู้บริโภคออกเป็นกลุ่ม ท่ีแต่ละกลุ่มมีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีต่างกัน และ

ตัวกาํหนดวิถีการดาํเนินชีวิต 

(Lifestyle Determination) 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

 วฒันธรรมยอ่ย 

 ชัน้ของสงัคม 

 แรงจงูใจ 

 บคุลิกภาพ 

 อารมณ์ 

 คา่นิยม 

 วงจรชีวิตของครอบครัว 

 วฒันธรรม 

 ประสบการณ์ในอดีต 

 

แบบการดาํเนินชีวิต 

(Lifestyle) 

เรามีชีวิตอยา่งไร 

 กิจกรรม 

 ความสนใจ 

 ชอบ/ไมช่อบ 

 ทศันคต ิ

 การบริโภค 

 ความคาดหวงั 

 ความรู้สกึ 

  

ผลกระทบต่อพฤตกิรรม 

(Impact on Behavior) 

การซือ้ 

    อยา่งไร 

    เม่ือไร 

    ท่ีไหน 

    อะไร 

    กบัใคร 

การบริโภค 

    ท่ีไหน 

    กบัใคร 

    อยา่งไร 

    เม่ือไร 

   อะไร 
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ผู้บริโภคท่ีอยูใ่นกลุม่เดียวกนัจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีเหมือนกนั โดยการจดัทําประเด็นเพ่ือทาการ

สํารวจท่ีแบง่ออกได้เป็น 3 ประเดน็ ดงันี ้

A : (Activities) กิจกรรมท่ีทํา หมายถึงปฏิกิริยาท่ีแสดงออก เป็นส่วนท่ีกําหนดว่าบคุคลใช้

เวลาของเขาทําอะไร  เช่น ดโูทรทศัน์ เล่นเกมส์ เล่าให้เพ่ือนฟังเก่ียวกบังาน เป็นต้น เพ่ือให้ผู้บริโภค

เปิดเผยสิ่งท่ีทํา สิ่งท่ีซือ้ รวมทัง้การใช้เวลาว่าง แม้ว่าปฏิกิริยานีใ้ครๆก็เห็นอยู่แตก็่ไม่สามารถจะเดา

เหตผุลของการกระทําได้หมดและก็ไมใ่คร่จะมีใครทําการวดัเพ่ือหาเหตผุลของปฏิกิริยานี ้ 

I  : (Interests) ความสนใจในเร่ืองราว เหตกุารณ์ หรือวตัถ ุโดยมีระดบัของความต่ืนเต้นท่ี

เกิดขึน้ พร้อมกบัความเอาใจใส่เป็นพิเศษหรือเอาใจใส่แบบตอ่เน่ือง ความสนใจเป็นตวับง่ชีกิ้จกรรมท่ี

เขาชอบ เป็นคําถามท่ีวดัความชอบและการจดัลําดบัความสําคญัของผู้บริโภค 

O : (Opinions) ความคิดเห็นเป็นการแสดงออกทางความคดิ บนพืน้ฐานของคา่นิยมท่ีมีตอ่

ตนเองและสภาพแวดล้อม ท่ีเป็นไปในรูปแบบของคําพูดหรือเขียน ท่ีบุคคลตอบต่อสถานการณ์ท่ี

กระตุ้นเร้าท่ีมีการถามคําถาม เป็นคําถามท่ีมุ่งเน้นความคิด ความรู้สึก และทศันะตา่งๆ ของผู้บริโภคท่ี

มีตอ่โลก เศรษฐกิจ สงัคม และประเด็นอ่ืนๆ เพ่ือนํามาอธิบายการแปลความหมาย การคาดคะเน และ

การประเมินคา่ เช่น ความเช่ือเก่ียวกบัเหตกุารณ์ในอนาคต ประเมินรางวลัและโทษท่ีจะได้รับจากการ

เลือกทางเลือก  

 

ตาราง 1 ลกัษณะรูปแบบการดําเนินชีวิต (AIOs) 

 

Activities (กิจกรรม) Interests (ความสนใจ) Opinions (ความคดิเห็น) 

การทํางาน 

งานอดเิรก 

เหตกุารณ์ทางสงัคม 

วนัหยดุพกัผอ่น 

การบนัเทิง 

สมาชิกสโมสร 

ชมุชน 

การซือ้สินค้า 

กีฬา 

ครอบครัว 

บ้าน 

งาน 

ชมุชน 

สนัทนาการ 

แฟชัน่ 

อาหาร 

ส่ือตา่งๆ 

ความสําเร็จ 

ความสมัพนัธ์สว่นตวั 

ปัญหาสงัคม 

การเมือง 

ธุรกิจ 

เศรษฐกิจ 

การศกึษา 

ผลิตภณัฑ์ 

อนาคต 

วฒันธรรม 

  

      ท่ีมา:  Assael, Henry.(1998). Consumer Behavior and Marketing Action. p.423 
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จดุมุง่หมายสําคญัของคําถาม AIOs คือการนํามาใช้กําหนดลกัษณะเพ่ือแบง่ส่วนตลาดของ

ผู้บริโภค แยกกลุ่มผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มๆ เพ่ือต้องการทราบข้อมลูจากผู้บริโภคว่าผู้บริโภคมีความ

คดิเห็นอยา่งไรตอ่ผลิตภณัฑ์ และผลิตภณัฑ์มีส่วนสมัพนัธ์เก่ียวข้องกบัผู้บริโภคอย่างไร เพ่ือนกัวิจยัจะ

ได้นํารูปแบบการดําเนินชีวิตดงักลา่ว มาเป็นเกณฑ์ในการแบง่ส่วนเพ่ือจดัทําการโฆษณา สร้างแนวคิด

หลกั รวมถึงพฒันาผลิตภณัฑ์ เพ่ือสอดคล้องกบัความต้องการตามรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค

ด้วย 

2. การวดัลกัษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใช้ VALS 

 นอกจากการศกึษารูปแบบการดําเนินชีวิตแบบ AIOs ดงักล่าวแล้ว วิธีการศกึษารูปแบบการ

ดําเนินชีวิตท่ีมีช่ือเสียงในปัจจบุนัอีกวิธีหนึ่ง คือ “VALS” (SRI Consulting Business Intelligence, 

2009) ซึ่งพฒันาขึน้โดย Arnold Mitchell ในปี 1970 สาระสําคญัของ VALS คือ การจําแนกผู้บริโภค

ออกเป็น 8 กลุ่ม โดยพิจารณาจากคา่นิยมและวิถีชีวิต ในปี 1989 บริษัท SRI International ร่วมกับ

มหาวิทยาลัยแสตนฟอร์ด และมหาวิทยาลัยแคลิฟอร์เนีย เบิร์กลีย์ ได้พัฒนา VALS ให้มีความ

เหมาะสมมากขึน้ โดยอาศัยข้อมูลจากการวิจยัค้นคว้าด้านจิตวิทยาบุคลิกภาพเป็นพืน้ฐานในการ

วิเคราะห์ความชอบและการตดัสินใจซือ้สินค้าต่างๆ ของผู้บริโภค โดย VALS เช่ือว่าบุคคลจะแสดง

บคุลิกภาพของตนผา่นพฤติกรรมตา่งๆ บคุคลท่ีมีบคุลิกภาพแตกตา่งกนั จะแสดงพฤติกรรมท่ีแตกตา่ง

กนั VALS ได้จําแนกผู้บริโภคออกเป็น 8 กลุ่ม โดยพิจารณาจากปัจจยัสําคญั 2 ประการ คือ ประการ

แรก แรงจงูใจพืน้ฐาน (Primary Motivation) และประการท่ีสอง ทรัพยากรท่ีบคุคลมีอยู ่(Resources) 

แรงจูงใจพืน้ฐานเป็นสิ่งท่ีกําหนดว่า ผู้ บริโภคจะมีมุมมองต่อตนเองและโลกอย่างไร และ

อยากจะทํากิจกรรมอะไรบ้าง แรงจูงใจพืน้ฐานบุคคลประกอบด้วย อุดมคติ (Ideals) ความสําเร็จ

(Achievement) และการแสดงความเป็นตวัตน (Self – Expression) โดยผู้บริโภคท่ีมุ่งเน้นอดุมคติ จะ

มีพฤติกรรมท่ีมุ่งเน้นความรู้และหลกัการ ผู้บริโภคท่ีมุ่งความสําเร็จจะเน้นการบริโภคสินค้า ท่ีสะท้อน

ความสําเร็จของตน และผู้บริโภคท่ีมุง่การแสดงความเป็นตวัตนจะเน้นการแสดงความเป็นตวัเอง ความ

เส่ียงหรือกิจกรรมท่ีได้แสดงออก สําหรับทรัพยากรท่ีบคุคลมีอยู่ คือ ระดบัความสามารถในการใช้จ่าย

ของแตล่ะบคุคล 
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ภาพประกอบ 3 รปูแบบการดาํเนินชวีติแบบ VALS Lifestyles System 

 

           ทีม่า: ชชูยั สมทิธไิกร. (2553). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. กรงุเทพฯ : จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 

 

การศกึษารูปแบบการดําเนินชีวิตแบบ VALS จะแบง่ผู้บริโภคได้เป็น 5 กลุ่ม รวม 8 ประเภท 

ดงัตอ่ไปนี ้

1. กลุ่มมุ่งอดุมคต ิ (Ideals) เป็นกลุ่มท่ีใช้หลกัการและความเช่ือของตนเองในการตดัสินใจ

เร่ืองตา่งๆ มากกวา่การใช้อารมณ์ ความรู้สกึ กลุม่นีย้งัสามารถแบง่ออกเป็น 2 ประเภทยอ่ย ดงันี ้

1.1 นกัคิด (Thinkers) เป็นกลุ่มท่ียึดถืออดุมคติ มีความเป็นผู้ ใหญ่ รู้สึกพึงพอใจในชีวิต 

มีความคิดใคร่ครวญ ให้ความสําคัญต่อความมีระเบียบ ความรู้ และความรับผิดชอบ เป็นผู้ มี

การศกึษาสงูและชอบแสวงหาข้อมลูเพ่ือการตดัสินใจมีความรู้ดีเก่ียวกบัเหตกุารณ์ของประเทศและของ

โลก และพร้อมท่ีจะเพิ่มเตมิความรู้ของตนอยู่เสมอ มีความเคารพตอ่สถาบนัและผู้ มีอํานาจ แตก็่พร้อม

 INNOVATORS 
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ACHIEVERS 

STRIVERS 

EXPERIENCERS 

MAKERS 

Primary Motivation 

Ideals Achievement Self-Expression 

  High Resources 

  High Innovators 

   Low Resources 

   Low Innovators 
SURVIVOR

 



28 

 

จะเปิดรับความคิดใหม่ แม้ว่าจะมีรายได้ดี แตพ่วกเขาก็ยงัมีลกัษณะอนุรักษ์นิยม เน้นความเป็นไปได้

จริง มองหาสินค้าท่ีมีความทนทาน มีประโยชน์ใช้สอยและคณุคา่ 

1.2 ผู้ ถือมัน่ (Believers) เช่นเดียวกบันกัคิด กลุ่มนีเ้ช่ือในอดุมคติ มีความคิดเชิงอนรัุกษ์ 

มีชีวิตตามขนบธรรมเนียมประเพณี ศาสนา บรรทดัฐานทางสงัคม เป็นผู้บริโภคท่ีทานายได้ง่าย เพราะ

มกัจะซือ้สินค้าแบบเดมิ ๆ และย่ีห้อท่ีเป็นท่ีรู้จกั และมีความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

2. กลุม่มุง่ความสําเร็จ (Achievement) เป็นกลุ่มท่ีมุง่แสวงหาความสําเร็จและความยอมรับ 

นบัถือจากผู้ อ่ืน กลุม่นีส้ามารถแบง่ออกได้เป็น 2 ประเภทยอ่ย ดงันี ้

2.1 กลุ่มท่ีมุ่งแสวงหาความสําเร็จ (Achievers) มีรูปแบบการใช้ชีวิตท่ีมีเป้าหมายและมี

พนัธะอย่างมากต่ออาชีพและครอบครัว ชีวิตทางสงัคมของพวกเขาจึงมกัเน้นอยู่ท่ีครอบครัวและการ

ทํางาน พวกเขามีชีวิตตามขนบธรรมเนียม มีความคิดทางการเมืองแบบอนรัุกษ์นิยม เคารพผู้ มีอํานาจ 

และไมช่อบความเปล่ียนแปลง ให้ความสําคญัแก่เสถียรภาพและสิ่งท่ีทํานายได้ พวกเขาชอบสินค้าท่ีมี

ภาพลักษณ์ท่ีดีและสะท้อนถึงความสําเร็จ เน่ืองจากมีชีวิตท่ียุ่งวุ่นวาย จึงมักสนใจอุปกรณ์ท่ีช่วย

ประหยดัเวลา 

2.2 ผู้ตอ่สู้พยายาม (Strivers) เน่ืองจากเป็นพวกท่ีเน้นความสําเร็จ จึงให้ความสนใจตอ่

ความคิดเห็นและความยอมรับของผู้ อ่ืน เงินคือสิ่งท่ีบง่ชีถึ้งความสําเร็จสําหรับพวกเขา แตย่งัมีไมม่าก

พอท่ีจะตอบสนองความต้องการของตน พวกเขาชอบสินค้าท่ีมีสไตล์ซึง่คล้ายกบัสินค้าของพวกท่ีร่ํารวย 

ชอบการซือ้สินค้าเพราะเป็นโอกาสท่ีจะได้แสดงถึงความสามารถในการซือ้ มกัจะซือ้ตามใจตนเองหาก

มีเงินมากพอ 

3. กลุม่มุง่แสดงความเป็นตวัตน (Self – Expression) เป็นกลุ่มท่ีต้องการแสดงออกถึงความ

เป็นตวัของตวัเอง ชอบความท้าทายและความเส่ียง กลุม่นีส้ามารถแบง่ได้เป็น 2 ประเภทยอ่ย ดงันี ้

1.1 ผู้แสวงหาประสบการณ์ (Experiences) เป็นกลุ่มท่ีเน้นการแสดงออกถึงความเป็น

ตวัของตวัเอง เป็นผู้บริโภคท่ีกระตือรือร้น ตามใจตนเอง มกัแสวงหาความหลากหลายละความต่ืนเต้น 

ช่ืนชอบสิ่งใหม่ๆ สิ่งท่ีแตกต่างจากธรรมเนียมเดิมและความเส่ียง มกัจะเห็นคนกลุ่มนีใ้นกิจกรรมด้าน

การออกกําลงักาย กีฬานนัทนาการกลางแจ้ง และกิจกรรมทางสงัคมตา่ง ๆ พวกเขาเป็นผู้บริโภคท่ีหิว

กระหาย ใช้จา่ยเงินเป็นจํานวนมากไปกบัสินค้าแฟชัน่ ความบนัเทิง และการเข้าสงัคม สิ่งท่ีพวกเขาซือ้

สะท้อนให้ความสําคญัแก่การดดีูและการมีของท่ีทกุคนอยากได้ 

1.2 ผู้พึ่งพาตน (Makers) เช่นเดียวกับผู้ แสวงหาประสบการณ์ กลุ่มนีเ้น้นการแสดง

ความเป็นตนเอง พวกเขาเป็นพวกให้ความสําคญัต่อการพึ่งพาตนเอง มีชีวิตตามวิถีดัง้เดิม มกัสงสยั

เคลือบแคลงความคิดใหม่ๆ และองค์การธุรกิจใหญ่ ๆ ให้ความเคารพตอ่ผู้ มีอํานาจในรัฐบาล แตช่ิงชงั
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การล่วงละเมิดสิทธิส่วนบุคคลพวกเขาไม่แยแสต่อการครอบครองวัตถุมากๆ แต่ให้ความสําคญัต่อ

คณุคา่มากกวา่ความหรูหรา มกัจะซือ้สินค้าท่ีมีความจําเป็นในชีวิตประจําวนั 

4. กลุ่มนกัสร้างสรรค์ (Innovators) กลุ่มนีเ้ป็นผู้ นําในวงการธุรกิจและราชการ แตก็่ยงัเสาะ

แสวงหาความท้าทายใหม่ ๆ เป็นพวกท่ีประสบความสําเร็จ ช่ําชอง และมีความภาคภูมิใจในตนสูง 

เน่ืองจากมีทรัพยากรมาก จงึสามารถแสดงพฤตกิรรมท่ีสะท้อนแรงจงูใจทัง้สามชนิดได้พวกเขาเป็นผู้ นํา

การเปล่ียนแปลงและพร้อมท่ีเปิดรับความคิดและเทคโนโลยีใหม่ ๆ การบริโภคของกลุ่มนีส้ะท้อนถึง

รสนิยมอันสูงส่ง และมักเป็นสินค้าท่ีทําขายเฉพาะกลุ่มเท่านัน้ (Niche Products) พวกเขาให้

ความสําคญัตอ่ภาพลกัษณ์เพราะเป็นสิ่งท่ีแสดงถึงการมีรสนิยมท่ีดี ความมีอิสระ และบคุลิกภาพ 

5. กลุ่มผู้ ดิน้รน (Survivors) เป็นกลุ่มท่ีขาดทรัพยากร มักจะคิดว่าโลกเปล่ียนแปลงเร็ว

เกินไป รู้สึกสบายใจกบัสิ่งท่ีคุ้นเคยและสนใจต่อความปลอดภยัและความมัน่คง เน่ืองจากจําเป็นต้อง

คํานึงถึงปากท้องและความอยู่รอด พวกเขาไม่ได้แสดงแรงจงูใจพืน้ฐานท่ีชดัเจนออกมา พวกเขาเป็น

ผู้บริโภคท่ีระมดัระวงั มีความภกัดีตอ่สินค้าท่ีช่ืนชอบ โดยเฉพาะในยามท่ีสามารถซือ้ได้ในราคาถกูกว่า

ปกต ิ

คําตอบของผู้บริโภคจะถูกนํามาวิเคราะห์โดยกระบวนการทางสถิติ เพ่ือจําแนกผู้บริโภค

ออกเป็นกลุ่ม ๆ โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ี (Reimer,1999: 124-125)  ได้จดัแบ่งไว้นัน้มีพืน้ฐาน

ความคิดในกรอบท่ีว่าแต่ละบุคคลนัน้มีความสนใจท่ีแน่นอนในการดําเนินชีวิต และมีการกระทําท่ี

สนองตอ่ความสนใจนัน้ๆ อย่างแน่นอนเป็นประจํา รูปแบบการดําเนินชีวิตนีไ้ม่ได้หมายถึง กิจกรรมท่ี

ทําเพ่ือจดุประสงค์ตา่งๆเฉพาะเหตกุารณ์ เพราะบางครัง้กิจกรรมท่ีทํานัน้อาจมีวตัถปุระสงค์ท่ีตา่งกนัใน

แตล่ะครัง้ ซึง่ได้จําแนกรูปแบบการดําเนินชีวิตของบคุคลไว้ 5 แบบดงันี ้

1. วิถีการดําเนินชีวิตท่ีมุ่งเน้นด้านวฒันธรรม  (Cultural  Orientation )  หมายถึง  วิถีการ

ดําเนินชีวิตท่ีแสดงให้เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นเก่ียวกบัวฒันธรรมหรือประเพณี

นิยมในแตล่ะสภาพแวดล้อมของแตล่ะบคุคลไม่ว่าจะเป็นวฒันธรรมระดบัชาวบ้านหรือระดบัสงูก็ตาม 

เชน่ การชมการแสดงทางวฒันธรรมทางวฒันธรรม การให้ความสนใจนิทรรศการทางศลิปะ เป็นต้น 

2. วิถีการดําเนินชีวิตท่ีมุ่งเน้นด้านสงัคม (Social  Orientation ) หมายถึงวิถีการดําเนินชีวิต

ท่ีแสดงให้เห็นถึง กิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นเก่ียวกับเร่ืองรอบตัวท่ีเห็นว่าสําคัญ 

นอกเหนือจากสิ่งท่ีเป็นอยู่ทัว่ไปและเป็นสิ่งท่ีควรค่าต่อการท่ีบคุคลจะเข้าไปร่วมทําเพ่ือส่วนรวม เช่น  

เร่ืองการเมืองและสภาพแวดล้อม เป็นต้น 

3. วิถีการดําเนินชีวิตท่ีมุ่งเน้นด้านบนัเทิง (Entertainments  Orientation)   หมายถึง วิถีการ

ดําเนินชีวิตท่ีแสดงให้เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นเก่ียวกับความพึงพอใจและความ

บนัเทิงของตนเองมากกวา่สิ่งอ่ืนๆ เชน่ การชมภาพยนตร์ การซือ้สินค้าเพ่ือสนองความพอใจสว่นตวั 



30 

 

4. วิถีการดําเนินชีวิตท่ีมุ่งเน้นด้านบ้านและครอบครัว (Home  and  Family)  หมายถึง วิถี

การดําเนินชีวิตท่ีแสดงให้เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นท่ีมีลกัษณะของความใกล้ชิด 

และเป็นเร่ืองส่วนตวัท่ีเก่ียวข้องกับตนเอง บ้านและคนในครอบครัวของตนเอง เช่น  การทํากิจกรรม

ร่วมกนัในครอบครัว 

5. วิถีการดําเนินชีวิตท่ีมุ่งเน้นด้านกีฬา กิจกรรมกลางแจ้งและสุขภาพ  (Sport and  

Outdoor Orientation) หมายถึง วิถีการดําเนินชีวิตท่ีแสดงให้เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจและความ

คดิเห็นเก่ียวกบัการมีสขุภาพร่างกายท่ีสมบรูณ์แข็งแรง เช่น การเล่นกีฬา สขุอนามยัในการรับประทาน

อาหาร รวมไปถึงการใช้ชีวิตกลางแจ้ง เชน่ การแคมปิง้ 

 

4.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 192) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค (Consumer 

Behavior) หมายถึง พฤตกิรรมท่ีผู้บริโภคทําการค้นหา การคดิ การซือ้ การใช้ การประเมินผล ในสินค้า

และบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรือเป็นขัน้ตอน ซึ่งเก่ียวกับความคิด 

ประสบการณ์ การซือ้ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึง

พอใจของเขา หรือหมายถึงการศกึษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระทําของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้อง

กบัการซือ้และการใช้สินค้า นกัการตลาดจําเป็นต้องศกึษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตผุล

หลายประการ กลา่วคือ 

1. พฤติกรรมของ ผู้บริโภคมีผลต่อกลยทุธ์การตลาดของธุรกิจและมีผลทําให้ธุรกิจประสบ

ความสําเร็จ ถ้ากลยทุธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ 

2. เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) คือ การทําให้

ลูกค้าพึงพอใจด้วยเหตุนีเ้ราจึงจําเป็น ต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือจดัสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์

การตลาด ท่ีสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภค (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546: 192) 

เสรี วงษ์มณฑา (2540: 32) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็น

การศกึษาเร่ืองการตอบสนองความต้องการและความจําเป็น (Needs) ของผู้บริโภคให้เกิดความพอใจ 

(Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผู้บริโภคให้เกิดความพอใจได้นัน้ จึงจําเป็นต้องทําความ

เข้าใจผู้ บริโภค เพราะถ้าไม่เข้าใจว่าผู้ บริโภคคือใคร ไม่เข้าใจว่าเขาต้องการอะไร ชอบสิ่งใด ก็ไม่

สามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้ 

ธงชัย สันติวงษ์ (2540: 27) ได้ให้รายละเอียดไว้สรุปได้ว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การ

กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ ซึ่งสินค้าและ
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บริการ ทัง้นีห้มายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจ ซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว และมีส่วนในการกําหนดให้มีการ

กระทําดงักล่าว การศึกษาด้านพฤติกรรมของมนุษย์ ตลอดจนหาวิธีปรับเปล่ียนหรือหาทางแก้ปัญหา

พฤติกรรมของมนษุย์ท่ีไม่พึงประสงค์  ซึ่งก็สอดคล้องกบัการศกึษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค กล่าวคือ 

เป็นการศกึษาถึงสาเหตขุองการมีพฤติกรรมการบริโภค” 

 แนวคดิและทฤษฎีพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหา 

หรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการและ

พฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้ บริโภค คําตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์

การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม     

(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2541: 193) 

คําถามท่ีใช้เพ่ือค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who?, 

What?, Why?, Whom?, When?, Where?, และ How? เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่ง

ประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 

Operation ดงัตารางท่ี 2 
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ตาราง 2 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H ) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤตกิรรผู้บริโภค (7Os) 

 

คาํถาม (6W และ 

1H) 

คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1.ใครอยูใ่นตลาด

เป้าหมาย 

(Who is in the target 

market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants) 

ทางด้าน  

(1) ประชากรศาสตร์  

(2) ภมูิศาสตร์ 

(3) จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห์  

(4) พฤตกิรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์ตลาด (4Ps) ประกอบด้วย 

กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา การ

จดัจําหนา่ย และการสง่เสริม

การตลาดท่ีเหมาะสม และสามารถ

ตอบสนองความพงึพอใจของกลุม่ 

เป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร 

(What does the 

consumer buy?) 

สิ่งท่ีผู้บริโภคท่ีต้องการซือ้ (Objects)   

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการจากผลิตภณัฑ์  

ก็คือต้องการคณุสมบตัหิรือ

องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ (Product 

Component) และความแตกตา่งท่ี

เหนือกว่าคูแ่ขง่ขนั  

(Completive Differentiation) 

 

 

กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์  

(Product Strategies) ประกอบด้วย  

(1) ผลิตภณัฑ์หลกั  

(2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ได้แก่  

การบรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า รูปแบบ 

บริการ คณุภาพ ลกัษณะ 

นวตักรรม  

(3) ผลิตภณัฑ์ควบ 

(4) ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั  

(5) ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ความ

แตกตา่งทางการแขง่ขนั  

(Competitive Differentiation) 

ประกอบด้วยความแตกตา่งด้าน

ผลิตภณัฑ์ บริการ พนกังาน และ

ภาพลกัษณ์ 
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ตาราง 2 (ตอ่)  

 

คาํถาม (6W และ 

1H) 

คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

3. ทําไมผู้บริโภคจงึซือ้ 

(Why does the 

consumer buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการเลือกซือ้ 

(Objectives)  ผู้บริโภคซือ้สินค้า  

เพ่ือสนองความต้องการของเขาด้าน

ร่างกายและด้านจิตวิทยา ซึง่ต้องการ

ศกึษาถึกปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ 

พฤตกิรรมการซือ้คือ  

 

(1) ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง

จิตวิทยา 

(2) ปัจจยัทางสงัคม และวฒันธรรม  

(3) ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ  

(1) กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์  

(Product Strategies)  

(2) กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 

(Promotion Strategies)  

ประกอบด้วย กลยทุธ์การโฆษณา  

การขายโดยใช้พนกังานขายการ

สง่เสริม 

การขาย การให้ขา่ว การประชาสมั 

พนัธ์  

(3) กลยทุธ์ด้านราคา (Price 

Strategies)  

(4) กลยทุธ์ด้านช่องทางการจดั

จําหนา่ย (Distribution Channel 

Strategies ) 

4. ใครมีสว่นร่วมใน

การตดัสินใจซือ้ 

(Who participates is the 

buying?) 

บทบาทของกลุม่ตา่ง ๆ 

(Organizations) ท่ีมีอิทธิพลในการ

ตดัสินใจซือ้ ประกอบด้วย 

 

(1) ผู้ ริเร่ิม  

(2) ผู้ มีอิทธิพล 

(3) ผู้ตดัสินใจซือ้  

(4) ผู้ ซือ้ 

(5) ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ กลยทุธ์การ

โฆษณา และ (หรือ) กลยทุธ์การ

สง่เสริมการตลาด 

(Advertising and Promotion 

Strategies) โดยใช้กลุม่อิทธิพล 
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ตาราง 2 (ตอ่)   

 

คาํถาม (6W และ 

1H) 

คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 

(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน่ 

ชว่งเดือนใดของปี หรือชว่งฤดกูาลใด

ของปีชว่งวนัใดของเดือน ชว่งเวลาใด

ของวนัโอกาส 

พิเศษหรือเทศกาลวนัสําคญัตา่ง ๆ 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน่ 

ชว่งเดือนใดของปี หรือ ชว่งฤดกูาล

ใดของปี ชว่งวนัใดของเดือน 

ชว่งเวลาใดของวนัโอกาสพิเศษหรือ

เทศกาลวนัสําคญัตา่ง ๆ 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 

(Where does the 

Consumer Buy?) 

ชอ่งทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ีผู้บริโภค

ไปทําการซือ้ เชน่ ห้างสรรพสินค้า

ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ร้านขายของชํา บางลําพ ูพาหรัุด 

สยามแควร์ ฯลฯ 

 

กลยทุธ์ชา่งทางการจดัจําหน่าย 

(Distribution Channel Strategies)  

บริษัทนําผลิตภณัฑ์สู่ตลาด

เป้าหมายโดยพิจารณาว่า จะผา่น

คนกลางอยา่งไร 

7. ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 

(How does the 

consumer buy?) 

 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ 

(Operations) ประกอบด้วย  

 

(1) การรับรู้ปัญหา  

(2) การค้นหาข้อมลู  

(3) การประเมินผลทางเลือก  

(4) ตดัสินใจซือ้  

(5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือกลยทุธ์การ

สง่เสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบด้วย 

การโฆษณาการขายโดยใช้

พนกังานขาย การสง่เสริมการขาย 

การให้ขา่ว และ  

การประชาสมัพนัธ์การตลาด

ทางตรง เชน่ พนกังานขายจะ

กําหนดวตัถปุระสงค์ในการ

ตดัสินใจ เป็นต้น 

 

ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยคุใหม่. น.194. 
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โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 

เป็นการศกึษาถึงเหตจุูงในท่ีทําให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยเร่ิมต้นจากการเกิดสิ่ง

กระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้เกิดความต้องการ จากนัน้สิ่งกระตุ้นจะผ่านเข้ามาในความรู้สึกของผู้ ซือ้ 

(Buyers black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดําซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึก

นึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะตา่ง ๆ ของผู้ ซือ้ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ ซือ้ หรือการ

ตดัสินใจของผู้ ซือ้ ดงัภาพท่ี 2 โดยมีรายละเอียดของทฤษฏี ดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2546: 

198)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of buyer behaviour) 

 

ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546).การบริหารการตลาดยคุใหม่. น.198. 

กลอ่งดํา หรือ  

ความรู้สกึนกึคดิของผู้ ซือ้ 

(Buyer’s Characteristic) 

การตอบสนองของผู้ซือ้  

(Response = R ) 

การเลือกผลติภณัฑ์ 

การเลือกตรา 

การเลือกผู้ขาย 

เวลาในการซือ้ 

ปริมาณในการซือ้ 

สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus = S) 

สิง่กระตุ้นทางการตลาด         สิง่กระตุ้นอ่ืน ๆ 

(Marketing Stimuli)              (Other Stimuli) 

ผลติภณัฑ์                            เศรษฐกิจ 

ราคา                                   เทคโนโลยี 

ช่องการการจดัจําหน่าย        การเมือง 

การสง่เสริมการตลาด           วฒันธรรม  ฯลฯ 

 
 

 
ลักษณะของผู้ซือ้ (Buyer’s Characteristics) 

ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural)  

ปัจจยัด้านสงัคม (Social)  

ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal)  

ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological) 

ขัน้ตอนการตัดสินใจของผู้ซือ้ (Buyer’s Decision Process)  

การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition)  

การค้นหาข้อมลู (Information Search)  

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  

การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision)  

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) 

1. ปัจจยัทางวฒันธรรม 

(Cultural) 

1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน  

(Culture)  

1.2 วฒันธรรมย่อย  

(Subculture)  

1.3 ชัน้ของสงัคม  

(Social Class) 

2. ปัจจยัทางสงัคม 

(Social) 

2.1 กลุม่อ้างอิง  

(Reference Groups)  

2.2 ครอบครัว (Family)  

2.3 บทบาท และสถานะ  

(Roles and Statuses) 

4. ปัจจยัด้านจิตวิทยา 

(Psychological) 

4.1 การจงูใจ (Motivation)  

4.2 การรับรู้ (Perception)  

4.3 การเรียนรู้ (Learning)  

4.4 ความเช่ือมัน่ (Beliefs)  

4.5 ทศันคติ (Attitudes)  

4.6 บคุลกิภาพ (Personality) 

ปัจจยัภายนอก ปัจจยัภายนอก ปัจจยัเฉพาะบคุคล ปัจจยัภายใน 

3. ปัจจยัสว่นบคุคล   (Personal) 

3.1 อาย ุ(Age)  

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว  

(Family Life Cycle)  

3.3 อาชีพ (Occupation)  

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ  

(Economic Circumstances) หรือ 

รายได้ (Income)  

3.5 คา่นิยม และรูปแบบการ

ดํารงชีวิต  (Value of Life Style) 
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1. สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus) 

สิ่งกระตุ้นเป็นเหตจุงใจให้เกิดการซือ้ผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย

หรือภายนอกร่างกาย แตใ่นการศกึษาของนกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้

ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ โดยสิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่น คือ 

1.1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด 

หรือ 4P’s ซึง่เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีสามารถควบคมุได้ มีดงันี ้

1.1.1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบให้สวยงามเพ่ือกระตุ้นความ

ต้องการขยายผลิตภณัฑ์ 

1.1.2. ราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ โดย

พิจารณาลกูค้าเป้าหมาย การมีนโยบายทางด้านราคาตา่งๆ 

1.1.3. การจดัช่องทางการจดัจําหน่าย (Channel) คือ การจดัจําหน่ายผลิตภณัฑ์

ให้ทัว่ถึง เพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือวา่เป็นการกระตุ้นความต้องการซือ้ 

1.1.4. การสง่เสริมาการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา การลดแลกแจกแถม 

การประชาสมัพนัธ์ และการสง่เสริมการขายอ่ืนๆ 

1.2. สิ่งกระตุ้นภายนอกอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีไม่สามารถควบคมุได้ อนั

ได้แก่ ปัจจยั เหตกุารณ์ และสภาพแวดล้อมตา่งๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ ได้แก่ 

1.2.1. สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้ บริโภค ปัจจัย

เหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 

1.2.2. สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติ

สามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึน้ 

1.2.3. สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้า

ใด สินค้าหนึง่จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ ซือ้ เป็นต้น 

1.2.4. สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม เชน่ ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตา่งๆ 

จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าในเทศกาลนัน้ 

2. กลอ่งดําหรือความรู้สกึนกึคดิของผู้บริโภค (Buyers black box)  

ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคเปรียบเสมือนกบักล่องดํา ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบ

ได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้โดยได้รับอิทธิพลจาก 2 ส่วนคือ ลกัษณะของผู้ ซือ้ 

และกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ 

2.1. ลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผู้ ซือ้ท่ีได้รับอิทธิพลจาก

ปัจจยัตา่ง ๆ คือ ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัด้านจิตวิทยา 
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2.2. กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วยขัน้ตอน 

คือ การรับรู้ ความต้องการหรือปัญหา ค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และ

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

3. การตอบสนองของผู้ ซือ้หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Buyers response) 

การตอบสนองของผู้ ซือ้หรือการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคนัน้ จะมีการตดัสินใจใน

ประเดน็ตา่งๆ ดงันี ้

3.1. การเลือกผลิตภณัฑ์ คือ การเลือกประเภทของสินค้า และบริการท่ีต้องการ 

3.2. การเลือกตราสินค้า คือ เลือกตราย่ีห้อของประเภทสินค้านัน้ๆ 

3.3. การเลือกผู้ขาย คือ สถานท่ีท่ีจะซือ้ของผู้บริโภค เชน่ เลือกใกล้บ้านหรือไม ่

3.4. การเลือกเวลาในการซือ้ คือ เวลาท่ีซือ้สินค้าอยูใ่นชว่งเวลาใด เชน่ เช้า หรือ เย็น 

3.5. การเลือกปริมาณการซือ้ คือจํานวนท่ีซือ้ในแต่ละครัง้ หรือจํานวนครัง้ท่ีทําการซือ้

บอ่ยแคไ่หนก่ีครัง้ตอ่สปัดาห์ 

4. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค 

 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคก็เพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการของ

ผู้บริโภคทางด้านตา่งๆ และเพ่ือท่ีจะจดัสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เม่ือผู้ ซือ้ได้รับสิ่งกระตุ้น

อ่ืนๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดําท่ีผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ 

งานของผู้ขาย คือ ค้นหาลกัษณะของผู้ ซือ้และความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลจากสิ่งใดบ้าง การศกึษา

ถึงลกัษณะของผู้ ซือ้ท่ีเป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์สําหรับผู้ ขาย คือ ทําให้ทราบความต้องการและ

ลกัษณะของลกูค้า เพ่ือท่ีจะจดัส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้

ซือ้ท่ีเป็นเป้าหมายได้ และสนองความต้องการของผู้ ซือ้ท่ีเป็นเป้าหมายได้ถกูต้อง 

 ลกัษณะของผู้บริโภค (Buyer’s characteristics) ได้รับอิทธิพลจากปัจจยัด้านวฒันธรรม

ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัด้านจิตวิทยา โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

4.1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural factor) เป็นสญัลกัษณ์และสิ่งท่ีมนษุย์สร้างขึน้ เป็น

ท่ียอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง โดยเป็นตวักําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสงัคมหนึ่ง 

คา่นิยมในวฒันธรรมจะกําหนดลกัษณะของสงัคม และกําหนดความแตกตา่งของสงัคมหนึ่งจากสงัคม

อ่ืน วฒันธรรมเป็นสิ่งกําหนดความต้องการพฤติกรรมของบุคคล วฒันธรรมแบง่ออกเป็น วฒันธรรม

พืน้ฐาน วฒันธรรมยอ่ย และชัน้ของสงัคมโดยมีรายละเอียด ดงันี ้

4.1.1. วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพืน้ฐานของบคุคลในสงัคม เช่น 

ลกัษณะนิสยัของคนไทยซึง่เกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสงัคมไทย ทําให้มีลกัษณะพฤติกรรม

ท่ีคล้ายคลงึกนั 
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4.1.2. วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแตล่ะกลุ่มท่ีมี

ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนั ซึ่งมีอยู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน วฒันธรรมย่อยเกิด

จากพืน้ฐานทางภมูศิาสตร์และลกัษณะพืน้ฐานของมนษุย์ ลกัษณะวฒันธรรมยอ่ยประกอบด้วย 

4.1.2.1 กลุม่เชือ้ชาต ิได้แก่ ไทย จีน องักฤษ อเมริกนั แตล่ะเชือ้ชาติมีการ

บริโภคสินค้า ท่ีแตกตา่งกนั 

4.1.2.2 กลุ่มศาสนา ได้แก่ ชาวพุทธ ชาวคริสต์ ชาวอิสลาม ฯลฯ แต่ละ

กลุม่มีประเพณีและข้อห้ามท่ีแตกตา่งกนัจงึมีผลกระทบตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค 

4.1.2.3 กลุ่มสีผิว เช่น ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมใน

วฒันธรรมท่ีแตกตา่งกนั ทําให้เกิดทศันคตท่ีิแตกตา่งกนัด้วย 

4.1.2.4 พืน้ท่ีทางภูมิศาสตร์และท้องถ่ิน ทําให้มีลกัษณะการดํารงชีวิตท่ี

แตกตา่งกนัและมีอิทธิพลตอ่การบริโภคท่ีแตกตา่งกนั 

4.1.2.5 กลุ่มอาชีพ เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู้ ใช้แรงงาน กลุ่มพนักงาน 

กลุม่นกัธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุม่วิชาชีพอ่ืน ๆ เชน่ แพทย์ นกักฎหมาย ครู 

4.1.2.6 กลุ่มย่อยด้านอายุ เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ ใหญ่วัยทํางาน และ

ผู้สงูอาย ุ

4.1.2.7 กลุม่ยอ่ยด้านเพศ ได้แก่ เพศหญิง และเพศชาย 

4.1.3. ชัน้ของสงัคม (Social Class) หมายถึง การแบง่สมาชิกของสงัคมออกเป็น

ระดบัฐานะท่ีแตกตา่งกนั โดยท่ีสมาชิกในแตล่ะชัน้สงัคมจะมีสถานะเดียวกนั และสมาชิกในชัน้สงัคมท่ี

แตกตา่งกนัการแบง่ชัน้ทางสงัคมโดยทัว่ไปถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน หรืออาชีพ ชนชัน้ทางสงัคมเป็น

อีกปัจจยัหนึง่ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค และชัน้ของสงัคมมีประโยชน์มากสําหรับการ

แบ่งส่วนตลาดสินค้า การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ การโฆษณาการให้บริการ และกิจกรรม

ทางการตลาดตา่งๆ แต่ละชัน้ของสงัคมจะแสดงความแตกต่างกนัในด้านตดัใจซือ้ผลิตภัณฑ์และการ

บริโภคผลิตภณัฑ์ 

4.2. ปัจจยัด้านสงัคม (Social factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจําวนั และมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและ

สถานะของผู้ ซือ้ 

4.2.1. กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย 

กลุ่มนีจ้ะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่ง

ออกเป็น 2 ระดบั 

4.2.1.1 กลุม่ปฐมภมูิ ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน 
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4.2.1.2 กลุม่ทตุยิภมูิ ได้แก่ กลุม่บคุคลชัน้นําในสงัคม เพ่ือร่วมอาชีพ และ

ร่วมสถาบนั บคุคล กลุม่ตา่งๆ สงัคม 

 กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต 

รวมทัง้ทศันคติและแนวคิดของบุคคลเน่ืองจากบุคคลต้องการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่มจึงต้องปฏิบตัิ

ตาม และยอมรับความคดิเห็นตา่งจากกลุม่อิทธิพล 

4.2.2. ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุด ทัศนคติ ความ

คิดเห็นและคา่นิยมของแตล่ะบคุคลเหล่านีมี้อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของคนในครอบครัว การขาย

สินค้าอุปโภคจะต้องคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุ่ น หรือยุโรป ซึ่งมี

ลกัษณะแตกตา่งกนั 

4.2.3. บทบาทและสถานะบุคคลจะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่ม

อ้างอิง องค์กร และสถาบนัตา่งๆ บคุคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะกลุม่ 

4.3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสินใจของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจาก

ลกัษณะสว่นบคุคลของคนทางด้านตา่งๆ ได้แก่ อาย ุวงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้ และรูปแบบการ

ดํารงชีวิต 

4.3.1. อาย ุผู้บริโภคท่ีมีอายท่ีุแตกตา่งกนัจะมีความต้องการผลิตภณัฑ์ตา่งกนั 

4.3.2. วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขัน้ตอนการดํารงชีวิตของบุคคล ในลักษณะของ

การมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตล่ะขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่ความต้องการ ทศันคติ และคา่นิยม

ของบคุคล ทําให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์และพฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

4.3.3. อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็น และความต้องการบริการท่ี

แตกตา่งกนั 

4.3.4. รายได้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการซึ่งเก่ียวข้องกับอํานาจ

การซือ้ทศันคตเิก่ียวกบัการจา่ยเงิน 

4.3.5. รูปแบบการดํารงชีวิต ขึน้อยูก่บัวฒันธรรม ชัน้ของสงัคม และกลุ่มอาชีพของ

แตล่ะบคุคล การเลือกผลิตภณัฑ์ของบคุคลขึน้อยู่กบัคา่นิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต โดยรูปแบบการ

ดํารงชีวิตของบคุคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคดิเห็น 

4.4. ปัจจยัทางด้านจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกซือ้ของบุคคลได้รับ

อิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ 

และการใช้สินค้า ปัจจยัทางจิตวิทยาประกอบด้วย 

4.4.1. การจูงใจ หมายถึง สิ่งกระตุ้นท่ีอยู่ในตวับุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบตั ิ

การจงูใจเกิดภายในตวับคุคล แตอ่าจถกูกระทบจากปัจจยัทางวฒันธรรม 
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4.4.2. การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับเลือกสรรจัดระเบียบและ

ตีความหมายข้อมลูเพ่ือท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเข้าใจของบคุคล

ท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู่ การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีแต่ละบุคคลซึ่งขึน้อยู่กับความเช่ือ ประสบการณ์ 

ความต้องการ อารมณ์ และสิ่งกระตุ้น โดยจะพิจารณาเป็นกระบวนการการกลัน่กรอง การรับรู้จะแสดง

ถึงความรู้สกึจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ การเห็น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาต ิและรู้สกึ 

4.4.3. การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและความโน้มเอียงของ

พฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึน้เม่ือบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นแล้วเกิด

การตอบสนอง การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอยา่ง เชน่ ทศันคติ ความเช่ือ และประสบการณ์ในอดีต 

อย่างไรก็ตามสิ่งกระตุ้นนัน้จะต้องมีอิทธิพลท่ีทําให้เกิดการเรียนรู้ได้โดยต้องมีคุณค่าในสายตาของ

ผู้บริโภค 

4.4.4. ความน่าเช่ือถือ เป็นความคิดท่ีบคุคลยึดถือเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผล

มาจากประสบการณ์ในอดีต 

4.4.5. ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 

หรือ ความรู้สกึนกึคดิของบคุคลท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ 

4.4.6. บุคลิกภาพ หรือ ลกัษณะด้านจิตวิทยาท่ีแตกตา่งกันของบคุคล ซึ่งนําไปสู่

การตอบสนองตอ่สิ่งแวดล้อมท่ีมีแนวโน้มเหมือนเดมิและสอดคล้องกนั 

4.4.7. แนวคิดของตนเอง หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง หรือ 

ความคดิท่ีบคุคลคดิวา่บคุคลอ่ืนๆ มีความคดิเห็นตอ่ตนอยา่งไร 

5. ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ 

 เป็นลําดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน คือ การรับรู้

ปัญหา การค้นหาข้อมลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ซึ่งแสดง

ให้เห็นวา่กระบวนการซือ้เร่ิมต้นก่อนการซือ้จริงๆ และมีผลกระทบถึงหลงัจากการซือ้ โดยมีรายละเอียด

ในแตล่ะขัน้ตอนดงันี ้

5.1. การรับรู้ปัญหา เป็นการท่ีบคุคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึน้เอง 

หรือจากสิ่งกระตุ้น เชน่ ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวด ซึ่งรวมถึงความ

ต้องการของร่างกายและความต้องการท่ีเป็นความปรารถนา อนัเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา สิ่ง

เหล่านีเ้กิดขึน้เม่ือถึงระดบัหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจดัการกับสิ่งกระตุ้น

จากประสบการณ์ในอดีตทําให้เขารู้วา่ตอบสนองสิ่งกระตุ้นนัน้อยา่งไร 

5.2. การค้นหาข้อมูล ถ้าความต้องการถูกกระตุ้ นมากพอ สิ่งท่ีสามารถสนองความ

ต้องการอยู่ใกล้กบัผู้บริโภค ผู้บริโภคจะดําเนินการเพ่ือให้เกิดความพอใจทนัที เช่น บุคคลท่ีเกิดความ
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หิวมองเห็นร้านอาหารและเข้าไปซือ้อาหารบริโภคทนัที แตใ่นบางครัง้ความต้องการท่ีเกิดขึน้ไม่สามารถ

ตอบสนองความต้องการได้ทันที ความต้องการนัน้จะถูกจดจําไว้ เพ่ือหาทางสนองความต้องการใน

ภายหลงั เม่ือความต้องการถกูกระตุ้นได้สะสมไว้มากๆ จะทําให้เกิดการปฏิวตัิในภาวะอย่างหนึ่ง คือ 

ความตัง้ใจให้ได้รับการตอบสนองความต้องการ ด้วยการพยายามค้นหาข้อมลูเพ่ือหาทางสนองความ

ต้องการท่ีถกูกระตุ้น ดงันัน้นกัการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเก่ียวกบัแหล่งข้อมูลซึ่งผู้บริโภคแสวงหา 

และอิทธิพลเก่ียวข้องกบัพฤตกิรรมการเลือก แหลง่ข้อมลูของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 กลุม่ คือ 

5.2.1. แหลง่บคุคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จกั 

5.2.2. แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ ส่ือโฆษณา พนักงานขาย 

ตวัแทนการค้า การบรรจภุณัฑ์ การจดัแสดงสินค้า เป็นต้น 

5.2.3. แหลง่ชมุชน (Public Sources) ส่ือมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค เป็น

ต้น 

5.2.4. แหลง่ประสบการณ์ (Experimental Sources) 

5.2.5. แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานท่ีสํารวจคณุภาพ

ผลิตภณัฑ์ หรือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์โดยตรงของผู้บริโภคในการทดลอง

ใช้ผลิตภณัฑ์ 

5.3. การประเมินทางเลือก เม่ือผู้บริโภคได้ข้อมลูมาแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและ

ประเมินทางเลือกต่างๆ ดังนัน้ จําเป็นท่ีจะต้องรู้ถึงวิธีการต่างๆ ท่ีผู้ บริโภคใช้ในการประมวลผล

ทางเลือก โดยกระบวนการประเมินผลพฤตกิรรมผู้บริโภคมีดงันี ้

5.3.1. คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ กรณีนีผู้้ บริโภคจะพิจารณาถึงผลิตภัณฑ์ว่ามี

คณุสมบตัอิะไรบ้าง ซึง่แตล่ะผลิตภณัฑ์ในความรู้สกึของผู้ ซือ้มีความแตกตา่งกนั 

5.3.2. ผู้บริโภคนัน้จะให้นํา้หนกัความสําคญัสําหรับคณุสมบตัผิลิตภณัฑ์แตกตา่ง

กนั ดงันัน้จําเป็นจะต้องพยายามค้นหาและจดัลําดบัของผลิตภณัฑ์ 

5.3.3. ผู้บริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้าเน่ืองจากความเช่ือถือ

ของผู้ บริโภคขึน้อยู่กับประสบการณ์ของผู้ บริโภคและความน่าเช่ือถือของตราสินค้าผลิตภัณฑ์นัน้

สามารถเปล่ียนแปลงได้เสมอ 

5.3.4. ผู้บริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผล

เร่ิมต้นด้วยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีเขาต้องการแล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของ

ผลิตภณัฑ์ตราย่ีห้อตา่งๆ 
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5.4. การตดัสินใจซือ้ การประเมินผลทางเลือกในขัน้ท่ี 3 จะช่วยให้ผู้บริโภคกําหนดความ

พอใจระหวา่งผลิตภณัฑ์ตา่งๆ ท่ีเป็นทางเลือกโดยทัว่ๆ ไป ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบ

มากท่ีสดุ 

5.5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ หลงัจากการซือ้และทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภค

จะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจผลิตภัณฑ์ ซึ่งต้องพยายามทราบถึงระดบั

ความพอใจของผู้บริโภคภายหลงัการซือ้ เพ่ือท่ีจะนําไปพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัความต้องการของ

ผู้บริโภคมากย่ิงขึน้  

 

5. ข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองประดับ 
 ความหมายของเคร่ืองประดับ 

สารานกุรมไทยสําหรับเยาวชน โดยพระราชประสงค์ในพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หวั (2552: 

120) ได้ให้ความหมายของเคร่ืองประดบัไว้ว่า เคร่ืองประดบั มีคําอธิบายได้หลายอย่างขึน้อยู่กับ

วตัถปุระสงค์ของการนําเคร่ืองประดบันัน้ๆ ไปใช้ หรือจดุประสงค์ ท่ีมีการสร้างสรรค์เคร่ืองประดบันัน้ 

โดยอาจแบง่ความหมายได้ 3 ประการ ดงันี ้

 ความหมายโดยท่ัวไป    

หมายถึง วัตถุหรือสิ่งของท่ีใช้ประดบัตกแต่งร่างกายเพ่ือความสวยงาม หรือเพ่ือแสดงถึง

สถานภาพทางสงัคม ทัง้นี ้เคร่ืองประดบัท่ีใช้ในแต่ละพืน้ท่ีย่อมแตกต่างกนั ทัง้ในด้านรูปร่างลกัษณะ 

และวสัดท่ีุใช้ผลิต โดยมีปัจจยัพืน้ฐานมาจากความเช่ือ  ศิลปวฒันธรรม รสนิยม ตลอดจนลกัษณะทาง

ภมูิศาสตร์ และการเมืองการปกครองของประเทศหรือดนิแดนนัน้ๆ 

ความหมายในเชิงพาณิชย์    

หมายถึง วัตถุหรือสิ่งของท่ีผู้ หนึ่งผู้ ใดผลิตขึน้เพ่ือจําหน่ายให้แก่ผู้ อ่ืนสําหรับใช้ตกแต่ง

ร่างกาย เคร่ืองประดบัในกลุ่มนี ้จึงมกัสร้างขึน้จากวสัดท่ีุมีมลูคา่ หรือมีรูปลกัษณ์ท่ีเป็นท่ีนิยมในสมยั

นัน้ๆ และมกัมีการผลิตเป็นจํานวนมาก ในระบบอตุสาหกรรม ท่ีทําเป็นการค้า เพ่ือให้สามารถจําหน่าย

ได้มากขึน้ ทัง้นี ้รายละเอียดของการสร้างสรรค์จะแตกตา่งไปจากเคร่ืองประดบัในกลุม่อ่ืนๆ เช่น ต้องมี

การสํารวจความต้องการของผู้บริโภค ความสนใจตอ่รูปแบบ ณ เวลานัน้ๆ หรือแนวโน้มของสมยันิยมท่ี

มีผลตอ่รสนิยม ของผู้บริโภคในแตล่ะฤดกูาล ตลอดจนความสะดวกสบายในการสวมใสใ่ช้งาน 

ความหมายในเชิงสร้างสรรค์ และศิลปะ    

หมายถึง วตัถหุรือสิ่งของท่ีมนษุย์สร้างสรรค์ขึน้เพ่ือสวมใส่บนร่างกาย โดยมีความเก่ียวข้อง

สมัพนัธ์ต่อจิตใจ สามารถสร้างให้เกิดความรู้สึก และอารมณ์ตา่งๆ ตอ่ผู้สวมใส่ หรือผู้ชม ผู้สร้างสรรค์

งานเคร่ืองประดบัในกลุ่มนี ้อาจเรียกว่า เป็น "ศิลปิน" ไม่ใช่ "ช่าง" เน่ืองจากมีวัตถุประสงค์ เพ่ือส่ือ
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แนวความคิดของผู้สร้างสรรค์ผ่านชิน้งานเคร่ืองประดบัไปสู่ผู้ชม ความเก่ียวข้องระหว่างเคร่ืองประดบั

กบัมนษุย์อาจแสดงได้ในภาพประกอบ 6  ดงันี ้

 

.   

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 5 ความเก่ียวข้องระหวา่งเคร่ืองประดบักบัมนษุย์ 

 

     ทีม่า: สารานุกรมไทยสาํหรบัเยาวชน โดยพระราชประสงคใ์นพระบาทสมเดจ็พระ 

เจา้อยูห่วั (2552 : 121) 

 

อุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับ 

อตุสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบัไทยเป็นอุตสาหกรรมท่ียงัคงต้องพึ่งพิงการนําเข้าทัง้

ในส่วนของโลหะมีค่าต่างๆ เช่น ทองคํา และเงิน รวมไปถึงอัญมณีบางประเภท โดยเฉพาะเพชร 

เน่ืองจากไมมี่วตัถดุบิภายในประเทศ ประกอบกบัวตัถดุบิพลอยท่ีขดุพบภายในประเทศเร่ิมมีจํานวนลด

น้อยลง รวมถึงค่าจ้างแรงงานฝีมือท่ีสูงขึน้ ส่งผลให้ความได้เปรียบทางด้านต้นทุนการผลิตของไทย

ลดลง ดงันัน้อุตสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบัไทยจึงจําเป็นต้องเร่งพฒันาฝีมือแรงงงาน และ

เทคโนโลยีในการผลิต เพ่ือก่อให้เกิดการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์อัญมณีและเคร่ืองประดบั

ทางกายภาพโดยการสวมใส ่ การผกูพนัทางจิตใจ 

  - เป็นเคร่ืองตกแตง่ร่างกายให้สวยงาม 

  - เป็นเคร่ืองบง่บอกฐานะทางเศรษฐกิจ 

    และสงัคม 

  - เป็นเคร่ืองแสดงออกทางด้านรสนิยม 

  - เป็นเคร่ืองใช้ในการแตง่กายให้สมบรูณ์ 

  - เป็นเคร่ืองยดึเหน่ียวจิตใจ 

  - เป็นเคร่ืองระลกึถึงเหตกุารณ์ สถานท่ี 

    หรือบคุคลท่ีสําคญั 

  - เป็นเคร่ืองแสดงออกถึงความเช่ือและ 

    ความดีงามในสิ่งท่ียึดถือปฏิบตัิ 

เครือ่งประดบั 

ความเกีย่วขอ้งกบัมนุษย ์
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ได้มากขึน้ และสร้างเช่ือมโยงไปสู่อุตสาหกรรมต่อเน่ืองต่างๆ รวมไปถึงการขยายช่องทางการตลาด 

เพ่ือเสริมสร้างอุตสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบัไทยให้มีศกัยภาพในการแข่งขนัในตลาดระดบั

โลกได้ตอ่ไปในอนาคต  

 โครงสร้างอุตสาหกรรม 

อตุสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบัของไทยพฒันามาจากอตุสาหกรรมขนาดเล็กในระดบั

ครัวเรือน เคร่ืองมือและอุปกรณ์ท่ีใช้ในการผลิตไม่ซบัซ้อน ใช้แรงงานเป็นหลกั และได้มีการขยายตวั

เป็นอตุสาหกรรมขนาดใหญ่ท่ีใช้แรงงานจํานวนมาก และใช้เคร่ืองมือเคร่ืองจกัรท่ีทนัสมยัซึ่งส่วนใหญ่

จะเน้นไปท่ีการผลิตเพ่ือการส่งออกเป็นหลกั โดยอตุสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบัเป็น 1 ใน 10 

อตุสาหกรรมท่ีมีความสําคญักบัการส่งออกของไทย ซึ่งผู้ผลิตในอตุสาหกรรมนีเ้กินกว่าร้อยละ 90 เป็น

กิจการขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ซึง่กระจายตวัอยูท่ัว่ไปทัง้ในเขตกรุงเทพฯ และสว่นภมูิภาค  

 โดยสรุปแล้วโครงสร้างของอตุสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบัของไทยสามารถแสดงได้ 

ดงัภาพประกอบ 7 

 

 
             

 ภาพประกอบ 6 โครงสรา้งของอุตสาหกรรมอญัมณแีละเครือ่งประดบัของประเทศไทย 

 

   ทีม่า: รายงานการศกึษาฉบบัสมบูรณ์ โครงการจดัทํา แผนแมบ่ทอุตสาหกรรมรายสาขา 

(สาขาอญัมณแีละเครือ่งประดบั) 

 

  

อตุสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบั 

อุตสาหกรรมการผลติเครือ่งประดบั 

 

เครือ่ประดบัอญัมณเีทยีม 

 

เครือ่งประดบัอญัมณแีท ้

อุตสาหรรมการเจยีระไน 

พลอย เพชร 
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โครงสร้างอตุสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบั จําแนกตามลกัษณะการผลิตได้ออกเป็น  2 

ประเภท คือ อตุสาหกรรมอญัมณี และอตุสาหกรรมเคร่ืองประดบั  

1.  อุตสาหกรรมอัญมณี   

อตุสาหกรรมอญัมณีจําแนกออกเป็น อตุสาหกรรมเจียระไนพลอย และอตุสาหกรรมเจียระไน 

เป็นอุตสาหกรรมท่ีนําอญัมณีท่ีได้จากธรรมชาติมาเจียระไน เพ่ือเพิ่มมูลค่าและความสวยงามให้กับ

ตวัอญัมณี โดยสว่นมากเป็นการจ้างงานในโรงงานขนาดใหญ่ เน่ืองจากในขัน้ตอนการผลิตท่ีสําคญัยงั

จําเป็นต้องอาศยัทกัษะ ฝีมือ ความชํานาญ และความประณีตของแรงงานในการผลิต ซึ่งยังไม่อาจ

ทดแทนได้ด้วยเคร่ืองมือเคร่ืองจกัรได้ทัง้หมด โดยมีรายละเอียดของแตล่ะอตุสาหกรรมดงันี ้

1.1 อตุสาหกรรมเจียระไนพลอย 

อตุสาหกรรมการเจียระไนพลอยในประเทศไทยเป็นอตุสาหกรรมท่ีมีมานาน ซึ่งส่วนใหญ่เป็น

อตุสาหกรรมขนาดเล็กและทํากนัในระดบัในครัวเรือน โดยใช้แรงงานเป็นหลกั เคร่ืองมือและอปุกรณ์ท่ี

ใช้ไม่ซบัซ้อนมากนกั และใช้เงินลงทุนต่ํา ผู้ประกอบการส่วนใหญ่กระจายอยู่ทัว่ไปตามจงัหวดัท่ีเป็น

แหล่งวัตถุดิบพลอยท่ีสําคญั เช่น กาญจนบุรี จนัทบุรี และตราด เป็นต้น โดยมีศนูย์กลางตลาดอยู่ท่ี

กรุงเทพฯ การลงทนุในลกัษณะโรงงาน หรือการลงทนุจากตา่งชาติในอตุสาหกรรมเจียระไนพลอยของ

ไทยมีอยู่ไม่มากนัก ด้วยเหตนีุจ้ึงทําให้อุตสาหกรรมเจียระไนพลอยของไทยมีความได้เปรียบในด้าน

ต้นทุน โดยเฉพาะค่าจ้างแรงงานท่ีต่ํา และด้วยทักษะ ความเช่ียวชาญ และฝีมือในการเจียระไน 

ประกอบกับการใช้เทคนิคการหุงพลอย ทําให้อุตสาหกรรมการเจียระไนพลอยของไทยเป็นท่ีรู้จกัและ

ยอมรับถึงความประณีตและความสวยงามในตลาดระดบัโลก  

 สําหรับผู้ประกอบการท่ีทําธุรกิจเก่ียวกบัการส่งออกพลอยเจียระไน ส่วนใหญ่จะอยู่ในรูปของ

ธุรกิจผู้ส่งออก (Exporting Firms) และธุรกิจการค้าระหว่างประเทศ (Trading Firms)   มีเพียงบาง

บริษัทเท่านัน้ท่ีเป็นทัง้ผู้ผลิตและผู้ส่งออกพลอยเจียระไน ซึง่มกัเป็นบริษัทร่วมทนุระหว่างนกัธุรกิจไทย

กบันกัลงทุนตา่งชาติ และได้รับการส่งเสริมการลงทนุจากสํานกังานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน 

(BOI)  อยา่งไรก็ตาม ผู้ประกอบการในธุรกิจส่งออกและการค้าพลอยเจียระไนระหว่างประเทศนัน้จะมี

ความรู้ความเช่ียวชาญในตลาดส่งออกเป็นอย่างดี มีความสามารถในการต่อรองราคาพลอยในตลาด

พลอย โดยเฉพาะตลาดค้าพลอยท่ีสําคญั เช่น ตลาดจนัทบุรี และตราด ทัง้นี ้ในกรณีท่ีผู้ส่งออกหรือ

ผู้ ค้าพลอยไมส่ามารถหาพลอยได้ตามความต้องการของลกูค้า ก็จะอาศยัตวัแทนซือ้ขาย (Broker) เป็น

ผู้จดัหาให้ โดยตวัแทนซือ้ขายนัน้จะได้รับคา่นายหน้า (Commission) ตามราคาพลอย 

 การผลิตพลอยเจียระไนในประเทศไทยเร่ิมประสบปัญหา เน่ืองจากการขยายตวัอย่างรวดเร็ว

ของอุตสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบั ส่งผลให้วตัถุดิบพลอยท่ีมีภายในประเทศเร่ิมลดลง และ

ผู้ผลิตไทยได้หนัไปนําเข้าพลอยจากตา่งประเทศ โดยในระยะแรกผู้ผลิตไทยนําเข้าพลอยส่วนใหญ่จาก
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ประเทศพมา่ ตอ่มาเร่ิมมีปัญหาและมีความยุง่ยากในการนําเข้าจากพม่า ดงันัน้ผู้ผลิตของไทยจึงไปหา

แหล่งวตัถดุิบใหม่ เชน่ อินเดีย ศรีลงักา อฟัริกา โดยเฉพาะท่ีสาธารณรัฐมาดากัสการ์ และประเทศใน

กลุ่มอินโดจีน และมีผู้ประกอบการบางรายเข้าไปลงทุนทําเหมืองพลอยและค้าพลอยเพ่ือป้อนวตัถดุิบ

แก่ผู้ประกอบการเจียระไนพลอยในประเทศ 

1.2 อตุสาหกรรมเจียระไนเพชร 

 อตุสาหกรรมการเจียระไนเพชร เป็นอุตสาหกรรมท่ีต้องอาศยัเงินลงทุนสูง เน่ืองจากต้องใช้

เคร่ืองมือและอปุกรณ์ท่ีมีความซบัซ้อน ใช้เทคโนโลยีสงู และมีราคาแพง ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จึงเป็น

นกัลงทนุจากตา่งประเทศ หรือเป็นการร่วมลงทนุกนัระหว่างนกัลงทุนไทยกับชาวต่างประเทศ ซึ่งย้าย

ฐานการผลิตจากประเทศท่ีมีช่ือเสียงด้านการเจียระไนเพชรมานาน เช่น เบลเยียม อิสราเอล และ

องักฤษ โดยมีนําเข้าวตัถดุบิเพชร เทคโนโลยีการผลิต เคร่ืองมือเคร่ืองจกัร สําหรับใช้ในการผลิตเข้ามา

ในประเทศไทย เน่ืองจากประเทศไทยยงัมีความได้เปรียบด้านคา่จ้างแรงงานท่ีต่ํา และมีแรงงานฝีมือท่ี

อยูใ่นอตุสาหกรรมการเจียระไนพลอยอยู่แล้ว  

 ผู้ ประกอบการเจียระไนเพชรในประเทศไทยยังมีจํานวนน้อยมากเม่ือเทียบกับจํานวน

ผู้ประกอบการเจียระไนพลอย ซึ่งผู้ประกอบการเหล่านีไ้ด้รับการส่งเสริมการลงทุนจากสํานักงาน

คณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน (BOI) เน่ืองจากต้องใช้เงินลงทุนสูง และต้องนําเข้าวัตถุดิบและ

เคร่ืองจกัรจากตา่งประเทศ และการผลิตส่วนใหญ่เป็นการผลิตเพ่ือการส่งออกเป็นหลกั อุตสาหกรรม

การเจียระไนเพชรของไทยสว่นใหญ่เป็นการเจียระไนเพชรขนาดเล็ก (ขนาด 1.5 mm. ถึง 1 กะรัต)  โดย

บริษัท De Beers ซึ่งเป็นผู้จดัหาและจดัจําหน่ายเพชรรายใหญ่ท่ีสดุในโลกจะเป็นผู้จดัหาเพชรให้กับ

ผู้ผลิตไทยในลกัษณะของสญัญาการซือ้ขายเพชรดิบระหว่างกนั โดย De Beers จะพิจารณาคดัเลือก

ผู้ผลิตจากช่ือเสียงและประสบการณ์ในการค้าเพชรพลอย รวมถึงฐานะทางการเงินของผู้ผลิตด้วย 

2. อุตสาหกรรมเคร่ืองประดับ  

 อตุสาหกรรมนีเ้ป็นอตุสาหกรรมในระดบัปลายนํา้ท่ีนําเอาเพชรพลอยหรืออญัมณีสงัเคราะห์

มาประกอบกับตวัเรือนท่ีทําจากโลหะมีค่า เช่น ทองคํา เงิน และแพลทินมัเป็นวตัถุดิบท่ีต้องนําเข้า

ทัง้สิน้ แม้วา่วตัถดุบิโลหะมีคา่เหลา่นัน้จะพบอยูใ่นหลายจงัหวดัของประเทศไทย แตมี่ปริมาณไม่คุ้มกบั

การลงทุนทางด้านการทําเหมือง การนําเข้าทองคําจากต่างประเทศจึงเป็นสิ่งจําเป็น โดยไทยมีการ

นําเข้าทองคําจากออสเตรเลีย สวิตเซอร์แลนด์ และเยอรมนี ในขณะเดียวกัน การนําเข้าทองคําจาก

แอฟริกาใต้ก็มีปริมาณสูงขึน้มาก ส่วนโลหะเงินนัน้มีการนําเข้าจากเกาหลีใต้ ออสเตรเลีย ฮ่องกง 

อินโดนีเซีย และสหราชอาณาจกัร ส่วนแพลตินมัมีการนําเข้ามากจากญ่ีปุ่ น สหรัฐอเมริกา เยอรมนี 

เป็นส่วนใหญ่ อุตสาหกรรมเคร่ืองประดับของไทยจะต้องมีอัญมนีเป็นท่ีสําคัญ ไม่ว่าจะเป็น

เคร่ืองประดบัทองฝังพลอยสี หรือเคร่ืองประดบัเงินฝังพลอยสี เพราะพลอยจากไทยได้รับความนิยมทัว่
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โลก ช่างประกอบตวัเรือนในประเทศไทยมีการประมาณกนัว่ามีไม่ต่ํากว่า 3000,000 คนโดยมีค่าจ้าง

เฉล่ีย 10,000 บาทตอ่เดือน แม้วา่ไทยจะมีแรงงานประกอบตวัเรือน แรงงานเจียระไนพลอยและเพชรท่ี

มีทกัษะสูง และคา่จ้างแรงงานไม่สูงนกั แต่จุดอ่อนของการผลิตเคร่ืองประดบัคือ เทคโนโลยีของการ

ออกแบบ ทัง้นีเ้พราะนกัออกแบบเคร่ืองประดบัในประเทศไทยยงัมีไม่มากนกับริษัทใหญ่ๆท่ีผลิตเพ่ือ

การสง่ออก จะมีชาวตา่งชาตโิดยเฉพาะชาวยโุรปมาเป็นผู้ออกแบบสินค้า  

 ทัง้นีเ้พราะนักออกแบบเหล่านีมี้ความเข้าใจในรสนิยมและวัฒนธรรมการแต่งกายของ

ผู้บริโภคในซีกโลกตะวนัตก โอกาสหนึ่งของนกัออกแบบไทยคือ การเรียนรู้จากผู้ เช่ียวชาญตา่งประเทศ

ท่ีเป็นท่ีปรึกษาและออกแบบในบริษัทของผู้ ประกอบการรายใหญ่ แทนท่ีจะผลิตโดยวิธีการ

ลอกเลียนแบบจากตา่งประเทศ ซึง่เป็นวิธีการในปัจจบุนัท่ีบริษัทส่วนใหญ่ใช้เพ่ือให้สินค้าไทยขายได้ใน

ต่างประเทศ ทัง้นีไ้ทยเร่ิมมีการพัฒนาการออกแบบอย่างมีรูปธรรมมากขึน้ โดยมีสถาบนัทัง้รัฐและ

เอกชน รวมทัง้สถาบนัการศกึษาท่ีสอนการออกแบบ และผู้ผลิตบางสว่นพยายามท่ีจะสร้างเคร่ืองหมาย

การค้าและรูปแบบของตนเองเพ่ือให้มีบทบาทในตลาดโลก นอกจากแรงงานแล้ว เคร่ืองจกัรอุปกรณ์

เป็นเคร่ืองมือสําคญัในการผลิต ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็นเคร่ืองจักรอปุกรณ์ในการเจียระไน และ

เคร่ืองจักรอุปกรณ์ดงักล่าวส่วนใหญ่จะนําเข้าจากต่างประเทศ เช่น อิตาลี เยอรมนี สหรัฐอเมริกา 

องักฤษ และญ่ีปุ่ น เป็นต้น การผลิตเคร่ืองจักรอุปกรณ์ในประเทศไทยเองยงัมีน้อย และส่วนใหญ่มา

จากการลอกเลียนแบบจากเคร่ืองจักรอุปกรณ์นําเข้า ทําให้ไทยค่อนข้างจะเสียเปรียบทางด้าน

เคร่ืองจกัร ในขณะท่ีจีนมีการผลิตรวมถึงการลอกเลียนแบบเป็นจํานวนมาก ซึ่งลดต้นทุนการผลิตได้ 

สําหรับเคร่ืองจกัรในการทอสร้อยทองหรือแพลทินมัท่ีดีท่ีสดุจะเป็นเคร่ืองจกัรท่ีผลิตจากประเทศอิตาลี 

ซึง่สว่นหนึง่ท่ีอธิบายว่าเคร่ืองประดบัทองล้วนหรือโลหะมีคา่ ล้วนมาจากอิตาลีจึงเป็นท่ีรู้จกัอนัดบัหนึ่ง

ของโลก 

 ผู้ประกอบธุรกิจในอตุสาหกรรมเคร่ืองประดบัมีทัง้การผลิตสําหรับตลาดภายในประเทศและ

ผลิตเพ่ือส่งออก โดยในกลุ่มผู้ผลิตเพ่ือส่งออกจะเป็นโรงงานขนาดใหญ่หรือขนาดกลาง ซึ่งจําเป็นต้อง

ใช้เงินลงทนุสงู เน่ืองจากต้องซือ้เคร่ืองมือเคร่ืองจกัรท่ีมีเทคโนโลยีสงู รวมถึงการใช้เงินทุนสําหรับการ 

สต๊อกวตัถดุิบอญัมณีและแร่โลหะมีคา่ด้วย ทําให้การลงทนุส่วนมากเป็นการลงทุนจากผู้ประกอบการ

ตา่งประเทศ นอกจากนีแ้รงงานท่ีใช้ยงัต้องเป็นแรงงานท่ีมีฝีมือและความชํานาญคอ่นข้างสงู เน่ืองจาก

ต้องมีความสามารถในการทํางานกับเคร่ืองมือเคร่ืองจกัรท่ีมีเทคโนโลยีสูง รวมถึงต้องมีประสบการณ์

สําหรับใช้ในการพฒันารูปแบบและเทคนิคการผลิตให้ทนัสมยัเพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาด 

ซึง่เคร่ืองประดบัท่ีเป็นท่ีนิยมสว่นใหญ่เป็นเคร่ืองประดบัทองคํา 
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อตุสาหกรรมเคร่ืองประดบัอญัมณีจําแนกออกเป็น 2 กลุม่ ได้แก่ 

1. อตุสาหกรรมการผลิตเคร่ืองประดบัอญัมณีแท้  

 มลูค่าการผลิตเคร่ืองประดบัของไทยประมาณร้อยละ 90 เป็นมูลค่าการผลิตเคร่ืองประดบั

แท้ ซึง่ได้แก่เคร่ืองประดบัทองคําและเคร่ืองประดบัเงินเป็นหลกั การผลิตของอตุสาหกรรมนีจ้ะผลิตตวั

เรือนจากโลหะมีคา่และใช้อญัมณีชนิดตา่งๆมาประกอบ โดยต้องอาศยัการออกแบบท่ีสวยงามและใช้

เทคโนโลยีการผลิตท่ีทนัสมยัเพ่ือให้ได้สินค้าท่ีมีคณุภาพตรงตามความต้องการของตลาดและสามารถ

แข่งขันได้ในตลาดต่างประเทศ ปัจจุบันการผลิตเคร่ืองประดับไทยต้องอาศัยการนํา เข้าวัตถุดิบ 

เคร่ืองจกัร และเทคโนโลยีการผลิตอนัทนัสมยัจากตา่งประเทศเป็นสว่นใหญ่ 

2. อตุสาหกรรมการผลิตเคร่ืองประดบัอญัมณีเทียม 

 เร่ิมเข้ามามีบทบาทในอตุสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบั เน่ืองจากรสนิยมของผู้บริโภค

และสภาพทางเศรษฐกิจและสังคมได้เปล่ียนแปลงจากการใช้เคร่ืองประดบัแท้ท่ีมีราคาแพง มาเป็น

เคร่ืองประดับเทียมท่ีเลียนแบบของแท้ ส่งผลให้อุตสาหกรรมนีมี้การขยายตัวอย่างรวดเร็ว 

อตุสาหกรรมเคร่ืองประดบัเทียมเป็นอตุสาหกรรมท่ีมีโครงสร้างและวิธีการผลิตคล้ายกบัเคร่ืองประดบั

แท้ แต่จะแตกต่างเพียงเคร่ืองประดบัเทียมนัน้ มีส่วนประกอบหลักเป็นโลหะผสม เช่น ทองเหลือง 

ทองแดง ดีบกุและชบุเคลือบด้วยทองคําหรือเงิน ตะกัว่ สแตนเลส ฯลฯ ตกแต่งด้วยอญัมณีสงัเคราะห์

หรือหิน เพ่ือให้เคร่ืองประดับราคาถูกลงและทําให้ได้เคร่ืองประดบัหลากหลายชนิดมากขึน้ เป็น

อุตสาหกรรมท่ีเปล่ียนจาก อุตสาหกรรมขนาดเล็ก ท่ีตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภค

ภายในประเทศ มาเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีขนาดใหญ่ขึน้และเร่ิมผลิตเพ่ือส่งออก เน่ืองจากสภาพ

เศรษฐกิจท่ีรัดตวัในปัจจุบนัทําให้ตลาดไม่คอ่ยมีกําลงัซือ้เคร่ืองประดบัท่ีทําจากโลหะท่ีมีคา่เพชร และ 

พลอย  ท่ีเป็นของจริง ประกอบกับเคร่ืองประดับเทียมมีความหลากหลายในรูปแบบ จึงทําให้

เคร่ืองประดับเทียมได้รับความนิยมเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ วัตถุดิบท่ีใช้ในการผลิตได้แก่ เพชรพลอย

สงัเคราะห์ ผงเงิน ผงทอง ผงโรเดียม และชิน้สว่นประกอบตา่งๆ เช่น แป้นตา่งห ูฐานรอง ขาจบั ซึ่งต้อง

นําเข้าจากต่างประเทศเกือบทัง้หมด สําหรับโลหะท่ีใช้ทําตวัเรือนได้แก่ ดีบกุ พลวง ตะกัว่ สามารถซือ้

ได้ในประเทศ สว่นเคร่ืองจกัรท่ีใช้ในการผลิตได้แก่ เคร่ืองอดัแม่พิมพ์ยาง เคร่ืองหล่อโลหะ เคร่ืองขดัเงา

และฝน และเคร่ืองชบุทอง/โรเดียม สว่นใหญ่ผู้ผลิตจะสัง่ซือ้จากตา่งประเทศเป็นหลกั 

 แหลง่วตัถดุบิเคร่ืองประดบัอญัมณีเทียม 

 - อญัมณีสงัเคราะห์  นําเข้าจาก สวิตเซอร์แลนด์ จีน ญ่ีปุ่ น ไต้หวนั ฮอ่งกง รัสเซีย ฝร่ังเศส 

 - ผงเงิน ในประเทศ หรือนําเข้าจากญ่ีปุ่ น เยอรมนี ไต้หวนั อิตาลี 

 - ผงทอง เกลือทอง ในประเทศ หรือนําเข้าจากสิงคโปร์ 

 - ผงโรเดียม ในประเทศ หรือนําเข้าจากสหรัฐอเมริกา 
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 - ดีบกุ พลวง ตะกัว่ ในประเทศ 

 - โมลยาง ในประเทศ 

 - บรรจภุณัฑ์ ในประเทศ หรือนําเข้าจากฮอ่งกง 

 - ชิน้สว่นประกอบตา่งๆ นําเข้าจากสหรัฐอเมริกา 

 กรรมวิธีการผลิต 

 ขัน้ท่ี 1 การทําแม่พิมพ์ตามท่ีได้ออกแบบไว้หรือตามท่ีลกูค้าสัง่ (ในขัน้ตอนนี ้อาจจ้างผู้ผลิต

แมพ่ิมพ์ยางทําแทนได้) 

 ขัน้ท่ี 2 นําแมพ่ิมพ์ท่ีได้ มาขึน้รูปเป็นตวัเรือน จากนัน้นํามาเจียร ตกแตง่ตามแบบ ขดัและทํา

ความสะอาด  

 ขัน้ท่ี 3 นําตวัเรือนมาชุบทองแดง นิกเกิล ทอง โรเดียม ให้มีความหนาตามความท่ีลูกค้า

ต้องการ แล้วทําให้แห้งและเคลือบเงาให้ตวัเรือนคงทนไมล่อกง่าย 

 ขัน้ท่ี 4 นําตวัเรือนสําเร็จมาตดิพลอยสงัเคราะห์ และตรวจสอบคณุภาพสินค้า 

 ขัน้ท่ี 5 บรรจใุส่บรรจภุณัฑ์ตามท่ีลกูค้าต้องการ และเตรียมจดัสง่ 

 เคร่ืองจกัรท่ีใช้ในการผลิต ได้แก่ เคร่ืองอดัแม่พิมพ์ยาง อยู่ในขัน้ตอนการทําแม่พิมพ์ เคร่ือง

หล่อใช้ในการหล่อโลหะ เคร่ืองขดัเงาและฝน และเคร่ืองชบุทอง เคร่ืองชบุโรเดียม ส่วนใหญ่ผู้ผลิตจะ

สัง่ซือ้จากตา่งประเทศเป็นหลกั 

 ปัจจุบนัสินค้าเคร่ืองประดับเทียมคุณภาพดีราคาสูง มีการผลิตออกสู่ตลาดมากขึน้ ทัง้นี ้

สินค้าเคร่ืองประดบัเทียม หรือเคร่ืองประดบัเทียมแฟชัน่ท่ีมีราคาสูงส่วนใหญ่มาจาก สหรัฐอเมริกา 

อิตาลี เยอรมนี ฝร่ังเศส เป็นต้น ในขณะท่ีสินค้าเคร่ืองประดบัเทียมของไทยส่วนใหญ่ราคาไม่สงู และ

มุ่งเน้นการแข่งขันในตลาดระดบัล่าง ถ้าเป็นสินค้าราคาสูงก็จะเพ่ือการส่งออก แต่ก็มีปัญหาในเร่ือง

ของการออกแบบ ท่ีอาจจะไมท่นัสมยั และคณุภาพของสินค้า เป็นต้น ตลาดส่งออกเคร่ืองประดบัเทียม 

ประเทศไทยส่งออกเคร่ืองประดบัเทียมไปยงัตลาดลิกเทนสไตน์ ในทวีปยุโรป มากท่ีสุดรองลงมา คือ 

สหรัฐอเมริกา เยอรมันนี ฝร่ังเศส และสหราชอาณาจกัร ตามลําดบั โดยการเติบโตเฉล่ียอยู่ท่ีร้อยละ 

23.88 ในกลุ่มเคร่ืองประดบัเทียมของไทยมีหลายตลาดส่งออกท่ีเติบโตได้ดีมากกว่าค่าเฉล่ียหลาย

ประเทศ อาทิ เยอรมนี ฮอ่งกง เกาหลีใต้ สหรัฐอาหรับเอมิเรต ออสเตรเลีย ออสเตรีย และสิงคโปร์  

3. สถานการณ์การส่งออก 

ในภาพรวมมลูคา่การส่งออกอญัมณีและเคร่ืองประดบัของไทยขยายตวัร้อยละ 5.79 ขณะท่ี

มูลค่าการนําเข้าลดลงถึงร้อยละ 45.26 โดยเคร่ืองประดบัแท้เป็นสินค้าส่งออกรายการสําคญั ส่วน

ทองคําท่ียงัมิได้ขึน้รูปหรือทองคําก่ึงสําเร็จรูปเป็นสินค้าหลกัในการนําเข้า แต่หากพิจารณามลูคา่การ

ส่งออกอญัมณีและเคร่ืองประดบัไทยไม่รวมทองคําฯ จะพบว่าขยายตวัจากปีก่อนหน้าร้อยละ 13.43 
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อย่างไรก็ตาม มลูคา่การส่งออกในปี 2558 มีแนวโน้มเติบโตในอตัราลดลงจากปี 2557 แม้เศรษฐกิจ

สหรัฐจะฟืน้ตวัแตจ่ากปัจจยัลบทางเศรษฐกิจของประเทศคูค้่าสําคญัชะลอตวัลง และคา่เงินสกลุหลกั

ของโลกท่ีผนัผวนสงู(สถาบนัวิจยัและพฒันาอญัมณีและเคร่ืองประดบัแหง่ชาต ิ(องค์การมหาชน)  

สินค้าท่ีมีมูลค่าการส่งออกสงูสุดในปี 2557 คือเคร่ืองประดบัแท้ ด้วยสดัส่วนร้อยละ 38.23 

ของมลูคา่การสง่ออกอญัมณีและเคร่ืองประดบัไทย และมีอตัราการขยายตวัร้อยละ 9.73 (ร้อยละ 3.42 

ในหน่วยเงินเหรียญสหรัฐ) ซึ่งหากแยกพิจารณาในสินค้ารายการสําคัญพบว่า เคร่ืองประดบัทอง 

เพิ่มขึน้ร้อยละ 4.09 เม่ือเทียบกบัปีก่อนหน้า จากการส่งออกไปยงัตลาดหลกัทัง้ฮ่องกงสหรัฐอเมริกา 

และสวิตเซอร์แลนด์ ท่ีอยู่ในอนัดบั 1, 2 และ5 ด้วยอตัราการขยายตวัร้อยละ 10.10, ร้อยละ 17.41 

และร้อยละ 35.24 ตามลําดบั สะท้อนให้เห็นถึงกําลังซือ้เคร่ืองประดบัทองของผู้บริโภคในประเทศ

เหล่านีท่ี้เพิ่มมากขึน้ส่วนมูลค่าส่งออกไปยังตลาดสําคญัในอันดบัท่ี 3 และ 4 อย่างสหรัฐอาหรับเอ

มิเรตส์ และสหราชอาณาจักร ปรับตวัลดลงร้อยละ 37.00 และร้อยละ 3.00 ตามลําดบั ทัง้นี ้การ

ส่งออกไปยังสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ท่ีมีมูลคา่ลดลงนัน้ เน่ืองจากสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์หนัไปนําเข้า

เคร่ืองประดบัทองจากประเทศคูค้่าอ่ืนมากขึน้โดยเฉพาะอินเดีย ด้วยเครือข่ายการค้าและความสมัพนัธ์

อันดีระหว่างอินเดียกับสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ประกอบกับผู้ประกอบการชาวอินเดียสามารถผลิต

เคร่ืองประดบัสไตล์อาหรับซึง่สอดคล้องกบัรสนิยมของผู้บริโภคชาวสหรัฐอาหรับ-เอมิเรตส์ได้เป็นอย่าง

ดี จึงทําให้สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์นําเข้าสินค้าจากอินเดียมากขึน้ ส่วนการส่งออกไปยังสหราช

อาณาจักรได้ลดลง เป็นผลจากภาวะเศรษฐกิจภายในประเทศท่ียังมีความไม่แน่นอนผู้ บริโภคจึง

ระมัดระวงัการใช้จ่าย ส่งผลให้ความต้องการซือ้เคร่ืองประดบัทองซึ่งเป็นสินค้าท่ีมีราคาค่อนข้างสูง

ลดลงตามไปด้วยนอกจากนี ้ไทยยงัสามารถส่งออกเคร่ืองประดบัทองไปยงัตลาดท่ีมีแนวโน้มเติบโต

สงูขึน้อย่างแคนาดา สิงคโปร์บาห์เรน และรัสเซีย ซึ่งอยู่ในอนัดบัท่ี 10, 11, 13 และ 14 ได้เพิ่มขึน้ถึง

ร้อยละ 30.04, ร้อยละ 48.98, ร้อยละ 47.78 และร้อยละ 43.62 ตามลําดับ โดยการส่งออก

เคร่ืองประดบัทองไทยไปยงัสิงคโปร์ ส่วนหนึ่งเพ่ือจําหน่ายในประเทศและอีก ส่วนหนึ่งเป็นการนําเข้า

เพ่ือส่งออกต่อไปยงั ตลาดอ่ืนๆ ขณะท่ีบาห์เรนและรัสเซียนําเข้าสินค้าเพ่ือการบริโภคภายในประเทศ

เป็นสว่นใหญ่ 

 เคร่ืองประดบัเทียม เป็นสินค้าส่งออกในอนัดบัท่ี 5 ด้วยสดัส่วนร้อยละ 4.03 และมีอตัราการ

เตบิโตถึงร้อยละ 18.89 เม่ือเทียบกบัปีก่อนหน้า อนัเป็นผลจากการส่งออกไปยงัตลาดหลกัใน 5 อนัดบั

แรกไม่ว่าจะเป็นลิกเตนสไตน์ สหรัฐอเมริกา สิงคโปร์ เยอรมนี และสหราชอาณาจักร ต่างมีมูลค่า

ขยายตวัร้อยละ 39.62, ร้อยละ 6.23, ร้อยละ 47.96, ร้อยละ 3.94 และร้อยละ 17.18 ตามลําดบั ส่วน

หนึ่งอาจเป็นเพราะผู้บริโภคซึ่งเป็นกลุ่มวัยรุ่นหรือคนรุ่นใหม่ท่ีมีกําลังซือ้ไม่สูงนักนิยมสินค้าแฟชั่น

ทนัสมยั ราคาไมแ่พงและสามารถซือ้หาปรับเปล่ียนได้ตามเทรนด์ เคร่ืองประดบัเทียมของไทยซึ่งได้รับ
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การยอมรับในด้านคุณภาพ ราคา และดีไซน์จึงกลายเป็นทางเลือกท่ีได้รับความนิยมจากกลุ่มคน

ดงักลา่ว 

4. เคร่ืองประดับคอสตูม (Costume Jewelry)  

 คือเคร่ืองประดบัท่ีทําขึน้มาเพ่ือใช้ทดแทนเคร่ืองประดบัท่ีทําจากอญัมณีราคาแพง ซึ่งรูปแบบ

แฟชัน่มีไม่มากนกั ถือเป็นข้อจํากดัอย่างหนึ่งในการเข้าถึงผู้บริโภค จึงเป็นช่องว่างให้เคร่ืองประดบัคอ

สตมู  เข้ามาตอบโจทย์ เพราะมีราคาไม่แพงและรูปแบบท่ีหลากหลาย สามารถหาซือ้ได้ง่าย โดย 

“ราคา” นัน้เป็นสิ่งท่ีทําให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้  เน่ืองจากมีราคาตัง้แต่ไม่ก่ีสิบบาท ไปจนถึงหลกั

พนับาท ตามวสัดแุละคณุภาพของงานท่ีผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้ได้ มีรูปแบบท่ีหลากหลายหมนุเวียน

เปล่ียนไปตามยคุสมยัอยู่ตลอดเวลา สําหรับความเป็นมานัน้ เกิดขึน้ครัง้แรกในวงการแฟชัน่ชัน้สงูใน

ประเทศฝร่ังเศส เพ่ือใช้ในการถ่ายแบบ และการเดินแฟชัน่โชว์ เน่ืองจากการใช้เคร่ืองประดบัอญัมณี

แท้ เชน่ เพชรหรือทองคํา ทองคําขาว ในการทําขึน้เพ่ือใช้โชว์นัน้ทําได้ยากและมีคา่ใช้จ่ายท่ีคอ่นข้างสงู

ไม่เหมาะกับการใช้เพ่ือการโชว์เพียงอย่างเดียว ด้วยเหตนีุจ้ึงมีการนําเอาวสัดอ่ืุนๆ อย่างเช่น คริสตลั 

แก้วผลึก หินสีและลกูปัด รวมทัง้การนําเอาโลหะบางชนิดเช่น แสตนเลส สงักะสี ทองเหลืองเข้ามาใช้

ในการทําเคร่ืองประดบัสําหรับการโชว์ ตอ่มาได้มีการนํามาใช้ในเคร่ืองแตง่กายของการแสดงละครเวที

ต่างๆเพ่ือให้เกิดความสมจริงและสวยงาม ซึ่งนั่นก็ถือว่าเป็นต้นกําเนิดของเคร่ืองประดับท่ีช่ือว่า 

Costume Jewelry เร่ิมเป็นท่ีนิยมมากขึน้ในปัจจุบนัเน่ืองจากว่ามีราคาท่ีถูกกว่าเคร่ืองประดบัท่ีทํา

จากอญัมณีแท้ โดยเฉพาะเคร่ืองประดบัเพชร หรือพลอยเนือ้แข็ง แตใ่ช่ว่าเคร่ืองประดบัคอสตมูจะทํา

จากของเลียนแบบทัง้หมด โดยความจริงแล้วเคร่ืองประดบัชนิดนีใ้นปัจจบุนัมีอยู่มากมายหลายรูปแบบ

ตามความคิดและจินตนาการของนักออกแบบเคร่ืองประดับ ซึ่งจากท่ีกล่าวไว้ข้างต้นแล้วว่า

เคร่ืองประดบัคอสตมู เป็นเคร่ืองประดบัท่ีเกิดมาจากการทําโชว์ แฟชัน่โชว์ รวมทัง้ทําเพ่ือการใช้งานใน

ละคร ดงันัน้เคร่ืองประดบันีเ้กิดมาจากการสร้างสรรค์และพลงัแห่งจินตนาการของนกัออกแบบ การ

เลือกใช้อปุกรณ์ วสัดตุา่งๆ นัน่ก็มาจากความคิดสร้างสรรค์ไม่ตายตวั อาจนําเอาอญัมณีหลายชนิดมา

ผสมผสานกับโลหะ หรือ นําแก้วผลึก หินสีมารวมกับไข่มุก หรือทองขาว ใยผ้า หรือแม้กระทัง่ ลกูปัด

อย่างเช่นลกูปัดไม้ ลูกปัดแก้ว หรือลกูปัดหิน และด้วยจินตนาการเคร่ืองประดบัคอสตมู จึงมีมากมาย

หลากหลายและตรงกบัความต้องการของผู้ รักแฟชัน่ในปัจจบุนั และหากกล่าวถึงอญัมณี ท่ีใช้สําหรับ

การทํา เคร่ืองประดบัคอสตมูนัน้ อญัมณีสว่นใหญ่ท่ีนํามาใช้นัน้ก็จะเป็นอญัมณีท่ีทําขึน้ด้วยวิธีการทาง

วิทยาศาสตร์โดยมีส่วนประกอบทางเคมี คณุสมบตัิทางกายภาพทางแสง เหมือนกบัอญัมณีธรรมชาต ิ

การตรวจแยกอญัมณีสงัเคราะห์ออกจากอญัมณีธรรมชาตไิมส่ามารถทําได้ง่ายด้วยตาเปล่าหรือวิธีการ

ธรรมดาต้องใช้ความรู้ ประสบการณ์ และเคร่ืองมือทางวิทยาศาสตร์เข้าช่วย มนุษย์สามารถ

สงัเคราะห์อญัมณีขึน้ให้เหมือนกับอญัมณีธรรมชาติท่ีมีราคาสงูได้เกือบทกุชนิด เช่น เพชรสงัเคราะห์ 
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ทบัทิมสงัเคราะห์ แซบไฟร์สงัเคราะห์ มรกตสงัเคราะห์ สปิเนลสงัเคราะห์ เป็นต้น แก้วและคริสตลั ก็

เป็นอีกวสัดท่ีุใช้กนัโดยทัว่ไปในเคร่ืองประดบัเล็กๆ และเคร่ืองประดบัท่ีมีราคาไม่แพงมากนกั อย่างไรก็

ตาม แม้แก้วจะ "มีสีเหมือนกันหมด" แต่มนัยงัคงเทียบไม่ได้กบัวสัดสุงัเคราะห์ในแง่ดชันีหกัเห ความ

แวววาว ความหนาแนน่ รวมทัง้ความทนทานในการใช้งานอีกด้วย 

ในปัจจบุนัมีเคร่ืองประดบัคอสตมู มากมายหลายรูปแบบตามจินตนาการและพลงัสร้างสรรค์

ของนกัออกแบบเคร่ืองประดบั ทัง้การเลือกใช้วสัด ุอปุกรณ์ตา่งๆ ก็มาจากความคิดสร้างสรรค์ เช่น การ

ใช้ใยผ้า เชือก ลูกปัด คริสตลั เศษหนัง เปลือกหอย ขนนกสีสันสวยงาม มีการใช้เทคนิคการลงยา 

(Enamel) หรือการชุบโลหะด้วยทองคําท่ีเรียกว่า การชุบไมครอน ต่างๆเหล่านี ้มาประกอบกันเป็น

เคร่ืองประดบัคอสตมู เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค ข้อสงัเกตในการเลือกซือ้ มีข้อควรระวงั

เชน่กนั ไมใ่ช่เน้นแคร่าคาถกู หรือดีไซน์สวยงามเพียงอย่างเดียว ต้องคํานึงถึงความปลอดภยัด้วย บาง

คนสวมใสแ่ล้วเกิดอาการแพ้หรือระคายเคือง ด้วยเหตท่ีุเคร่ืองประดบัคอสตมูประกอบจากวสัดแุละการ

ผลิตท่ีหลากหลาย ในยุโรปและอเมริกาได้ออกกฎระเบียบในการผลิตเคร่ืองประดับคอสตูม เพ่ือ

คุ้มครองผู้บริโภคจากอนัตรายตา่งๆ เช่น ห้ามมิให้มีปริมาณตะกัว่เกิน 100 ppm ห้ามมิให้มีโลหะนิเกิล

เกิน 500 ppm ห้ามมิให้มีโลหะแคดเมียมเกิน 75 ppm และยงัมีข้อกําหนดอีกหลายข้อ  โดยผู้ผลิต

จะต้องผลิตตามข้อกําหนดเหล่านี ้มิเช่นนัน้จะไม่สามารถจําหน่ายสินค้าได้ แต่ในประเทศไทย ยงัไม่

ค่อยให้ความสําคัญกับเร่ืองนีม้ากนัก จึงไม่มีกฎระเบียบข้อบังคับดังกล่าว ดังนัน้การเลือกซือ้

เคร่ืองประดบัท่ีปลอดภยัจงึเป็นหน้าท่ีของผู้บริโภคเอง ต้องลองสงัเกตวา่ใสแ่ล้วมีอาการแพ้หรือไม่ ถ้ามี

ก็ควรหยดุสวมใสเ่คร่ืองประดบัชิน้นัน้ หากไมแ่น่ใจ สามารถส่งเคร่ืองประดบัไปตรวจสอบยงัหน่วยงาน

ท่ีให้บริการได้ 

  

6. เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 พลวฒัน์ อินทรประดษิฐ์ (2545) ได้ศกึษาเร่ือง ความเป็นไปได้โครงการลงทนุตัง้โรงงานผลิต

เคร่ืองประดบัเทียม ในจงัหวดัเชียงใหม ่พบว่า ในด้านการตลาด เน่ืองจากในปัจจบุนัสภาพเศรษฐกิจมี

การชะลอตวั ทําให้ผู้บริโภคไมมี่กําลงัซือ้เคร่ืองประดบัแท้ ประกอบกบัเคร่ืองประดบัเทียมนัน้มีราคาท่ี

ต่ํากว่าและมีรูปแบบท่ีหลากหลาย สง่ผลให้ความนิยมในเคร่ืองประดบัเทียมมีเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ และ

จากการศกึษาพบว่า ผู้ประกอบการนัน้จะสามารถประสบความสําเร็จในการแขง่ขนัในอตุสาหกรรมนี ้

ได้ หากมีผลิตภณัฑ์ท่ีมีการออกแบบอยา่งดีและมีคณุภาพท่ีเป็นเลิศ รวมถึงมีต้นทนุท่ีต่ํากว่าคูแ่ขง่ขนั

รายอ่ืนๆ 

 จิตติมา วิบูลย์วงศรี (2548) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซือ้อัญมณีและเคร่ืองประดับ 

กรณีศึกษาลูกค้าในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมซือ้สินค้าประเภท
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สร้อยคอมากท่ีสดุ โดยทัง้เพศชายและเพศหญิงนิยมเคร่ืองประดบัท่ีมีรูปแบบเรียบๆเก๋และทนัสมยั โดย

ปัจจัยในการตัดสินใจซือ้ 3 อันดับแรกแยกตามเพศ โดยเพศชาย ได้แก่ 1.สินค้ามีการรับประกัน

คณุภาพ 2. สินค้ามีมลูคา่ไม่ลดลง 3. สินค้ามีความน่าเช่ือถือ ส่วนเพศหญิง ได้แก่ 1. สินค้ามีมลูคา่ไม่

ลดลง 2. สินค้ามีการรับประกนัคณุภาพจากร้าน และ 3. สินค้ามีความนา่เช่ือถือ 

 ดนยั บญุญานเุคราะห์ (2549)  ได้ทําการศกึษาพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัเพชรและอญั

มณีของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 

27-35 ปี ประเภทเคร่ืองประดบัท่ีซือ้บอ่ยท่ีสดุ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ คือแหวน โอกาสท่ีซือ้

เคร่ืองประดบัเพชรและอัญมณี  โดยส่วนใหญ่เป็นการมอบเป็นของพิเศษแก่ตนเอง ข้อมูลเก่ียวกับ

ระดบัความสําคญัของรูปแบบการดําเนินชีวิต พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ สวมใส่ในการเข้า

สังคม ไปงานร่ืนเริง ยินดี ในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์จะให้

ความสําคัญในเร่ืองการรับประกันของเคร่ืองประดับเพชรและอัญมณี เป็นลําดับแรก ราคาของ

เคร่ืองประดบัเพชรและอญัมณี ต้องมีความเหมาะสม สถานท่ีจดัจําหนา่ยท่ีมีความปลอดภยั และจะให้

ความสําคญักบัการท่ีพนกังานขายให้ข้อมลูเก่ียวกบัเคร่ืองประดบัเพชรและอญัมณีท่ีเช่ือถือได้ 

            วาสินี เอ่ียมสวสัดิกุล (2550) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซือ้เคร่ืองประดบัเทียม 

ในอําเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-

30 ปี ระดบัการศกึษาสงูสดุคือ ปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 5,000-

10,000 บาท และมีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่ซือ้เคร่ืองประดบัเทียมเฉล่ียน้อยกว่า 1 ครัง้ต่อเดือน โดย

เพศชายนิยมซือ้เคร่ืองประดับเทียมประเภทแหวนมากท่ีสุด ซึ่งรูปแบบจะเน้นท่ีเรียบๆ ไม่ตกแต่ง

เพิ่มเติม ส่วนเพศหญิงจะนิยมซือ้เคร่ืองประดบัเทียมประเภทตา่งหมูากท่ีสดุ ซึ่งรูปแบบจะเน้นตกแต่ง

ด้วยเพชรเทียม มีราคาเฉล่ีย 101-500 บาท ซึ่งเกณฑ์สําคญัท่ีใช้ในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองประดบัเทียม

คือ รูปแบบของสินค้า โดยมีวตัถปุระสงค์ในการซือ้คือ เพ่ือใช้เองมากท่ีสดุและจะซือ้ทนัทีเม่ือต้องการ

ซือ้หรือพบสินค้าท่ีถกูใจ ด้านผู้ มีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้คือ ตดัสินใจด้วยตวัเอง และจะได้รับข้อมลู

ข่าวสารเก่ียวกับร้านจําหน่ายเคร่ืองประดบัเทียมจากการบอกต่อของบุคคลอ่ืน ซึ่งแหล่งท่ีนิยมซือ้

เคร่ืองประดบัเทียมของเพศชายคือ บธูในห้างสรรพสินค้า สว่นของเพศหญิงคือ ร้านเคร่ืองประดบัเทียม

ในห้างสรรพสินค้า และเม่ือซือ้สินค้าไปแล้วเกิดความพึงพอใจในระดบัมาก ซึ่งหลังจากเลิกใช้

เคร่ืองประดบัเทียมแล้ว นิยมเก็บสะสมไว้มากท่ีสุด ส่วนบริการหลงัการขายท่ีนิยมใช้คือ บริการ

ซอ่มแซมสินค้า 

 สรุปจากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการศึกษาวิจัยในเร่ือง ปัจจัยท่ีมี

ความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทางผู้ วิจยั

ได้นําหลกัทฤษฎีและแนวคดิท่ีมีความเก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศกึษาดงันี ้  
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 จากแนวความคดิและทฤษฏีด้านประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวมาด้านต้น ผู้ วิจยัจึงได้นําแนวคิดนี ้

ของ   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ซึ่งกล่าวไว้ว่า ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ตา่งๆ ได้แก่ เพศ อาย ุ

สภาพครอบครัว การศกึษา รายได้ อาชีพ ส่งผลตอ่ลกัษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภคแตกตา่งกนั มา

ใช้ประกอบเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษา เน่ืองจากปัจจยัแต่ละปัจจยัของบุคคลหนึง่ท่ีแตกตา่งกัน

ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ถือเป็นพืน้ฐานในการกําหนดพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ท่ีแตกตา่งกนัได้ 

 จากแนวความคดิและทฤษฏีด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีกล่าวมาด้านต้น ผู้ วิจยัจึงได้นํา

แนวคดินีข้อง Kotler (1997) ซึง่กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดท่ีสามารถควบคมุได้ซึ่งใช้ร่วมกนั

เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเคร่ืองมือต่อไปนี ้ คือ ผลิตภณัฑ์ ราคา 

ช่องทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ในการกําหนดส่วนประสบทางการตลาด  ก็เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจอย่างสูงสุดให้กับผู้บริโภค ซึ่งเป็นองค์ประกอบทาง

การตลาดท่ีส่งผลให้ผู้ บริโภคคํานึงถึงก่อนตัดสินใจซือ้ ผู้ วิจยัจึงนําแนวคิดนีม้าประกอบเพ่ือใช้เป็น

แนวทางในการศึกษา เน่ืองจากหากมีการกําหนดส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะกับจะทําให้

ผู้บริโภคเห็นคณุคา่ในตวัผลิตภณัฑ์ได้มากย่ิงขึน้    

 จากแนวความคดิและทฤษฏีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีกล่าวมาด้านต้น ผู้ วิจยัจึงได้นําแนวคิด

และเลือกใช้วิธีการวดัรูปแบบการดําเนินชีวิตของแบบ AIOs ของ Assael Henry.(1998) ท่ีกล่าวถึง 

วิธีการมุง่ค้นหาวา่ ผู้บริโภคกระทํากิจกรรมอะไร มีความสนใจเร่ืองอะไร และมีความคิดเห็นตอ่ประเด็น

ตา่งๆ อย่างไร มาประกอบเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศกึษา เน่ืองจากเป็นมาตรวดัท่ีมีความยืดหยุ่นสงู 

ให้รายละเอียดและข้อมลูได้หลากหลาย ซึ่งมีทัง้ข้อมลูท่ีเป็นรูปธรรมในด้านกิจกรรมตา่งๆท่ีนิยมปฏิบตั ิ

และข้อมลูท่ีเป็นนามธรรมเก่ียวกบัความสนใจในเร่ืองตา่งๆ รวมถึงข้อมลูท่ีเก่ียวกบัความคิดเห็นท่ีเป็น

ข้อมลูทางด้านจิตวิทยาของแตล่ะบคุคลท่ีไมส่ามารถสงัเกตเห็นได้ 

 จากแนวความคิดและทฤษฏีพฤติกรรมของผู้ บริโภคท่ีกล่าวมาด้านต้น ผู้ วิจยัจึงได้นําเอา

แนวคิดของ  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2546) เพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรม

การซือ้และการใช้ของผู้บริโภค คําตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด ท่ี

สามารถสนองความพึงพอใจของผู้ บริโภคได้อย่างเหมาะสม ผู้ วิจัยจึงได้นําแนวคิดมาปรับใช้กับ

การศกึษาในครัง้นี ้ทําการเปรียบเทียบสิ่งกระตุ้นทางการตลาดและสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ กบัลกัษณะของผู้ ซือ้ 

เช่น ลกัษณะวฒันธรรม สงัคม ลกัษณะส่วนบุคคล ว่าสามารถตอบสนองความต้องการและอยู่ใน

อํานาจซือ้ของผู้ ซือ้หรือไม ่หากมีการซือ้สินค้าเกิดขึน้ ผู้ ซือ้จะมีพฤตกิรรมตอบสนองการซือ้นัน้อย่างไร 

 จากเอกสารงานวิจยัทีเก่ียวข้อง ผู้ วิจยัจึงได้นําแนวคิดของ วาสินี เอ่ียมสวสัดิกุล (2550) มา

ประกอบ ซึ่งได้ทําการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซือ้เคร่ืองประดบัเทียม ในอําเภอเมือง จังหวัด
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เชียงใหม่ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ระดบัการศึกษา

สงูสุดคือ ปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ียต่อเดือน 5,000-10,000 บาท และมี

สถานภาพโสด ส่วนใหญ่ซือ้เคร่ืองประดบัเทียมเฉล่ียน้อยกว่า 1 ครัง้ต่อเดือน โดยเพศชายนิยมซือ้

เคร่ืองประดบัเทียมประเภทแหวนมากท่ีสดุ ซึ่งรูปแบบจะเน้นท่ีเรียบๆ ไม่ตกแตง่เพิ่มเติม ส่วนเพศหญิง

จะนิยมซือ้เคร่ืองประดบัเทียมประเภทตา่งหมูากท่ีสุด ซึ่งรูปแบบจะเน้นตกแตง่ด้วยเพชรเทียม มีราคา

เฉล่ีย 101-500 บาท ซึ่งเกณฑ์สําคญัท่ีใช้ในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองประดบัเทียมคือ รูปแบบของสินค้า 

โดยมีวตัถปุระสงค์ในการซือ้คือ เพ่ือใช้เองมากท่ีสดุและจะซือ้ทนัทีเม่ือต้องการซือ้หรือพบสินค้าท่ีถกูใจ 

ด้านผู้ มีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้คือ ตดัสินใจด้วยตวัเอง โดยผู้ ทําวิจยัได้ทําการศกึษาเพิ่มเติมในส่วน

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู รวมถึงรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต เพ่ือให้ได้มาซึง่ผลการวิจยัท่ีครอบคลมุมากย่ิงขึน้ 

 



 

 

บทที่ 3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 
 ในการวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผู้ วิจยัได้ดําเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 

2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 

4. การจดักระทําข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 

5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 

1. การกาํหนดประชาการและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากร 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้เคร่ืองประดบั    

คอสตมูซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแนน่อน 

 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้ บริโภคเคยซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมในเขต

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงคํานวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง

โดยใช้สตูรการคํานวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างแบบกรณีไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน (กลัยา 

วานิชบญัชา. 2545: 26) กําหนดระดบัของความเช่ือมัน่ท่ี 95% และมีคา่ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับ

ได้ไมเ่กิน 5%  ซึง่สตูรในการคํานวณท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นี ้คือ   

สตูร         n = 
 P ( 1 - P ) Z2

e2  
  

เม่ือ n      แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

  P     แทน  สดัสว่นของประชากรท่ีผู้ ทําวิจยักําลงัสุม่ .50 

  Z      แทน  ระดบัความเช่ือมัน่ ท่ีผู้ วิจยักําหนดไว้   

    มีคา่เทา่กบั1.96 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 (ระดบั .05)  

  e      แทน  คา่ความผิดพลาดสงูสดุท่ีเกิดขึน้ = .05 
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 แทนคา่  n  = 
 (0.5)( 1 - 0.5 ) (1.96)2

(.05)2
 

      = 384.16 

 ใช้ขนาดตวัอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณคา่ร้อยละ โดยมีคา่ความคลาด

เคล่ือนท่ียอมรับได้ไม่เกิน 5% และมีระดบัของความเช่ือมัน่ท่ี 95% เพ่ือให้สะดวกในการประเมินผล

และการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้ ทําวิจยัจงึใช้ขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

ขัน้ตอนท่ี 1  การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยในการจัดเก็บ

แบบสอบถามนัน้จะเจาะจงเลือกเก็บแบบสอบถามบริเวณห้างสรรพสินค้า ท่ีได้รับความนิยม 

(http://www.toptenthailand.com/topten/detail/20141118145002287) และตลาดนัดจตุจักร ซึ่ง

เป็นแหล่งจําหน่ายเคร่ืองประดับคอสตูม เน่ืองจากเป็นจุดท่ีมีประชากรหนาแน่น และมีความ

หลากหลายของลักษณะทางประชากรศาสตร์ จึงคาดว่าน่าจะพบกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัย โดย

เลือกเก็บข้อมลู จํานวน 5 แหง่  

1. บริเวณสยามสแควร์ 

2. บริเวณเซนทรัลลาดพร้าว/ยเูนียนมอลล์    

3. บริเวณเดอะแพลทินมัแฟชัน่มอลล์ 

4. บริเวณเทอร์มินอล 21 

5. บริเวณตลาดนดัจตจุกัร 

 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบกําหนดสดัส่วน (Quota sampling) โดยกําหนดให้แตล่ะ

พืน้ท่ีมีจํานวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีจะเก็บข้อมลูให้มีสดัสว่นท่ีเทา่ๆกนั ดงันี ้

1. บริเวณสยามสแควร์                  จํานวน      80   คน 

2. บริเวณเซนทรัลลาดพร้าว/ยเูนียนมอลล์ จํานวน 80   คน 

3. บริเวณเดอะแพลทินมัแฟชัน่มอลล์  จํานวน 80   คน 

4. บริเวณเทอร์มินอล 21   จํานวน 80   คน 

5. บริเวณตลาดนดัจตจุกัร   จํานวน 80   คน 

 ขัน้ตอนท่ี 3  การสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience sampling) โดยเลือกเก็บ

รวบรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถามท่ีจดัเตรียมมา ให้ครบตามจํานวนทัง้สิน้ 400 ชดุ 
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2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เค ร่ืองมือ ท่ีใ ช้ ในการเ ก็บรวบรวมข้อมูล  เ พ่ือการ วิจัยในครั ง้ นี คื้อ  แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เก่ียวกบัการศกึษาปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่แบบสอบถามเป็น 4 สว่น ดงัตอ่ไปนี ้

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์  

 เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ท่ีประกอบไปด้วยข้อมลู

ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉล่ียตอ่เดือน โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องตอบตรงกบัข้อมลูส่วนตวัท่ีเป็นจริงมากท่ีสุด จํานวน 6 

ข้อ ประกอบด้วย 

 ข้อท่ี 1 เพศ ลกัษณะคําถามท่ีมีคําตอบให้เลือก 2 ตวัเลือก (Dichotomous Questions) ใช้

ระดบัการวดัข้อมลูมาตรานามบญัญัต ิ(Nominal Scale) ได้กําหนดเพศ ดงันี ้

1. เพศชาย 

2. เพศหญิง 

 ข้อท่ี 2 อาย ุลกัษณะคําถามท่ีมีคําตอบแบบหลายตวัเลือก (Multiple Choice Questions) 

ใช้ระดบัการวดัข้อมูลมาตราแบบเรียงลําดบั (Ordinal Scale) สามารถกําหนดช่วงอาย ุ(วิเชียร เกตุ

สิงห์. 2543: 8-11)   คํานวณได้ดงันี ้

 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  =  ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 

      จํานวนชัน้ 

     ประชากรท่ีทําการวิจัยในครัง้นี  ้ คือ ผู้ บริโภคท่ีเคยซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมในเขต

กรุงเทพมหานคร ดงันัน้ การวิจยัครัง้นีจ้งึได้กําหนดชว่งอายโุดยแบง่ออกเป็นชว่ง ดงันี ้  

    ชว่งอาย ุ =  55  -  15 

               4 

     =  10  

 โดยแสดงชว่งอายขุองกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในแบบสอบถามดงันี ้

- 15 – 24 ปี 

- 25 – 34 ปี 

- 35 – 44 ปี 

- 45  ปีขึน้ไป 
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ข้อท่ี 3 สถานภาพ ลักษณะคําถามท่ีมีคําตอบแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choice 

Questions) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูมาตรานามบญัญัต ิ(Nominal Scale) โดยกําหนดสถานภาพดงันี ้  

1. โสด 

2. สมรส / อยูด้่วยกนั 

3. หยา่ร้าง / หม้าย / แยกกนัอยู่ 

 ข้อท่ี 4 ระดบัการศึกษา ลักษณะคําถามท่ีมีคําตอบแบบหลายตวัเลือก (Multiple Choice 

Questions) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูมาตราแบบเรียงลําดบั (Ordinal Scale) โดยกําหนดระดบัการศกึษา 

ดงันี ้

1. ต่ํากว่าปริญญาตรี 

2. ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 

3. สงูกวา่ปริญญาตรี 

 ข้อท่ี 5 อาชีพ ลกัษณะคําถามท่ีมีคําตอบแบบหลายตวัเลือก (Multiple Choice Questions) 

ใช้ระดบัการวดัข้อมลูมาตรานามบญัญัต ิ(Nominal Scale) โดยกําหนดอาชีพ ดงันี ้

1. นกัเรียน / นกัศกึษา 

2. ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

3. พนกังานบริษัทเอกชน 

4. ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 

5. พอ่บ้าน / แม่บ้าน 

6. อ่ืนๆ โปรดระบ ุ  

 ข้อท่ี 6 รายได้ต่อเดือน ลกัษณะคําถามท่ีมีคําตอบแบบหลายตวัเลือก (Multiple Choice 

Questions) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูมาตราแบบเรียงลําดบั (Ordinal Scale) ซึ่งรายได้เฉล่ียตอ่เดือนของ

ครัวเรือน (ข้อมลูจากสํานกังานสถิตแิหง่ชาต ิการสํารวจภาวะเศรษฐกิจและสงัคมของครัวเรือน. 2556) 

จําแนกดงันี ้

1. ต่ํากว่าหรือเทา่กบั 15,000 บาท 

2. 15,001 – 25,000 บาท 

3. 25,001 – 35,000 บาท 

4. 35,001 – 45,000 บาท 

5. 45,001 บาท ขึน้ไป 
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หลกัการแจกแจงหาความกว้างของชัน้ (Class interval) ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2554: 

35)    

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้   =   ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 

             จํานวนชัน้ 

       =   65,000 - 15,000       = 10,000 บาท  

       5  

 ส่วนท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคเคร่ืองประดับคอสตูม เป็น

แบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question ) ท่ีประกอบไปด้วย  ด้านผลิตภณัฑ์ 

ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด จํานวน 16 ข้อ โดยมีลกัษณะของ

แบบสอบถามแบบใช้มาตราส่วนประมาณคา่ของลิเคอร์ด (Likert Scale) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูมาตรา

อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) กําหนดการให้คะแนน เป็นระดบัความสําคญั 5 ระดบั ดงันี ้

คะแนน 5  หมายถึง  มากท่ีสดุ 

คะแนน 4  หมายถึง  มาก 

คะแนน 3  หมายถึง  ปานกลาง   

คะแนน 2  หมายถึง  น้อย 

คะแนน 1  หมายถึง  น้อยท่ีสดุ 

 ผู้ วิจยัใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ียในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณความ

กว้างของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค. 2537) 

  

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีมลูคา่สงูสดุ - ข้อมลูท่ีมีมลูคา่ต่ําสดุจํานวนชัน้ 

      จํานวนชัน้ 

    = 5 – 1         =  0.8 

                                                            5 

 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนตามระดบัความสําคญั ของสว่นประสมทางการตลาด

ท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ดงันี ้

4.21 - 5.00    หมายถึง     สว่นประสมทางการตลาดมีความสําคญัในระดบัมากท่ีสดุ 

3.41 - 4.20   หมายถึง     สว่นประสมทางการตลาดมีความสําคญัในระดบัมาก 

2.61 - 3.40    หมายถึง     สว่นประสมทางการตลาดมีความสําคญัในระดบัปานกลาง 

1.81 - 2.60    หมายถึง     สว่นประสมทางการตลาดมีความสําคญัในระดบัน้อย 

1.00 - 1.80   หมายถึง     สว่นประสมทางการตลาดมีความสําคญัในระดบัน้อยท่ีสดุ 
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ส่วนท่ี 3 คําถามแบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบการดาํเนินชีวิต ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นคําถามปลาย

ปิด (Close-Ended Response Question) ประกอบไปด้วย ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้าน

ความคิดเห็น จํานวน 12 ข้อ โดยมีลักษณะของแบบสอบถามแบบใช้มาตราส่วนประมาณค่าของ

ลิเคอร์ด (Likert Scale) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูมาตราอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) กําหนดการให้

คะแนน เป็นระดบัความคดิเห็น 5 ระดบั ดงันี ้

คะแนน 5  หมายถึง   มากท่ีสดุ 

คะแนน 4  หมายถึง   มาก 

คะแนน 3  หมายถึง   ปานกลาง 

คะแนน 2  หมายถึง   น้อย 

คะแนน 1  หมายถึง   น้อยท่ีสดุ 

 ผู้ วิจยัใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ียในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณความ

กว้างของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค. 2537) 

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีมลูคา่สงูสดุ - ข้อมลูท่ีมีมลูคา่ต่ําสดุจํานวนชัน้ 

      จํานวนชัน้ 

    = 5 – 1      =  0.8 

         5 

 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนตามระดบัความคิดเห็น ของรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ี

มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ดงันี ้

4.21 – 5.00 หมายถึง    รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีตรงกบัผู้บริโภคอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

3.41 – 4.20    หมายถึง    รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีตรงกบัผู้บริโภคอยูใ่นระดบัมาก 

2.61 – 3.40  หมายถึง    รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีตรงกบัผู้บริโภคอยูใ่นระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60 หมายถึง    รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีตรงกบัผู้บริโภคอยูใ่นระดบัน้อย 

1.00 – 1.80 หมายถึง    รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีตรงกบัผู้บริโภคอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 

 ส่วนท่ี 4 พฤตกิรรมของผู้บริโภคเคร่ืองประดบัคอสตมู โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องตอบ

ตรงกบัข้อมลูสว่นตวัท่ีเป็นจริงมากท่ีสดุ จํานวน 5 ข้อ มีลกัษณะแบบสอบถาม ดงันี ้

 ข้อท่ี 1 ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู เป็นแบบสอบถามปลายเปิด(Open - 

Ended Response Question) ใช้ระดบัการวดัข้อมลู แบบอตัราสว่น (Ratio Scale)  

 ข้อท่ี 2 คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู เป็นแบบสอบถามปลายเปิด(Open - 

Ended Response Question) ใช้ระดบัการวดัข้อมลู แบบอตัราสว่น (Ratio Scale) 
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 ข้อท่ี 3 ประเภทของเคร่ืองประดบัคอสตูม เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended 

Response Question) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูมาตรานามบญัญัต ิ(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 4 วัสดุท่ีใช้ในการทําเคร่ืองประดบัคอสตูม เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-

Ended Response Question) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูมาตรานามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 5 ช่องทางในการใช้ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-

Ended Response Question) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูมาตรานามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 6  ความตัง้ใจในการเลือกซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม  ในครัง้ต่อไปลักษณะ

แบบสอบถามเป็นคําถามแบบสเกล (Semantic differential scale) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภท

อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยแบง่เป็นช่วงๆ ตัง้แตซ้่ายสดุของสเกลแทนด้วยซือ้แน่นอน ด้านขวา

สดุของสเกลแทนด้วยไมซื่อ้แนน่อน เป็น 5 ระดบัโดยกําหนดเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้

 คะแนน 5  หมายถึง   ซือ้แนน่อน 

 คะแนน 4  หมายถึง   ซือ้ 

 คะแนน 3  หมายถึง   ไมแ่นใ่จ 

 คะแนน 2  หมายถึง   ไมซื่อ้ 

 คะแนน 1  หมายถึง   ไมซื่อ้แนน่อน 

ผู้ วิจยัใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ียในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณความ

กว้างของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค. 2537) 

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีมลูคา่สงูสดุ - ข้อมลูท่ีมีมลูคา่ต่ําสดุจํานวนชัน้ 

       จํานวนชัน้ 

    = 5 – 1      =  0.8 

          5 

 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนตามระดับความตัง้ใจซือ้ ของพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัแฟชัน่คอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ดงันี ้

  คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00  หมายถึง ผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้ระดบัมากท่ีสดุ 

  คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20  หมายถึง ผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้ระดบัมาก 

  คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40  หมายถึง ผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้ระดบัปานกลาง 

  คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60  หมายถึง ผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้ระดบัน้อย 

  คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80  หมายถึง ผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้ระดบัน้อยท่ีสดุ 
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3. ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 

 1. ผู้ วิจัยศึกษาทฤษฏีทางการตลาดเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดพฤติกรรมผู้บริโภค 

ข้อมูลความเป็นมาสถานการณ์ ระเบียบต่าง ๆ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง จากนัน้กําหนดกรอบในการ

สร้างข้อคําถามตามรายละเอียดท่ีได้นําเสนอข้างต้น 

 2. ศกึษาวิธีสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องตา่ง เพ่ือใช้เป็นแนวทาง

ในการสร้างแบบสอบถาม 

 3. สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมกรอบแนวคิดในการวิจยั ซึ่งจะต้องครอบคลุมทัง้ตวัแปร

และสอดรับกบัวตัถปุระสงค์สําหรับการวิจยัท่ีกําหนดไว้ 

 4. นําแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์และผู้ เช่ียวชาญเพ่ือพิจารณา

ตรวจสอบความถกูต้องสมบรูณ์ของเนือ้หาสาระและความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้ 

 5. นําแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มท่ีใกล้เคียงกลุ่มตวัอย่างของผู้

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู จํานวน 40 ราย แล้วนําผลท่ีได้ไปวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) 

ของแบบสอบถาม โดยใช้สมัประสิทธ์ิ Cronnbach’s Alpha Coefficient (α Coefficient) ของครอน

บาช (Cronbach) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 449) คา่แอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของ

แบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหวา่ง 0 ≤ α ≤ 1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สงู โดย

ควรมีคา่ความเช่ือมัน่ตัง้แต ่0.7 ขึน้ไป ดงันี ้ 

5.1  สว่นประสมทางการตลาด 

- ด้านผลิตภณัฑ์  มีคา่ความเช่ือมัน่  0.865 

- ด้านราคา   มีคา่ความเช่ือมัน่  0.869 

- ด้านการจดัจําหน่าย มีคา่ความเช่ือมัน่  0.856 

- ด้านการสง่เสริมการตลาด มีคา่ความเช่ือมัน่  0.855 

5.2  รูปแบบการดําเนินชีวิต 

- ด้านกิจกรรม  มีคา่ความเช่ือมัน่  0.866 

- ด้านความสนใจ  มีคา่ความเช่ือมัน่  0.872 

- ด้านความคิดเห็น  มีคา่ความเช่ือมัน่  0.851 

 

4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การวิจยันีเ้ป็นการศกึษาเชิงสํารวจ (Survey method) เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําข้อมลูไปช่วยในการ

สร้างแบบสอบถาม  โดยแหลง่ข้อมลูท่ีใช้ในการศกึษา ได้แก่ 
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 1. ข้อมลูปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมลูจากการเก็บรวบรวมข้อมลูเพ่ือนํามาวิเคราะห์ 

ซึ่งผู้ วิจยัได้ดําเนินการเก็บตวัอย่างด้วยตนเอง พร้อมทัง้ชีแ้จงวตัถปุระสงค์ และขอความร่วมมือในการ

เก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งจํานวน 400 ชดุ 

 2. ข้อมลูทตุิยภูมิ (Secondary data) ได้จากการศกึษาค้นคว้าข้อมลูเก่ียวกบัสถานการณ์

ทางการตลาดอญัมณีและเคร่ืองประดบั  และปัจจยัตา่งๆ ท่ีมีผู้ รวบรวมไว้ ได้แก่ หนงัสือทางวิชาการ 

บทความ วิทยานิพนธ์  รายงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง และ ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต  

 

5. การจัดทาํข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การจัดกระทาํข้อมูลในงานวิจัย มีขัน้ตอนดงันี ้

1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ทําการตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม

ท่ีได้จากการออกเก็บข้อมลูตามสถานท่ีท่ีกําหนดไว้ โดยแยกข้อมลูท่ีไมส่มบรูณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถูกต้องสมบูรณ์เรียบร้อยแล้วมาลงรหสัสําหรับ

ประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 

3. นําข้อมลูท่ีลงรหสัแล้วไปบนัทกึในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพ่ือประมวลผล (Processing)  โดย

ใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows (Statistical Package for the Social Science for 

Windows) 

 การวิเคราะห์ข้อมูล  มีขัน้ตอนดงันี ้

 ผู้ วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้โดยใช้สถิติและโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ในการ

วิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบาย

ข้อมลูเบือ้งต้นเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้

1.1. การหาค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลของกลุ่ม

ตัวอย่างในแบบสอบถามส่วนท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 

การศกึษา รายได้ตอ่เดือน  และแบบสอบถามสว่นท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค ในข้อท่ี 3 - 5  

1.2. การหาคา่เฉล่ีย (Mean) เพ่ืออธิบายลกัษณะพืน้ฐานของข้อมลูในแบบสอบถาม ส่วน

ท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย 

ด้านการสง่เสริมการตลาด แบบสอบถามสว่นท่ี 3 ด้านรูปแบบการดําเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้าน

ความสนใจ และด้านความคดิเห็น และแบบสอบถามสว่นท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค ข้อท่ี 1 - 2 

และ 6 
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1.3. การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ือใช้อธิบายลกัษณะ

พืน้ฐานของข้อมูลในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด แบบสอบถามส่วนท่ี 3 ด้าน

รูปแบบการดําเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น และแบบสอบถาม

สว่นท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค ข้อท่ี 1 - 2 และ 6 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือใช้ในการ

ทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่ 

2.1 สถิติทดสอบ Independent Samples t-test ใช้ในการทดสอบความแตกต่าง

คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ เม่ือกลุม่ตวัอยา่งทัง้ 2 เป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 

1 ในแบบสอบถามสว่นท่ี 1 ด้าน เพศ และสถานภาพ 

2.2 สถิติทดสอบ ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : 

ANOVA)  ใช้ในการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง มากกว่า 2 กลุ่ม  โดยใช้

ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ในแบบสอบถามส่วนท่ี1 ด้าน อายุ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อ

เดือน 

2.3 สถิติทดสอบ คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson product 

moment correlation coefficient) ใช้ในการหาความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั เป็น

การวดัข้อมลูในระดบัอนัตรภาค (Interval scale) เพ่ือใช้ทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 2 และ 3 

 

6. สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive analysis) โดยใช้ 

1.1. คา่ร้อยละ (Percentage) ใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2554: 41) 

 

   𝑃𝑃 = 𝑓𝑓
𝑛𝑛

(100) 

 

    เม่ือ      P   แทน คา่ร้อยละ 

   ƒ   แทน ความถ่ีของข้อมลู 

   n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

1.2. คา่เฉล่ีย (Mean : x) โดยใช้สตูร (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541 : 34 – 35) 

 

n

X
X

∑=
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   เม่ือ X  แทน  คา่คะแนนเฉล่ีย  

  ∑X   แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  

  n     แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  

 

1.3. สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สตูร (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2550: 

60)  

( )
( )1-nn

2
x2xn

S
∑ ∑-=  

 

เม่ือ  S       แทน  คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอยา่ง  

  (∑X ) 
2 

 แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง  

∑X
2   แทน   ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกกําลงัสอง  

n   แทน  จํานวนคนในกลุม่ตวัอยา่งหรือจํานวนข้อมทูัง้หมด 

สถิติท่ีใช้ทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม โดยการหาค่าความเช่ือมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้    วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (α Coefficient) ของครอนบาช 

(Cronbach) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 449) โดยใช้สตูร ดงันี ้

 

( ) variance/covariance1-k+1

variance/covariancek
=α  

 

เม่ือ      k   แทน  จํานวนคําถาม  

covariance   แทน  คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งคําถามตา่งๆ  

variance    แทน  คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนของคําถาม 

 

สถติท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential statistic) เป็นสถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 1. สถิติ Independent Samples t-test ใช้ในการทดสอบความแตกตา่งคา่เฉล่ียของกลุ่ม

ตัวอย่าง 2 กลุ่ม เม่ือกลุ่มตัวอย่างทัง้ 2 เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ใน
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แบบสอบถามส่วนท่ี 1 ด้าน เพศ และสถานภาพ จะทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ

แปรปรวน โดยใช้สถิต ิLevene’s test ก่อน ซึง่หากผลการทดสอบ คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่

แตกตา่งกนั ก็จะใช้คา่ Equal Variances Assumed แตห่ากผลการทดสอบพบว่าคา่ความแปรปรวน

ของแตล่ะกลุ่มแตกตา่งกนั ก็จะใช้คา่ Equal Variances not Assumed  (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2553: 150-

155) 

1.1 กรณีความแปรปรวนของข้อมูลทัง้ 2 กลุ่มเท่ากัน (S1
2 = S2

2) 

 

𝑡𝑡 =
𝑥̅𝑥1 − 𝑥̅𝑥2

�(𝑛𝑛1 − 1)𝑆𝑆12 + (𝑛𝑛2 − 1)𝑆𝑆22
𝑛𝑛1 + 𝑛𝑛2 − 2 � 1

𝑛𝑛2
+ 1
𝑛𝑛2
�

 

 

     df = n1 + n2 - 2 

 

      เม่ือ  xi    แทน  คา่เฉล่ียตวัอยา่งกลุม่ท่ี  i ; i  = 1,2 

               ni    แทน  ขนาดตวัอยา่งของกลุม่ท่ี  i    

                      Si
2   แทน  คา่แปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มท่ี  i ; i = 1,2  

1.2 กรณีความแปรปรวนของข้อมูลทัง้ 2 กลุ่มไม่เท่ากัน (S12 ≠ S22) 

 

   𝑡𝑡 = 𝑥̅𝑥1−𝑥̅𝑥2

�𝑆𝑆1
2

𝑛𝑛1
+𝑆𝑆2

2

𝑛𝑛2

 

 

  เม่ือ        𝑑𝑑𝑑𝑑 =
�𝑆𝑆1

2

𝑛𝑛1
+𝑆𝑆2

2

𝑛𝑛2
�
2

�
𝑆𝑆1
2

𝑛𝑛1
�
2

𝑛𝑛1−1
+
�
𝑆𝑆2
2

𝑛𝑛2
�
2

𝑛𝑛2−1

 

 

    เม่ือ  t     แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 

              X1   แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 1 

                     X2   แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 2  

                     S1
2  แทน  คา่ความแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ท่ี 1  
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                    S2
2  แทน  ความแปรปรวนของตวัอยา่งกลุม่ท่ี 2 

  n1    แทน  ขนาดตวัอยา่งของกลุม่ท่ี 1   

  n2    แทน  ขนาดตวัอยา่งของกลุม่ท่ี 2   

  

2. สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ANOVA (One-Way Analysis of 

Variance) เป็นการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่ม

ตวัอย่างตัง้แต ่2 กลุ่มขึน้ไป ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ข้อมลูเก่ียวกบั อาย ุ ระดบัการศกึษา อาชีพ 

และ รายได้ตอ่เดือน ประกอบด้วย 

2.1 สถิติ F-test สําหรับการวิเคราะห์ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มท่ีไม่แตกต่างกัน 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิ0.05 โดยใช้สตูร ดงันี ้(ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2553: 224) 

 

𝐹𝐹 =
𝑀𝑀𝑀𝑀(𝐵𝐵)

𝑀𝑀𝑀𝑀(𝑊𝑊)
 

 

เม่ือ  F           แทน คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน F-distribution 

             MS (B)     แทน ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ (Mean Squares between groups) 

  MS (W)     แทน ความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean Squares within groups) 

 กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติต้องทําการตรวจสอบความ

แตกต่างรายคู่ เพ่ือดูว่ามีคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 161-174)  

𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿 =  𝑡𝑡1−𝛼𝛼/ 2;𝑛𝑛−𝑘𝑘    �𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀 �
1
𝑛𝑛𝑖𝑖

+
1
𝑛𝑛𝑗𝑗
� 

 

   โดย   ni ≠ nj   และ n= n-k 

   เม่ือ  LSD      แทน  ผลตา่งนยัสําคญัท่ีคํานวณได้สําหรับกลุม่ตวัอยา่ง กลุม่ท่ี i และ j 

      𝑡𝑡1−𝛼𝛼/ 2;𝑛𝑛−𝑘𝑘 แทน  คา่ท่ีใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ท่ีระดบัความเช่ือมัน่   

                                95% และชัน้ของความเป็นอิสระภายในกลุม่ = n-k 

 MSE    แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSW) 

 ni          แทน  จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ i  

 nj  แทน  จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ j 



69 

 

 α แทน  คา่ความคลาดเคล่ือน 

 2.2 สถิติ Brown-Forsythe (β) สําหรับการวิเคราะห์ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มท่ี

แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิ0.05 โดยใช้สตูร ดงันี ้(Hartung. 2001: 300) 

 

𝛽𝛽 =
𝑀𝑀𝑀𝑀(𝐵𝐵)

𝑀𝑀𝑀𝑀(𝑊𝑊)
   

โดยคา่     𝑀𝑀𝑀𝑀(W) ��1 −
nj

N
�

k

i=1

𝑆𝑆1
2 

    เม่ือ  𝛽𝛽 แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 

  MS (B)    แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่  

    (Mean Squares between groups) 

  MS(W)     แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  

    (Mean Squares within groups) สําหรับ Brown-Forsythe 

  k            แทน  จํานวนกลุม่ของตวัอยา่ง 

  ni          แทน  จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 

  N           แทน  ขนาดของประชากร 

  Si
2         แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 

กรณีผลการทดสอบพบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ ต้องทําการตรวจสอบ

ความแตกตา่งเป็นรายคู ่เพ่ือดวู่ามีคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั โดยใช้สตูรตามวิธี Dunnett’s T3 โดยใช้สตูร 

ดงันี ้(วิเชียร เกตสุิงห์. 2543: 115) 

𝑡𝑡 =
𝑥̅𝑥𝑖𝑖 − 𝑥̅𝑥𝑗𝑗

𝑀𝑀𝑀𝑀(𝑊𝑊) �
1
𝑛𝑛𝑖𝑖

+ 1
𝑛𝑛𝑗𝑗
�

 

เม่ือ  t      แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribute 

  MS(W)     แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  

(Mean Squares within groups) สําหรับ Brown-Forsythe 

  𝑥̅𝑥𝑖𝑖          แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี i 

  𝑥̅𝑥𝑗𝑗           แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี j 

  ni แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 

  nj แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j  
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3. สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 ใช้ในการหาความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 

กลุม่ ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั เป็นการวดัข้อมลูในระดบัอนัตรภาค(Interval scale) เพ่ือใช้ทดสอบสมมตฐิาน

ข้อท่ี 2 และ 3 โดยใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2554: 416) 

 

𝑟𝑟XY =
n − (∑X)(∑Y)

�(n∑X2 − (∑X)2)(n∑Y2 − (∑Y)2)
 

 

 

 เม่ือ  𝑟𝑟XY     แทน  สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

  ∑X     แทน  ผลรวมของคะแนน X 

  ∑Y       แทน  ผลรวมของคะแนน Y 

  ∑X2     แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ X แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 

  ∑Y2 แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ Y แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 

                       (∑ X)2     แทน ผลรวมของคะแนนชดุ X ทัง้หมดยกกําลงัสอง 

                       (∑ Y)2       แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ Y ทัง้หมดยกกําลงัสอง 

  ∑XY     แทน  ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทกุคู ่

   n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  

โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 < r < 1 ซึง่ความหมายของคา่ r เป็นดงันี ้ 

1. คา่ r มีคา่เป็นลบ    แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม คือถ้า X เพิ่ม 

Y จะลด แตถ้่า X ลด Y จะเพิ่มขึน้ 

2. คา่ r มีคา่เป็นบวก  แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั  คือถ้า X เพิ่ม Y 

จะเพิ่ม แตถ้่า X ลด Y จะลดลง 

3. ค่า r มีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสมัพนัธ์กนัมาก 

4. คา่ r มีค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกันข้าม และมี

ความสมัพนัธ์กนัมาก 

5. คา่ r มีคา่เทา่กบั 0 แสดงว่า X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

6. คา่ r มีคา่เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 
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เกณฑ์การแปลความหมายคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2553: 324) 

  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์  ระดบัความสมัพนัธ์ 

0.91 – 1.00    มีคา่สมัพนัธ์สงูมาก  

0.71 – 0.90    มีคา่สมัพนัธ์สงู  

0.31 – 0.70    มีคา่สมัพนัธ์ปานกลาง  

0.01 – 0.30    มีคา่สมัพนัธ์ต่ํา  

0.00                                              ไมมี่ความสมัพนัธ์ 



บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

  

การวิเคราะห์ข้อมูลงานจากการวิจยัเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดับคอสตูมของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  และการแปลความหมายของผลการ

วิเคราะห์ข้อมลู ผู้ วิจยัได้ทําการกําหนดสญัลกัษณ์ตา่งๆ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้ 

 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

   n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

        𝑋𝑋� แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง 

 S.D.  แทน  คา่สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t  แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน T-Distribution 

 Sig. แทน คา่ความนา่จะเป็น สําหรับบอกนยัสําคญัทางสถิติ (Significant) 

 MAX  แทน  คา่สงูสดุ (Maximum) 

 MIN  แทน  คา่ต่ําสดุ (Minimum) 

 df  แทน  ระดบัชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 

 r  แทน  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์สหสมัพนัธ์ (Pearson Product Moment  

   Correlation Coefficient) 

 H0  แทน  สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 

 H1  แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 

 *  แทน  มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 **  แทน  มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

        

การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมลู ผู้ วิจยัได้แบง่การนําเสนอผลตามความมุง่หมายของการวิจยั โดยแบง่การ

นําเสนอออกเป็น 2 สว่น ตามลําดบั ดงัตอ่ไปนี ้ 

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูสว่นประสมการตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมู 

 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมลูรูปแบบการดําเนินชีวิต 
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 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมตฐิาน  

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มี

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูแตกตา่งกนั 

 สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อท่ี 3 รูปแบบการดําเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ และความ

คดิเห็น มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม  จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศกึษา อาชีพ และ รายได้ตอ่เดือน โดยนําเสนอในรูปของจํานวน และคา่ร้อยละ ดงันี ้

 

ตาราง 1 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละของข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ       

 

ชาย 82 20.50 

  หญิง 318 79.50 

  รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ตอ่)  

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

2. อายุ       

 

15 - 24 ปี 88 22.00 

 

25 - 34 ปี 228 57.00 

 

35 - 44 ปี 45 11.25 

 

45 ปีขึน้ไป 39 9.75 

  รวม 400 100.00 

3. สถานภาพ     

 

โสด 304 76.00 

 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 81 20.25 

  หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่ 15 3.75 

  รวม 400 100.00 

4.ระดับการศึกษา    

 ต่ํากว่าปริญญาตรี 44 11.00 

 ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 243 60.75 

 สงูกวา่ปริญญาตรี 113 28.25 

 รวม 400 100.00 

5. อาชีพ    

 นกัเรียน / นกัศกึษา 69 17.25 

 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 51 12.75 

 พนกังานบริษัทเอกชน 189 47.25 

 ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 75 18.80 

 พอ่บ้าน / แม่บ้าน 16 3.75 

 รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ตอ่)  

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

6.รายได้เฉล่ียต่อ

เดือน       

 

ต่ํากว่าหรือเทา่กบั 15,000 บาท 63 15.75 

 15,001 – 25,000 บาท 109 27.25 

  25,001 – 35,000 บาท 88 22.00 

 35,001 – 45,000 บาท 74 18.50 

 45,001 บาท ขึน้ไป 66 16.50 

  รวม 400 100.00 

  

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จํานวน 400 คน จําแนกตามตวัแปร ได้ดงันี ้

 เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิง มีจํานวน 

318 คน คดิเป็นร้อยละ 79.50 และเพศชาย มีจํานวน 82 คน คดิเป็นร้อยละ 20.50  

 อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาย ุ25 – 34 ปี มีจํานวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 

รองลงมาคืออาย ุ15 - 24 ปี มีจํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 อาย ุ35 – 44 ปี มีจํานวน 45 คน 

คดิเป็นร้อยละ 11.25 และอาย ุ45 ปี ขึน้ไป มีจํานวน 39 คน คดิเป็นร้อยละ 9.75 ตามลําดบั 

 สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพโสด มีจํานวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 

76.00 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มีจํานวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 และสถานภาพ

หยา่ร้าง / หม้าย / แยกกนัอยู ่มีจํานวน 15 คน คดิเป็นร้อยละ 3.75 ตามลําดบั 

 ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

มีจํานวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.75 รองลงมามีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 113 

คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 และมีระดบัการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีจํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 

11.00 ตามลําดบั 

 อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีจํานวน 189 คน คิด

เป็นร้อยละ 47.25 รองลงมา มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ มีจํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 

อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีจํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 อาชีพช้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
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มีจํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 และ อาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน มีจํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 

3.75 ตามลําดบั 

 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 

25,000 บาท มีจํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 รองลงมา มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 

35,000 บาท มีจํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001 – 45,000 บาท มี

จํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 45,001 บาท ขึน้ไป มีจํานวน 66 คน คิด

เป็นร้อยละ 16.50 และ มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต่ํากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท มีจํานวน 63 คน คิดเป็น

ร้อยละ 15.75 ตามลําดบั 

 เน่ืองจากข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาย ุสถานภาพ 

และอาชีพ มีจํานวนความถ่ีในกลุ่มค่อนข้างน้อย ผู้ วิจัยจึงได้ทําการจัดรวมชัน้ความถ่ีใหม่ เพ่ือใช้

สําหรับทดสอบสมมตฐิานดงัตารางตอ่ไปนี ้

 

ตาราง 2 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละของข้อมลูด้านอาย ุสถานภาพ และอาชีพ ตามการจดักลุม่ใหม่ 

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1. อายุ       

 

15 - 24 ปี 88 22.00 

 

25 - 34 ปี 228 57.00 

 

35 ปี ขึน้ไป 84 21.00 

  รวม 400 100.00 

2. สถานภาพ     

 

โสด/หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่ 319 79.75 

 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 81 20.25 

  รวม 400 100.00 

3. อาชีพ    

 นกัเรียน / นกัศกึษา 69 17.25 

 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 51 12.75 

 พนกังานบริษัทเอกชน 189 47.25 

 ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ /พอ่บ้าน / แม่บ้าน 91 22.75 

 รวม 400 100.00 
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 ผลจากตาราง 4 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้าน

อาย ุสถานภาพ และอาชีพ ตามการจดักลุม่ใหม ่ได้ดงันี ้ 

 อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาย ุ25 – 34 ปี มีจํานวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 

รองลงมาคืออาย ุ15 – 24 ปี มีจํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 และอาย ุ35 ปีขึน้ไป มีจํานวน 84 

คน คดิเป็นร้อยละ 21.00 ตามลําดบั 

 สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพโสด/ หย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู่ มี

จํานวน 319 คน คดิเป็นร้อยละ 79.75 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มีจํานวน 81 คน คิดเป็น

ร้อยละ 20.25 ตามลําดบั 

 อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพหนกังานบริษัทเอกชน มีจํานวน 189 คน คิด

เป็นร้อยละ 47.25 รองลงมา มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/พ่อบ้าน/แม่บ้าน มีจํานวน 91 คน คิด

เป็นร้อยละ 22.75 อาชีพนกัเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 และอาชีพช้า

ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 51 คน คดิเป็นร้อยละ 12.75 ตามลําดบั 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมการตลาดเคร่ืองประดับคอสตูม 

  การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม 

ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดย

นําเสนอในรูปของคา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญั ดงันี ้

 

 ตาราง 3 แสดงคา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญั ของข้อมลูสว่นประสมทาง

การตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมู 

 

ส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดับคอสตูม  𝒙𝒙� S.D. ระดับความสาํคัญ 

ด้านผลิตภณัฑ์ 4.01 0.442 มาก 

ด้านราคา 4.14 0.544 มาก 

ด้านการจดัจําหนา่ย 4.11 0.49 มาก 

ด้านการสง่เสริมการตลาด 3.7 0.403 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดับคอสตูมโดยรวม 3.99 0.403 มาก 
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จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมู พบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมูโดยรวมอยู่ใน

ระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.99  

เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับส่วนประสมทาง

การตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมูทกุด้านอยูใ่นระดบัมาก ประกอบด้วย ด้านราคา มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.14 

รองลงมา ได้แก่ ด้านการจดัจําหนา่ย 4.11 ด้านผลิตภณัฑ์ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.01 และด้านการส่งเสริม

การตลาด มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.70 ตามลําดบั เม่ือพิจารณารายละเอียดแตล่ะด้าน ดงันี ้

 

ตาราง 4 แสดงคา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญั ของข้อมลูสว่นประสมทาง

การตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านผลิตภณัฑ์ 

 

ส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดับคอสตูม 
𝒙𝒙� S.D. ระดับความสาํคัญ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

มีการออกแบบท่ีทนัสมยั และสวยงาม 4.29 0.653 มากท่ีสดุ 

การเลือกใช้วสัดท่ีุมีความคล้ายคลงึกบัเคร่ืองประดบัแท้ 3.92 0.786 มาก 

มีหลากหลายประเภทให้เลือก เชน่ ตา่งห ูสร้อยคอ แหวน กําไล 

ฯลฯ 
4.19 0.691 มาก 

กลอ่งบรรจภุณัฑ์มีความคงทน สวยงาม เหมาะสมกบัตวั

ผลิตภณัฑ์ 
3.64 0.664 มาก 

สว่นประสมทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมู 
4.01 0.442 มาก 

ด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวม 

 

จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอสตูมด้าน

ผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอ

สตมูด้านผลติภณัฑ์โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.01    

เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับส่วนประสมทาง

การตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมูด้านผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ คือ มีการออกแบบท่ีทนัสมยั และ

สวยงาม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 ในขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับส่วนประสมทาง

การตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมูด้านผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมาก ประกอบด้วย มีหลากหลายประเภทให้
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เลือก เชน่ ตา่งห ูสร้อยคอ แหวน กําไล ฯลฯ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.19 รองลงมา ได้แก่ การเลือกใช้วสัดท่ีุ

มีความคล้ายคลึงกับเคร่ืองประดบัแท้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 และกล่องบรรจุภณัฑ์มีความคงทน 

สวยงาม เหมาะสมกบัตวัผลิตภณัฑ์ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.64 ตามลําดบั 

ตาราง 5 แสดงคา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญั ของข้อมลูสว่นประสมทาง

การตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านราคา 

 

ส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดับคอสตูม 
𝒙𝒙� S.D. ระดับความสาํคัญ 

ด้านราคา 

ราคามีความเหมาะสมกบัคณุภาพของผลิตภณัฑ์ 4.3 0.688 มากท่ีสดุ 

มีป้ายราคาแสดงให้เห็นได้อยา่งชดัเจน 4.08 0.75 มาก 

ระดบัราคาหลากหลายให้เลือกตามความต้องการ 4.28 0.646 มากท่ีสดุ 

สามารถชําระได้ทัง้เงินสด และ บตัรเครดติ 3.88 0.909 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดับคอสตูม 
4.14 0.544 มาก 

ด้านราคา โดยรวม 

 

จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมูด้าน

ราคา พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอสตูม

ด้านราคาโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.14  

เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับส่วนประสมทาง

การตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมูด้านราคาอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ ประกอบด้วย ราคามีความเหมาะสมกบั

คณุภาพของผลิตภณัฑ์ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.30  รองลงมาคือ ระดบัราคาหลากหลายให้เลือกตามความ

ต้องการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 ในขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับส่วนประสมทาง

การตลาดเคร่ืองประดบัคอสตูมดด้านราคาอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ มีป้ายราคาแสดงให้เห็นได้อย่าง

ชดัเจน มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.08 และสามารถชําระได้ทัง้เงินสด และ บตัรเครดิต มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.88 

ตามลําดบั 
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ตาราง 6 แสดงคา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญั ของข้อมลูสว่นประสมทาง

การตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านการจดัจําหนา่ย 

 

ส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดับคอสตูม 
𝒙𝒙� S.D. ระดับความสาํคัญ 

ด้านการจัดจาํหน่าย 

สถานท่ีจําหนา่ยมีความสะดวกในการเดนิทาง 4.19 0.67 มาก 

การจดัวางสินค้ามีความสะดดุตา นา่สนใจ 4.17 0.74 มาก 

มีชอ่งทางติดตอ่หลากหลายผา่นทาง Social Network 

เชน่ Facebook , IG , Website ฯลฯ 
4.22 0.707 มากท่ีสดุ 

ขนาดของร้านมีความสะดวกในการเลือกซือ้ 3.86 0.726 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดับคอสตูม 
4.11 0.489 มาก 

ด้านการจัดจาํหน่าย โดยรวม 

 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมูด้านการ

จดัจําหน่าย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอ

สตมูด้านการจดัจําหนา่ยโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.11  

เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับส่วนประสมทาง

การตลาดเคร่ืองประดับคอสตูมด้านการจัดจําหน่ายอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ มีช่องทางติดต่อ

หลากหลายผ่านทาง Social Network เช่น Facebook , IG , Website ฯลฯ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.22  

ในขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมูด้าน

การจัดจําหน่ายอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย สถานท่ีจําหน่ายมีความสะดวกในการเดินทาง มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 รองลงมา ได้แก่ การจดัวางสินค้ามีความสะดุดตา น่าสนใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.17 และ ขนาดของร้านมีความสะดวกในการเลือกซือ้ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.86 ตามลําดบั 
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ตาราง 7 แสดงคา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญั ของข้อมลูสว่นประสมทาง

การตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านการสง่เสริมการตลาด 

 

ส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดับคอสตูม 
𝒙𝒙� S.D. ระดับความสาํคัญ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

มีการจดักิจกรรมให้ร่วมสนกุผา่นทาง Website / Social 

Network 
3.39 0.905 ปานกลาง 

มีของกํานลัและสว่นลดพิเศษให้ในเทศกาลตา่งๆ 3.73 0.822 มาก 

มีการดแูลรับประกนัคณุภาพสินค้า 3.84 0.98 มาก 

มีการออกคอลเลคชัน่พิเศษในชว่งเทศกาล 3.84 0.681 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดับคอสตูม 
3.70 0.583 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวม 

 

จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมูด้านการ

ส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาด

เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านการสง่เสริมการตลาดโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.70  

เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับส่วนประสมทาง

การตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมูด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมาก ประกอบด้วย มีการออก

คอลเลคชั่นพิเศษในช่วงเทศกาล และ มีการดูแลรับประกันคุณภาพสินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.84 

รองลงมา คือ มีของกํานลัและสว่นลดพิเศษให้ในเทศกาลตา่งๆ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.73 ในขณะท่ีผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดับคอสตูมด้านการส่งเสริม

การตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง คือ มีการจดักิจกรรมให้ร่วมสนกุผ่านทาง Website / Social Network 

มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.39 ตามลําดบั 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการดาํเนินชีวิต 

การวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการดําเนินชีวิต ท่ีส่งผลต่อการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม 

ประกอบด้วย ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น โดยนําเสนอในรูปของคา่เฉล่ีย ค่า

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญั ดงันี ้
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ตาราง 8 แสดงคา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญั ของข้อมลูรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม   S.D. ระดับความสาํคัญ 

ด้านกิจกรรม 3.62 0.68 มาก 

ด้านความสนใจ 3.62 0.688 มาก 

ด้านความคดิเห็น 3.81 0.556 มาก 

รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม

โดยรวม 
3.68 0.518 มาก 

 

 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 

ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 3.68 

 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัรูปแบบการดําเนินชีวิต

ทกุด้านอยู่ในระดบัมาก ประกอบด้วย ด้านความคิดเห็น มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.81 รองลงมา ได้แก่ ด้าน

กิจกรรมและด้านความสนใจ  มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.62 ทัง้สิน้ เม่ือพิจารณารายละเอียดรายด้าน ดงันี ้  
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ตาราง 9 แสดงคา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญั ของข้อมลูรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านกิจกรรม 

 

รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม   
S.D. 

ระดับ 

ด้านกิจกรรม การทาํกิจกรรม 

ทา่นมกัจะร่วมงานสงัสรรค์ ออกงานสงัคม และพบปะ

ผู้คนอยูเ่สมอ 
3.68 0.854 มาก 

ทา่นมกัจะเดนิทางไปทอ่งเท่ียว และเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ  ตาม

สถานท่ีตา่งๆ 
3.79 0.954 มาก 

ทา่นมกัจะใช้เวลาว่างในการออกกําลงักาย หรือเลน่กีฬา

ท่ีช่ืนชอบ  
3.13 1.091 ปานกลาง 

ทา่นมกัจะเลือกเดนิช๊อปปิง้ตามห้างสรรพสินค้า และตาม

แหลง่ท่ีได้รับความนิยมในขณะนัน้ 
3.9 0.893 มาก 

รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม 
3.62 0.68 มาก 

ด้านกิจกรรม โดยรวม 

 

 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้าน

กิจกรรม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการทํากิจกรรมโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 

3.62 

 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดบัการทํากิจกรรมอยู่ในระดบัมาก 

ประกอบด้วย ท่านมักจะเลือกเดินช๊อปปิง้ตามห้างสรรพสินค้า และตามแหล่งท่ีได้รับความนิยมใน

ขณะนัน้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 รองลงมา ได้แก่ ท่านมกัจะเดินทางไปท่องเท่ียวและเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ

ตามสถานท่ีต่างๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.79 และ ท่านมกัจะร่วมงานสงัสรรค์ ออกงานสงัคมและพบปะ

ผู้คนอยู่เสมอ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.68 ในขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการทํากิจกรรมอยู่ในระดบั

ปานกลาง คือ ท่านมักจะใช้เวลาว่างในการออกกําลงักาย หรือเล่นกีฬาท่ีช่ืนชอบ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.13 ตามลําดบั 
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ตาราง 10 แสดงคา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญั ของข้อมลูรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านความสนใจ 

 

รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม   
S.D. 

ระดับ 

ด้านความสนใจ ความสนใจ 

ทา่นมีความสนใจงานออกแบบ หรือช่ืนชอบการทํา 

Workshop แนว D.I.Y เก่ียวกบัเคร่ืองประดบัคอสตมู  
3.23 1.018 ปานกลาง 

ทา่นสนใจและติดตามขา่วสารวงการแฟชัน่ทัง้ในและ

ตา่งประเทศอยูเ่สมอ 
3.37 1.011 ปานกลาง 

ทา่นสนใจการใช้ส่ือและตดิตามขา่วสารผา่นทาง 

Internet  และ Social Network ตา่งๆ 
4.22 0.711 มากท่ีสดุ 

ทา่นสนใจติดตามเทรนด์แฟชัน่ ของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง 

ศลิปิน ดารา ฯลฯ ท่ีทา่นช่ืนชอบ 
3.63 0.9 มาก 

รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม 
3.62 0.688 มาก 

ด้านความสนใจ โดยรวม 

 

 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน

ความสนใจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความสนใจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 

3.62 

 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความสนใจอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 

คือ ท่านสนใจการใช้ส่ือและติดตามข่าวสารผ่านทาง Internet  และ Social Network ตา่งๆ มีคา่เฉล่ีย

เท่ากบั 4.22 ในขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความสนใจอยู่ในระดบัมาก คือ ท่านสนใจติดตาม 

เทรนด์แฟชั่น ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ศิลปิน ดารา ฯลฯ ท่ีท่านช่ืนชอบ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.63  และมี

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความสนใจอยู่ในระดบัปานกลาง ประกอบด้วย ท่านสนใจและติดตาม

ข่าวสารวงการแฟชั่นทัง้ในและต่างประเทศอยู่เสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.37 รองลงมา ได้แก่ท่านมี

ความสนใจงานออกแบบ หรือช่ืนชอบการทํา Workshop แนว D.I.Y เก่ียวกบัเคร่ืองประดบัคอสตมู มี

คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.23 ตามลําดบั 
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ตาราง 11 แสดงคา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญั ของข้อมลูรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านความคิดเห็น 

 

รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม   
S.D. 

ระดับ 

ด้านความคิดเหน็ ความคิดเหน็ 

ทา่นคิดวา่เคร่ืองประดบัคอสตมู สามารถตอบสนองรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต และสะท้อนความเป็นตวัตนของทา่นได้ 
3.84 0.732 มาก 

ทา่นคิดวา่การสวมใสเ่คร่ืองประดบัคอสตมู เป็นสว่นท่ีช่วยเสริม

บคุลิกภาพให้ดดีู และมีความมัน่ใจ 
3.96 0.693 มาก 

ทา่นคิดวา่เคร่ืองประดบัคอสตมู เหมาะกบัการนํามามอบเป็น

ของขวญั/ ของท่ีระลกึ ในเทศกาลตา่งๆ 
3.65 0.765 มาก 

ทา่นคิดวา่เคร่ืองประดบัคอสตมูมีคณุภาพ และสวยงามคุ้มคา่ 

เหมาะสําหรับสภาพเศรษฐกิจในปัจจบุนั 
3.81 0.729 มาก 

รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม 
3.81 0.556 มาก 

ด้านความคิดเหน็ โดยรวม 

 

 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้าน

ความคิดเห็น พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 3.81 

 เม่ือพิจารณารายด้าน พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นทกุข้ออยู่ในระดบัมาก 

ประกอบด้วย ท่านคิดว่าการสวมใส่เคร่ืองประดบัคอสตมู เป็นส่วนท่ีช่วยเสริมบคุลิกภาพให้ดดีู และมี

ความมั่นใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96 รองลงมา ได้แก่ ท่านคิดว่าเคร่ืองประดับคอสตูม สามารถ

ตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิต และสะท้อนความเป็นตัวตนของท่านได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.84   

ท่านคิดว่าเคร่ืองประดับคอสตูมมีคุณภาพ และสวยงามคุ้มค่า เหมาะสําหรับสภาพเศรษฐกิจใน

ปัจจุบัน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.81 และท่านคิดว่าเคร่ืองประดับคอสตูม เหมาะกับการนํามามอบเป็น

ของขวญั/ ของท่ีระลกึ ในเทศกาลตา่งๆ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.65 ตามลําดบั 

 

ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม 

 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้ตอบแบบสอบถามระบุถึง

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู โดยนําเสนอในรูป
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คา่เฉล่ีย คา่ต่ําสดุ คา่สงูสดุ และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน ระบถึุงประเภทของเคร่ืองประดบัคอสตมู วสัดท่ีุ

ใช้ในการทําเคร่ืองประดับคอสตูม ช่องทางในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม โดยนําเสนอในรูปของ

จํานวน และคา่ร้อยละ และระบถึุงความตัง้ใจท่ีจะซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูในครัง้ตอ่ไป โดยนําเสนอใน

รูปคา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญั ดงันี ้

 

ตาราง 12 แสดงคา่เฉล่ีย คา่ต่ําสดุ คา่สงูสดุ และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้ / 3 เดือน) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประกับคอสตูม Min. Max. 𝒙𝒙� S.D. 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

(ครัง้ / 3 เดือน) 
1 10 3.33 2.33 

 

 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้ / 3 เดือน) 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูมต่อ 3 

เดือน น้อยท่ีสุด 1 ครัง้ และมากท่ีสุด 10 ครัง้ โดยมีค่าเฉล่ียประมาณ 3 ครัง้ และมีส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเทา่กบั 2.33 

 

ตาราง 13 แสดงคา่เฉล่ีย คา่ต่ําสดุ คา่สงูสดุ และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ใน

การซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประกับคอสตูม Min. Max. 𝒙𝒙� S.D. 

คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

(บาท/ครัง้) 
100 2000 611.88 418.68 

 

 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้ตอบ

แบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู น้อยท่ีสดุ 100 

บาท และมากท่ีสุด 2,000 บาท โดยมีค่าเฉล่ียประมาณ 611.88 บาท และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

เทา่กบั 418.68 
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ตาราง 14 แสดงจํานวน และคา่ร้อยละ จําแนกตามประเภทเคร่ืองประดบัคอสตมูท่ีซือ้ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

 

ประเภทเคร่ืองประดับคอสตูมท่ีซือ้ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

                     สร้อยคอ 91 22.25 

                     ตา่งห ู 167 41.75 

                     แหวน 68 17.25 

                     สร้อยข้อมือ / กําไล 43 11.00 

                     จี ้ 31 7.75 

รวม 400 100.00 

   

  จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลประเภทเคร่ืองประดับคอสตูมท่ีซือ้ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูประเภท ต่างหู มีจํานวน 

167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 รองลงมา สร้อยคอ มีจํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 แหวน มี

จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 สร้อยข้อมือ/กําไล มีจํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 และจี ้

มีจํานวน 31 คน คดิเป็นร้อยละ 7.75 ตามลําดบั 

 

ตาราง 15 แสดงจํานวน และคา่ร้อยละ จําแนกตามวสัดท่ีุใช้ในการทําเคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

 

  จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลวสัดท่ีุใช้ในการทําเคร่ืองประดบัคอสตูมของผู้ตอบ

แบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูท่ีใช้วสัด ุ แก้ว/คริสตลั  มี

วัสดุท่ีใช้ในการทาํเคร่ืองประดับคอสตูม จาํนวน (คน) ร้อยละ 

                    แก้ว/คริสตลั 154 38.50 

                    ลกูปัดหินสี / ลกูปัดไม้ 15 3.75 

                    สแตนเลส / เงิน 142 35.50 

                    อญัมณี (สงัเคราะห์ / เลียนแบบ) 52 13.00 

                    ทองเหลือง 37 9.25 

รวม 400 100.00 
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จํานวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 รองลงมา สแตนเลส มีจํานวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 

อญัมณี (สงัเคราะห์ / เลียนแบบ)  มีจํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ทองเหลือง มีจํานวน 37 คน 

คดิเป็นร้อยละ 9.25 และลกูปัดหินสี / ลกูปัดไม้ มีจํานวน 15 คน คดิเป็นร้อยละ 3.75 ตามลําดบั 

 

ตาราง 16 แสดงจํานวน และคา่ร้อยละ จําแนกตามชอ่งทางในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

 

ช่องทางในการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม จาํนวน (คน) ร้อยละ 

                ห้างสรรพสินค้า 126 31.50 

                ตลาดนดั เชน่ สวนจตจุกัร ตลาดรถไฟ 157 39.25 

                เว็บไซต์ , Facebook , IG 72 18.00 

                งานแสดงสินค้า / Event 45 11.25 

รวม 400 100.00 

  

จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลช่องทางในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้ตอบ

แบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูจาก ตลาดนดั เช่น สวน

จตจุกัร ตลาดรถไฟ มีจํานวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 รองลงมา ห้างสรรพสินค้า มีจํานวน 126 

คน คิดเป็นร้อยละ 31.50  เว็บไซต์ , Facebook , IG มีจํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 และงาน

แสดงสินค้า / Event มีจํานวน 45 คน คดิเป็นร้อยละ 11.25 ตามลําดบั 

 

ตาราง 17 แสดงคา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญั จําแนกตามความตัง้ใจท่ีจะซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูในครัง้ตอ่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความตัง้ใจท่ีจะซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูในครัง้ต่อไป

ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความตัง้ใจท่ีจะซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูใน

ครัง้ตอ่ไป ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.66 

ความตัง้ใจท่ีจะซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูในครัง้ตอ่ไป 
  S.D. 

ระดับ 

ความตัง้ใจซือ้ 

3.66 0.81 มาก 
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ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมตฐิาน  

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มี

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูแตกตา่งกนั  

สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มี

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมแตกต่างกัน  

H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมูไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมูแตกตา่งกนั 

 

สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่าง

ประชากรสองกลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็นอิสระจากกนั (Independent Sample T-Test) ใช้

ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig.(2-tailed) มีค่าน้อย

กวา่ 0.05 และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1)  โดยใช้สถิต ิLevene’s test ก่อน ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้ 

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะคนกลุม่เท่ากนั 

H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะคนกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

 

ในการทดสอบสมมติฐานดงักล่าว หากผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่

แตกตา่งกนั ก็จะใช้คา่ Equal Variances Assumed แตห่ากผลการทดสอบพบว่าคา่ความแปรปรวน

ของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั ก็จะใช้คา่ Equal Variances not Assumed ดงันี ้

 

ตาราง 18 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูกบัเพศ 

 

พฤตกิรรมการใช้บริการ 

Levene's test for Equality of 

Variances 

F Sig. 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้ / 3 เดือน) 38.488** 0.000 

คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) 40.128** 0.000 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 จากตาราง 20 ผลการทดสอบ Levene’s Test พบว่า พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอส 

ตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน)  มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 

0.01 หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุ่มแตกต่างกัน ซึ่งใช้ T-Test กรณี Equal 

Variances not Assumed และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู(บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. 

เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุ่มแตกตา่งกนั 

จงึใช้ T-Test กรณี Equal Variances not Assumed  

 ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของเพศทัง้ 

2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ T-Test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ผลการทดสอบจะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ก็

ตอ่เม่ือคา่ Sig. มากกว่า 0.05 และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งผล

การทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูโดยใช้สถิต ิT-Test ดงันี ้

 

ตาราง 19 การทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู จําแนกตามเพศ 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู จําแนกตาม

เพศ โดยใช้สถิตทิดสอบคา่ที (Independent Sample T-Test) สามารถวิเคราะห์ได้ ดงันี ้

 ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อย

กวา่ 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีใน

การซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม (ครัง้/3เดือน) แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง

สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศหญิง มีพฤติกรรมการซือ้

พฤตกิรรมการซือ้ 

เคร่ืองประดบัคอสตมู 

T-Test For Equality of Means 

เพศ 
 

S.D. t df Sig. 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบั   

คอสตมู (ครัง้ / 3 เดือน) 

ชาย 

หญิง 

1.93 

3.69 

1.26 

2.04 

-9.079** 

 

247.226 

 

0.000 

 

คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ือง 

ประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) 

ชาย 

หญิง 

397.56 

667.14 

228.24 

438.61 

-7.655** 

 

250.65 

 

0.000 
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เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) มากกว่าผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีมีเพศชาย 

 ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้าน

ค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม (บาท/ครัง้)  แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศหญิง มี

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอส ตมู ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) 

มากกวา่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศชาย 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มี

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูมแตกต่างกัน  

H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมูไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมูแตกตา่งกนั 

 

สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจยัใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน

ทางเดียว (One-way analysis of variance) ซึ่งใช้กบักลุ่มตวัท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม และการทดสอบ

สมมตฐิาน ท่ีใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s 

Test ซึ่งปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกว่า 0.05 หากคา่

ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test  และหากค่าความ

แปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ีย

อย่างน้อยหนึ่งคูท่ี่แตกตา่งกนั จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ

แบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียคูใ่ดบ้าง

แตกตา่งกันท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 โดยจะทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้

สถิต ิLevene’s test ก่อน ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะคนกลุม่เทา่กนั 

H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะคนกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
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ตาราง 20 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูจําแนกตาม 

กลุม่อาย ุโดยใช้ Levene’s test 

  

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม 
Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

(ครัง้ / 3 เดือน) 

8.425** 2 397 0.000 

คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมู (บาท/ครัง้) 

44.340** 2 397 0.000 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 22 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอส ตมู

จําแนกตามอาย ุโดยใช้การทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบั

คอสตมู (ครัง้/ 3 เดือน) และด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 

และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา่คา่ความแปรปรวนของกลุม่อายแุตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้ ทําวิจยัจึงทําการทดสอบสมมติฐาน

โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe  ดงันี ้

 

ตาราง 21 การทดสอบคา่ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูจําแนกตามกลุม่

อาย ุโดยใช้ Brown-Forsythe 

   

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

(ครัง้ / 3 เดือน) 

6.203** 2 234.616 0.002 

คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมู (บาท/ครัง้) 

52.790** 2 297.657 0.000 

  

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 จากตาราง 23 ผลการทดสอบคา่ความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

จําแนกตามกลุ่มอายุ โดยใช้การทดสอบ Brown-Forsythe Test พบว่า ด้านความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) และด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) 

มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.002 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม (ครัง้/3เดือน) และด้าน

ค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบ

ความแตกตา่งรายคูโ่ดยใช้สถิต ิDunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู ่ 

 

ตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูมด้าน

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) จําแนกตามกลุม่อาย ุโดยใช้ Dunnett’s T3 

 

อายุ 
 

15 - 24 ปี 25 - 34 ปี 35 ปี ขึน้ไป 

3.90 2.97 3.70 

15 – 24 ปี 3.90 - 0.93* 0.20 

 
  (0.014) (0.934) 

25 – 34 ปี 2.97 - - -0.73* 

 
   (0.022) 

35 ปี ขึน้ไป 3.70 - - - 

               

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งค่าเฉล่ียรายคูข่องพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) จําแนกตามกลุ่มอาย ุ

โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี Dunnett’s T3 พบวา่ 

ผู้บริโภคกลุม่อาย ุ15-24 ปี กบั กลุ่มอาย ุ25-34 ปี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอายุ 25-34 ปี อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  โดยผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอาย ุ15-24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบั
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คอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน)  มากกว่า กลุ่มอายุ 25-34 ปี โดยมี

ผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.93 

ผู้บริโภคกลุ่มอาย ุ25-34 ปี กบั กลุ่มอาย ุ35 ปี ขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.022 ซึ่งน้อยกว่า 

0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอายุ 25-34 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้าน

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) แตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอาย ุ35 ปี 

ขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  โดยผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอาย ุ25-34 ปี มีพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) น้อยกว่า กลุ่มอาย ุ35 

ปี ขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.73 

สําหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

  

ตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม(บาท/ครัง้)จําแนกตามกลุ่มอายุ โดยใช้ 

Dunnett’s T3 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

   

จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งค่าเฉล่ียรายคูข่องพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู(บาท/ครัง้) จําแนกตามกลุ่ม

อาย ุโดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี Dunnett’s T3 พบวา่ 

  ผู้บริโภคกลุ่มอาย ุ15-24 ปี กบั กลุ่มอาย ุ25-34 ปี และ 35 ปี ขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 

และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอายุ 15-24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้

อายุ 
 

15 - 24 ปี 25 - 34 ปี 35 ปี ขึน้ไป 

336.93 738.16 557.14 

15 – 24 ปี 336.93 - -401.23** -220.21** 

 
  (0.000) (0.000) 

25 – 34 ปี 738.16 - - 181.02** 

 
   (0.001) 

35 ปี ขึน้ไป 557.14 - - - 
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เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) แตกตา่งเป็นรายคู่

กบัผู้บริโภคท่ีมี กลุ่มอายุ 25-34 ปี และ 35 ปี ขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  โดย

ผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอายุ 15-24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) น้อยกว่า กลุ่มอาย ุ25-34 ปี และ 35 ปี ขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ีย

เทา่กบั 401.23 และ 220.21 ตามลําดบั  

ผู้บริโภคกลุ่มอาย ุ25-34 ปี กบั กลุ่มอาย ุ35 ปี ขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 

0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอายุ 25-34 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้าน

คา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) แตกต่างเป็นรายคูก่ับผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอาย ุ

35 ปี ขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  โดยผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอาย ุ25-34 ปี มีพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) มากกว่า 

กลุม่อาย ุ35 ปี ขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 181.02 

  
สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มี

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมแตกต่างกัน  

 H0 : ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1 : ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูแตกตา่งกนั 

  

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจยัใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่าง

ประชากรสองกลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็นอิสระจากกนั (Independent Sample T-Test) ใช้

ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig.(2-tailed) มีคา่น้อยกว่า 

0.05 และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1)  โดยใช้สถิต ิLevene’s test ก่อน ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้ 

 H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะคนกลุม่เทา่กนั 

 H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะคนกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

 

ในการทดสอบสมมตฐิานดงักลา่ว หากผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่

แตกตา่งกนั ก็จะใช้คา่ Equal Variances Assumed แตห่ากผลการทดสอบพบวา่คา่ความแปรปรวน

ของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั ก็จะใช้คา่ Equal Variances not Assumed ดงันี ้
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ตาราง 24 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูกบั สถานภาพ 

 

พฤตกิรรมการใช้บริการ 

Levene's test for Equality of 

Variances 

F Sig. 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้ / 3 เดือน) 0.544 0.461 

คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) 0.137 0.712 

 

  จากตาราง 26 ผลการทดสอบ Levene’s Test พบว่า พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอส 

ตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน)  มีคา่ Sig. เท่ากบั .461 ซึ่งมีคา่มากกว่า 

0.05 หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของสถานภาพทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน ซึ่งใช้ T-Test กรณี 

Equal Variances Assumed และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู(บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. 

เท่ากับ 0.712 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของสถานภาพทัง้ 2 กลุ่มไม่

แตกตา่งกนั จงึใช้ T-Test กรณี Equal Variances Assumed  

 ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของเพศทัง้ 

2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ T-Test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ผลการทดสอบจะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ก็

ตอ่เม่ือคา่ Sig. มากกว่า 0.05 และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งผล

การทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูโดยใช้สถิต ิT-Test ดงันี ้
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ตาราง 25 การทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู จําแนกตาม

สถานภาพ 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู จําแนกตาม

สถานภาพ โดยใช้สถิตทิดสอบคา่ที (Independent Sample T-Test) สามารถวิเคราะห์ได้ ดงันี ้

 ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.034 ซึ่งน้อย

กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ี

ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง

สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพโสด/หย่าร้าง/หม้าย/

แยกกนัอยู ่มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3

เดือน) มากกวา่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพ สมรส/อยูด้่วยกนั 

 ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.029 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม 

ด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้)  แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรส  

/อยูด้่วยกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

(บาท/ครัง้) มากกวา่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพโสด/หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่

พฤตกิรรมการซือ้ 

เคร่ืองประดับคอสตูม 

T-Test For Equality of Means 

สถานภาพ 
 

S.D. t df Sig. 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ือง 

ประดบัคอสตมู  

(ครัง้ / 3 เดือน) 

โสด /หยา่ร้าง/

หม้าย/แยกกนัอยู ่
 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 

3.45 

 
 

2.84 

2.37 

 
 

2.16 

2.122* 

 
 

 

398 

 
 

 

0.034 

 
 

 

คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู  

(บาท/ครัง้) 

โสด /หยา่ร้าง/

หม้าย/แยกกนัอยู ่
 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 

588.87 

 
 

702.47 

435.70 

 
330.52 

-2.191* 
 

 

 

 

398 
 

 

 

 

0.029 
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สมมตฐิานข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน 

มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมแตกต่างกัน  

 H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูแตกตา่งกนั 

 

สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจยัใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน

ทางเดียว (One-way analysis of variance) ซึ่งใช้กบักลุ่มตวัท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม และการทดสอบ

สมมตฐิาน ท่ีใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s 

Test ซึ่งปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกว่า 0.05 หากคา่

ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test  และหากค่าความ

แปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ีย

อย่างน้อยหนึ่งคูท่ี่แตกตา่งกนั จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ

แบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียคูใ่ดบ้าง

แตกต่างกันท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 โดยจะทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้

สถิต ิLevene’s test ก่อน ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้

 H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะคนกลุม่เทา่กนั 

 H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะคนกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

 

ตาราง 26 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูจําแนกตาม 

ระดบัการศกึษา โดยใช้ Levene’s test  

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม 
Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

(ครัง้ / 3 เดือน) 

6.810** 2 397 0.001 

คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมู (บาท/ครัง้) 

7.866** 2 397 0.000 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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จากตาราง 28 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอส ตมู

จําแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้การทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ด้านความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/ 3 เดือน) และด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู มีคา่ Sig. 

เท่ากบั 0.001 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่าคา่ความแปรปรวนของระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้ ทําวิจยัจึงทํา

การทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe  ดงันี ้

 

ตาราง 27 การทดสอบคา่ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูจําแนกตามระดบั 

การศกึษา โดยใช้ Brown-Forsythe 

   

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

(ครัง้ / 3 เดือน) 

6.878** 2 143.596 0.001 

คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมู (บาท/ครัง้) 

37.489** 2 247.833 0.000 

  

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 29 ผลการทดสอบคา่ความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

จําแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้การทดสอบ Brown-Forsythe Test พบว่า ด้านความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) และด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) 

มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มี

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) และ

ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงทําการ

ทดสอบความแตกตา่งรายคูโ่ดยใช้สถิต ิDunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู ่ 
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ตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) จําแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ 

Dunnett’s T3 

 

ระดับการศึกษา 
 

ต่ํากว่า 

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

หรือเทียบเทา่ 

สงูกวา่ 

ปริญญาตรี 

3.57 3.60 2.65 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 3.57 - -0.33 0.92 

 
  (1.000) (0.090) 

ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 3.60 - - 0.955** 

 
   (0.000) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 2.65 - - - 

               

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

  

 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งค่าเฉล่ียรายคูข่องพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) จําแนกตามระดบั

การศกึษา เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 พบวา่ 

 ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า กับสูงกว่าปริญญาตรี มีค่า Sig. 

เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มี

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม (ครัง้/3เดือน) 

แตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอ

สตมู ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงู

กวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.955 

 สําหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) จําแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ 

Dunnett’s T3 

 

ระดับการศึกษา 
 

ต่ํากว่า 

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

หรือเทียบเทา่ 

สงูกวา่ 

ปริญญาตรี 

278.41 581.07 807.96 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 278.41 - -302.66** -529.56** 

 
  (0.000) (0.000) 

ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 581.07 - - -226.89** 

 
   (0.000) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 807.96 - - - 

               

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งค่าเฉล่ียรายคูข่องพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) จําแนกตาม

ระดบัการศกึษา เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 พบวา่  

 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี กับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และสูงกว่า

ปริญญาตรี มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบั

การศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) แตกต่างเป็นรายคูก่ับผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า และสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และ

สงูกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 302.66 และ 529.56 ตามลําดบั 

 ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า กับสูงกว่าปริญญาตรี มีค่า Sig. 

เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มี
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พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้)

แตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอ

สตูม ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับ

การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 226.89 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มี

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมแตกต่างกัน  

 H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบั

คอสตมูไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบั

คอสตมูแตกตา่งกนั 

 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจยัใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน

ทางเดียว (One-way analysis of variance) ซึ่งใช้กบักลุ่มตวัท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม และการทดสอบ

สมมตฐิาน ท่ีใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s 

Test ซึ่งปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกว่า 0.05 หากคา่

ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test  และหากค่าความ

แปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ีย

อย่างน้อยหนึ่งคูท่ี่แตกตา่งกนั จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ

แบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียคูใ่ดบ้าง

แตกต่างกันท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 โดยจะทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้

สถิต ิLevene’s test ก่อน ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้

 H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะคนกลุม่เทา่กนั 

 H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะคนกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
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ตาราง 30 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูจําแนกตาม 

อาชีพ โดยใช้ Levene’s test  

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 32 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอส 

ตูมจําแนกตามอาชีพ โดยใช้การทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ด้านความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/ 3 เดือน) และด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู มีคา่ Sig. 

เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา่ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพแตกต่างกัน ดงันัน้ผู้ ทําวิจยัจึงทําการ

ทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe  ดงันี ้

 

ตาราง 31 การทดสอบคา่ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูจําแนกตามอาชีพ 

โดยใช้ Brown-Forsythe  

  

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 * มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม 
Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

(ครัง้ / 3 เดือน) 

6.705** 3 396 0.000 

คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมู (บาท/ครัง้) 

37.809** 3 396 0.000 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

(ครัง้ / 3 เดือน) 

2.899* 3 235.582 0.036 

คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมู (บาท/ครัง้) 

57.042** 3 365.976 0.000 
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 จากตาราง 33 ผลการทดสอบคา่ความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

จําแนกตามอาชีพ โดยใช้การทดสอบ Brown-Forsythe Test พบว่า ด้านความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.036 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 และและด้านคา่ใช้จ่าย

ท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเส

ธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอ

สตูม (ครัง้/3เดือน) และด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน 

ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบความแตกตา่งรายคูโ่ดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ีย

รายคู ่ 

 

ตาราง 32 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) จําแนกตามอาชีพ โดยใช้ Dunnett’s T3 

 

อาชีพ 
 

นกัเรียน/ 

นกัศกึษา 

ข้าราชการ / 

รัฐวิสาหกิจ 

หนกังาน 

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสว่นตวั/ 

อาชีพอิสระ/ 

พอ่บ้าน/แมบ้่าน 

4.09 3.27 3.19 3.08 

นกัเรียน/นกัศกึษา 4.09 - 0.81 0.91 1.01 

 
  (0.403) (0.124) (0.094) 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.27 - - 0.09 0.20 

 
   (1.000) (0.995) 

พนกังานบริษัทเอกชน 3.19 - - - 0.11 

 
 

   
(0.999) 

 ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ  3.08 - - - - 

/พอ่บ้าน/แมบ้่าน      

  

 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งค่าเฉล่ียรายคูข่องพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) จําแนกตามอาชีพ 

เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 พบวา่  
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 ผู้บริโภคในทกุกลุ่มอาชีพ มีคา่ Sig. มากกว่า 0.05 หมายความว่า ผุ้บริโภคในทกุกลุ่มอาชีพ 

มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) ไม่

แตกตา่งเป็นรายคู ่อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

ตาราง 33 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) จําแนกตามอาชีพ โดยใช้ 

Dunnett’s T3 

 

อาชีพ 
 

นกัเรียน/ 

นกัศกึษา 

ข้าราชการ / 

รัฐวิสาหกิจ 

หนกังาน 

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสว่นตวั/ 

อาชีพอิสระ/ 

พอ่บ้าน/แมบ้่าน 

294.93 374.51 783.07 629.67 

นกัเรียน/นกัศกึษา 294.93 - -79.58 -488.14** -334.74** 

 
  (0.255) (0.000) (0.000) 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 374.51 - - -408.56** -255.16** 

 
   (0.000) (0.000) 

พนกังานบริษัทเอกชน 783.07 - - - 153.40** 

 
 

   
(0.009) 

 ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 629.67 - - - - 

/พอ่บ้าน/แมบ้่าน      

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งค่าเฉล่ียรายคูข่องพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) จําแนกตาม

อาชีพ เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 พบวา่  

 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ พนักงานบริษัทเอกชน และธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ

อิสระ/พ่อบ้าน/แม่บ้าน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภค

ท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) แตกตา่งเป็นรายคูก่ับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และ
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ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/พ่อบ้าน/แม่บ้าน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมี

อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนและธุรกิจส่วนตวั/

อาชีพอิสระ/พอ่บ้าน/แมบ้่าน โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 488.14 และ 334.74ตามลําดบั 

 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กบัพนกังานบริษัทเอกชน และธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ

อิสระ/พ่อบ้าน/แม่บ้าน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภค

ท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้)แตกต่างเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และ

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/พ่อบ้าน/แม่บ้าน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมี

อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และธุรกิจส่วนตวั/

อาชีพอิสระ/พอ่บ้าน/แมบ้่าน โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 408.56 และ 255.16 ตามลําดบั 

 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน กบัธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/พ่อบ้าน/แม่บ้าน มีค่า 

Sig. เท่ากับ 0.009 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มี

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้)

แตกต่างเป็นรายคู่ กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/พ่อบ้าน/แม่บ้าน อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอ

สตมู ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจ

สว่นตวั/อาชีพอิสระ/พอ่บ้าน/แมบ้่าน โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 153.40 

 สําหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 สมมตฐิานข้อท่ี 1.6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน

แตกต่างกัน มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมแตกต่างกัน  

 H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูแตกตา่งกนั 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจยัใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน

ทางเดียว (One-way analysis of variance) ซึ่งใช้กบักลุ่มตวัท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม และการทดสอบ

สมมตฐิาน ท่ีใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s 
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Test ซึ่งปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกว่า 0.05 หากคา่

ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test  และหากค่าความ

แปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ีย

อย่างน้อยหนึ่งคูท่ี่แตกตา่งกนั จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ

แบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียคูใ่ดบ้าง

แตกต่างกันท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 โดยจะทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้

สถิต ิLevene’s test ก่อน ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้

 H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะคนกลุม่เทา่กนั 

 H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะคนกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

 

ตาราง 34 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูจําแนกตาม 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ Levene’s test  

 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม 
Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

(ครัง้ / 3 เดือน) 

24.995** 4 395 0.000 

คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมู (บาท/ครัง้) 

10.924** 4 395 0.000 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 36 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอส ตมู

จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้การทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ด้านความถ่ีในการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/ 3 เดือน) และด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู มีค่า 

Sig. เทา่กบั 0.000 และ 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่าคา่ความแปรปรวนของรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้ ทําวิจยัจึง

ทําการทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe  ดงันี ้
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ตาราง 35 การทดสอบคา่ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูจําแนกตามรายได้

เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ Brown-Forsythe   

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

(ครัง้ / 3 เดือน) 

8.995** 4 248.574 0.000 

คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมู (บาท/ครัง้) 

61.482** 4 259.766 0.000 

  

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 37 ผลการทดสอบคา่ความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้การทดสอบ Brown-Forsythe Test พบว่า ด้านความถ่ีในการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) และด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/

ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน

แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/

3เดือน) และด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้ วิจยัจึง

ทําการทดสอบความแตกตา่งรายคูโ่ดยใช้สถิต ิDunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู ่ 
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ตาราง 36 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ 

Dunnett’s T3 

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 

ต่ํากว่า 

หรือเทา่กบั 

15,000 

บาท 

15,001- 

25,000 

บาท 

25,001- 

35,000 

บาท 

35,001- 

45,000 

บาท 

45,001 

บาท ขึน้ไป 

4.49 2.63 3.40 3.91 2.62 

ต่ํากว่าหรือเทา่กบั 4.49 - 1.86** 1.09 0.59 1.87** 

15,000 บาท   (0.000) (0.154) (0.944) (0.000) 

15,001 – 25,000 บาท 2.63 - - -0.76 -1.27** 0.01 

 
   (0.058) (0.008) (1.000) 

25,001 – 35,000 บาท 3.40 - - - -0.51 0.78 

 
 

   
(0.931) (0.109) 

35,001 – 45,000 บาท 3.91 - - - - 1.28* 

      (0.013) 

45,001 บาท ขึน้ไป 2.62 - - - - - 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 * มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

  

 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งค่าเฉล่ียรายคูข่องพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) จําแนกตามรายได้

เฉล่ียตอ่เดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 พบวา่  

 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต่ํากว่าหรือเท่ากบั15,000 บาท กบั 15,001 – 25,000 บาท 

และ45,001 บาท ขึน้ไป มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภค

ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต่ํากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้าน

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) แตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ

เดือน15,001 – 25,000 บาท และ 45,001 บาท ขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต่ํากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอ

สตมู ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ

เดือน 15,001 – 25,000 บาท และ45,001 บาท ขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.86 และ 1.87 

ตามลําดบั 

 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000 บาท กบั 35,001 – 45,000 บาท มีคา่ 

Sig. เท่ากับ 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 

25,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม 

(ครัง้/3เดือน) แตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001 – 45,000 บาท อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท มี

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู(ครัง้/3เดือน) น้อย

กวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001 – 45,000 บาทโดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.27 

 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001 – 45,000 บาท กบั 45,001 บาท ขึน้ไป มีคา่ Sig. 

เท่ากบั 0.013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน35,001 – 45,000 

บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม (ครัง้/3

เดือน) แตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 45,001 บาท ขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001 – 45,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน)มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมี

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 45,001 บาท ขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.28 

 สําหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 37 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งคา่เฉล่ียรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

โดยใช้ Dunnett’s T3 

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 

ต่ํากว่า 

หรือเทา่กบั 

15,000 

บาท 

15,001- 

25,000 

บาท 

25,001- 

35,000 

บาท 

35,001- 

45,000 

บาท 

45,001 

บาท ขึน้ไป 

319.84 416.51 502.27 951.35 978.79 

ต่ํากว่าหรือเทา่กบั 319.84 - -96.67 -182.43** -631.51** -658.95** 

15,000 บาท   (.081) (0.001) (0.000) (0.000) 

15,001 – 25,000 บาท 416.51 - - -85.76 -534.84** -562.27** 

 
   (0.216) (0.000) (0.000) 

25,001 – 35,000 บาท 502.27 - - - -499.08** -476.52** 

 
 

   
(0.000) (0.000) 

35,001 – 45,000 บาท 951.35 - - - - -27.44 

      (1.000) 

45,001 บาท ขึน้ไป 978.79 - - - - - 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งค่าเฉล่ียรายคูข่องพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) จําแนกตาม

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 พบวา่  

 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต่ํากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท กบั 25,001 – 35,000 บาท 

, 35,001 – 45,000 บาท และ 45,001 บาท ขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 , 0.000 และ 0.000 ซึ่งน้อย

กวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต่ํากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) แตกตา่ง

เป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 35,000 บาท , 35,001 – 45,000 บาท และ 

45,001 บาท ขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต่ํา
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กว่าหรือเท่ากบั15,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน25,001 – 35,000 บาท , 

35,001 – 45,000 บาท และ 45,001 บาท ขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเท่ากบั 182.43 , 631.51 และ 

658.95 ตามลําดบั  

 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000 บาท กบั 35,001 – 45,000 บาท และ

45,001 บาท ขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านคา่ใช้จ่ายท่ี

ใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) แตกตา่งเป็นรายคู่กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

35,001 – 45,000 บาท และ45,001 บาท ขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ี

มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านคา่ใช้จ่าย

ท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001 – 

45,000 บาท และ45,001 บาท ขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 534.84 และ 562.27 ตามลําดบั 

 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 35,000 บาท กบั 35,001 – 45,000 บาท และ

45,001 บาท ขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 35,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านคา่ใช้จ่ายท่ี

ใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) แตกตา่งเป็นรายคู่กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

35,001 – 45,000 บาท และ 45,001 บาท ขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ี

มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 35,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านคา่ใช้จ่าย

ท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001 – 

45,000 บาท และ 45,001 บาท ขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 499.08 และ 478.52 ตามลําดบั 

 สําหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

  

 สมมตฐิานข้อท่ี 2 สว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน

ชอ่งทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานข้อท่ี 2.1  ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤตกิรรมการซือ้

เคร่ืองประดับคอสตูมด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม (ครัง้/3เดือน) ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 H0 : ส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/ปี) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H1 : ส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/ปี) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ

เพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% เพ่ือ

วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 

และยอมรับสมมตฐิานรอง H1 ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig (2-tailed) มีคา่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ตวัแปรทัง้

สองมีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

ตาราง 38 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 * มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
  

 จากตาราง 40 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) พบวา่  

 ด้านผลติภณัฑ์ มีคา่ sig. เทา่กบั 0.080 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มี

ส่วนประสมทางการตลาด 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมู ด้านความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3

เดือน) 

ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

n r Sig 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ 400   -0.088 0.080 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

2. ด้านราคา 400   -0.095 0.058 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

3. ด้านการจดัจําหนา่ย 400    0.128* 0.010 ต่ํา เดียวกนั 

4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 400  0.149** 0.003 ต่ํา เดียวกนั 
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ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูมด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม 

(ครัง้/3เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

 ด้านราคา มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.058 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีความสมัพนัธ์

ต่อพฤติกรรมการซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม (ครัง้/3เดือน) ของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

 ด้านการจดัจําหน่าย มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.010 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัด

จําหนา่ย มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบั

คอสตมู (ครัง้/3เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย

มีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.128 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั

ในระดบัต่ํา ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคให้ความสําคญักับส่วนประสม

ทางการตลาดด้านการจัดจําหน่ายมากขึน้ จะทําให้ผู้ บริโภคมีแนวโน้มของพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) เพิ่มมากขึน้ 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน

การส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.149 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ใน

ทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ กลา่วคือ เม่ือผู้บริโภคให้ความสําคญักบั

สว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาดมากขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มของพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) เพิ่มมากขึน้ 

สมมตฐิานข้อท่ี 2.2  สว่นประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 H0 : ส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H1 : ส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ

เพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% เพ่ือ

วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 

และยอมรับสมมตฐิานรอง H1 ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig (2-tailed) มีคา่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ตวัแปรทัง้

สองมีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

ตาราง 39 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) 

 

  จากตาราง 41 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) 

พบวา่ 

 ด้านผลิตภณัฑ์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.969 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ไม่มี

ความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอส 

ตมู (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

ด้านราคา มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.935 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีความสมัพนัธ์

ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบั คอสตมู (บาท/

ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

ส่วนประสมทางการตลาด 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบั

คอสตมู ด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ใน

การซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมู  (บาท/ครัง้) 

ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

n r Sig 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ 400   0.002 0.969 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

2. ด้านราคา 400  -0.004 0.935 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

3. ด้านการจดัจําหนา่ย 400   0.027 0.596 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 400   0.010 0.836 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
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ด้านการจดัจําหน่าย มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.596 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัด

จําหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูมด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 

ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. เท่ากับ 0.836 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ สว่นประสมทางการตลาดด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ใน

การซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 3  รูปแบบการดาํเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ และ

ความคิดเห็น มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อท่ี 3.1 รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดับคอสตูม ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม (ครัง้/ปี) ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 H0 : รูปแบบการดําเนินชีวิต ไมมี่ความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้าน

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/ปี) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้าน

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/ปี) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ

เพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% เพ่ือ

วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 

และยอมรับสมมตฐิานรอง H1 ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig (2-tailed) มีคา่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ตวัแปรทัง้

สองมีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 40 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดําเนินชีวิตกับพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) 

 

รูปแบบการดาํเนินชีวิต 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมู ด้านความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) 

ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

n r Sig 

1. ด้านกิจกรรม 400 0.283** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

2. ด้านความสนใจ 400 0.256** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

3. ด้านความคดิเห็น 400 0.175** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 42 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการดําเนินชีวิตกบัพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) พบวา่   

 ด้านกิจกรรม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านกิจกรรม มีความสมัพนัธ์ตอ่

พฤติกรรมการซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม (ครัง้/3เดือน) ของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 

0.283 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน

ท่ีตัง้ไว้ กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคให้ความสําคญักับรูปแบบการดําเนินชีวิตด้านกิจกรรมมากขึน้ จะทําให้

ผู้บริโภคมีแนวโน้มของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอ

สตมู (ครัง้/3เดือน) เพิ่มมากขึน้ 

 ด้านความสนใจ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านความคิดเห็น มี

ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูมด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม 

(ครัง้/3เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.256 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัใน

ระดบัต่ํา ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ กลา่วคือ เม่ือผู้บริโภคให้ความสําคญักบัรูปแบบการดําเนิน
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ชีวิตด้านความสนใจมากขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) เพิ่มมากขึน้ 

 ด้านความคิดเห็น มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านความคิดเห็น มี

ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูมด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม 

(ครัง้/3เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.175 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัใน

ระดบัต่ํา ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ กลา่วคือ เม่ือผู้บริโภคให้ความสําคญักบัรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตด้านความคิดเห็นมากขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) เพิ่มมากขึน้ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.2 รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 H0 : รูปแบบการดําเนินชีวิต ไมมี่ความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้าน

คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้าน

คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ

เพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% เพ่ือ

วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 

และยอมรับสมมตฐิานรอง H1 ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig (2-tailed) มีคา่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ตวัแปรทัง้

สองมีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

  



119 

 

ตาราง 41 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดําเนินชีวิตกับพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

  จากตาราง 43 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการดําเนินชีวิตกบัพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) พบวา่   

ด้านกิจกรรม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.261 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านกิจกรรม ไม่มีความสมัพนัธ์

ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ด้านความสนใจ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.229 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านความสนใจ ไม่มี

ความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอ

สตมู (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ด้านความคิดเห็น มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านความคิดเห็น มี

ความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอ

สตมู (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.125 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัใน

ระดบัต่ํา ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ กลา่วคือ เม่ือผู้บริโภคให้ความสําคญักบัรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตด้านความคิดเห็นมากขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) เพิ่มมากขึน้ 

รูปแบบการดาํเนินชีวิต 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมู ด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) 

ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

n r Sig 

1. ด้านกิจกรรม 400    -0.056 0.261 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

2. ด้านความสนใจ 400    -0.060 0.229 ไมมี่ความสมัพนัธฺ - 

3. ด้านความคดิเห็น 400  0.125* 0.013 ต่ํา เดียวกนั 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

ตาราง 42 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน 

แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูแตกตา่งกนั 

 

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.1  

 
 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูแตกตา่งกนั 

 - ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบั     

คอสตมู (ครัง้/3เดือน) 
Independent Sample t-test สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 - คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบั

คอสตมู (บาท/ครัง้) 
Independent Sample t-test สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.2 
  

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูแตกตา่งกนั 

 - ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมู (ครัง้/3เดือน) 

One-way analysis of variance  

Brown-Forsythe 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 - คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบั

คอสตมู (บาท/ครัง้) 

One-way analysis of variance  

Brown-Forsythe 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.3  
  

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

แตกตา่งกนั 

 - ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมู (ครัง้/3เดือน) 
Independent Sample t-test สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

- คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบั

คอสตมู(บาท/ครัง้) 
Independent Sample t-test สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 44 (ตอ่)    

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.4  

 
 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอส 

ตมูแตกตา่งกนั 

 - ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมู (ครัง้/3เดือน) 

One-way analysis of variance 

Brown-Forsythe 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 - คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) 

One-way analysis of variance 

Brown-Forsythe 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.5  
 

  

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูแตกตา่ง

กนั 

 - ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมู (ครัง้/3เดือน) 

One-way analysis of variance  

Brown-Forsythe 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 - คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) 

One-way analysis of variance 

Brown-Forsythe 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.6  
 

  

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบั

คอสตมูแตกตา่งกนั 

 - ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมู (ครัง้/3เดือน) 

One-way analysis of variance  

Brown-Forsythe 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 - คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) 

One-way analysis of variance 

Brown-Forsythe 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 43 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มี

ความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อท่ี 2.1  

สว่นประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์ตอ่

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้าน

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3

เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson correlation  
 

- ด้านผลิตภณัฑ์ Pearson correlation ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

- ด้านราคา Pearson correlation ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

- ด้านการจดัจําหน่าย Pearson correlation สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

- ด้านการสง่เสริมการตลาด Pearson correlation สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อท่ี 2.2  

สว่นประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์ตอ่

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้าน

คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

(บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Pearson correlation   

- ด้านผลิตภณัฑ์ Pearson correlation ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

- ด้านราคา Pearson correlation ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

- ด้านการจดัจําหน่าย Pearson correlation ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

- ด้านการสง่เสริมการตลาด Pearson correlation ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 44 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 3 รูปแบบการดําเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความ

สนใจ และความคดิเห็น มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อท่ี 3.1  

รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสมัพนัธ์ตอ่

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson correlation 
 

- ด้านกิจกรรม Pearson correlation สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

- ด้านความสนใจ Pearson correlation สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

- ด้านความคิดเห็น Pearson correlation สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อท่ี 3.2  

รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสมัพนัธ์ตอ่

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

Pearson correlation 

 

- ด้านกิจกรรม Pearson correlation ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

- ด้านความสนใจ Pearson correlation ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

- ด้านความคิดเห็น Pearson correlation สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 

 



บทที่ 5  

สรุปผลอภปิรายและข้อเสนอแนะ 
  

งานวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษา “ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  ซึ่งผลการวิจัยท่ีได้จากการศึกษาในครัง้นี ้จัดทําขึน้เพ่ือเป็น

แนวทางให้ผู้ประกอบการเคร่ืองประดบัคอสตมู รวมถึงผู้ ท่ีสนใจศกึษาข้อมลูเก่ียวกบัเคร่ืองประดบัคอ

สตูม สามารถนําข้อมูลท่ีได้มาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดหรือปรับใช้กับแผนการ

ดําเนินงานให้เหมาะสม เพ่ือท่ีจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากย่ิงขึน้ 

 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้

1. เพ่ือศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศกึษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบั

คอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศกึษารูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอส 

ตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสาํคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถนํามาใช้เป็นข้อมูลและปรับใช้ให้สอดคล้องกับความ

ต้องการของผู้บริโภคท่ีซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู  

2. เพ่ือเป็นแนวทางสําหรับผู้ประกอบการธุรกิจเคร่ืองประดบัคอสตมูในการพฒันากลยทุธ์ให้

สามารถตอบสนองความต้องการตอ่พฤติกรรมการใช้ซือ้เคร่ืองประดบัคอ ของผู้บริโภคมากย่ิงขึน้ 

3. เพ่ือเป็นข้อมลูเบือ้งต้นในการให้ความรู้ความเข้าใจสําหรับผู้ ท่ีสนใจศึกษาพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู  
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สมมตฐิานในการวิจัย 

1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบั 

คอสตมูแตกตา่งกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั

จําหนา่ย และด้านการสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. รูปแบบการดําเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น มี

ความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

วิธีการดาํเนินการศึกษา 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกสุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้เคร่ืองประดบัคอ

สตมูซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแนน่อน 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้ บริโภคเคยซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมในเขต

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงคํานวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง

โดยใช้สตูรการคํานวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างแบบกรณีไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน (กลัยา 

วานิชบญัชา. 2545: 26) กําหนดระดบัของความเช่ือมัน่ท่ี 95% และมีคา่ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับ

ได้ไม่เกิน 5%  จะได้กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้จํานวน 384 คน และได้สํารองไว้อีกจํานวน 16 

คน เพ่ือให้สะดวกในการประเมินผลและการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้ ทําวิจยัจึงใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 

400 ตวัอยา่ง 

ขัน้ตอนท่ี 1  การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยในการจัดเก็บ

แบบสอบถามนัน้จะเจาะจงเลือกเก็บแบบสอบถามบริเวณห้างสรรพสินค้า ท่ีได้รับความนิยม 

(http://www.toptenthailand.com/topten/detail/20141118145002287) และตลาดนัดจตุจักร ซึ่ง

เป็นแหล่งจําหน่ายเคร่ืองประดับคอสตูม เน่ืองจากเป็นจุดท่ีมีประชากรหนาแน่น และมีความ

หลากหลายของลักษณะทางประชากรศาสตร์ จึงคาดว่าน่าจะพบกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัย โดย

เลือกเก็บข้อมลู จํานวน 5 แหง่  ดงันี ้  

1. บริเวณสยามสแควร์ 
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2. บริเวณเซนทรัลลาดพร้าว/ยเูนียนมอลล์ 

3. บริเวณเดอะแพลทินมัแฟชัน่มอลล์ 

4. บริเวณเทอร์มินอล 21 

5. บริเวณตลาดนดัจตจุกัร 

ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบกําหนดสดัส่วน (Quota sampling) โดยกําหนดให้แตล่ะ

พืน้ท่ีมีจํานวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีจะเก็บข้อมลูให้มีสดัสว่นท่ีเทา่ๆกนั ดงันี ้

1. บริเวณสยามสแควร์                  จํานวน  80   คน 

2. บริเวณเซนทรัลลาดพร้าว/ยเูนียนมอลล์ จํานวน 80   คน 

3. บริเวณเดอะแพลทินมัแฟชัน่มอลล์  จํานวน 80   คน 

4. บริเวณเทอร์มินอล 21   จํานวน 80   คน 

5. บริเวณตลาดนดัจตจุกัร    จํานวน 80   คน 

ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience sampling) โดยเลือกเก็บ

รวบรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถามท่ีจดัเตรียมมา ให้ครบตามจํานวนทัง้สิน้ 400 ชดุ  

1. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เค ร่ืองมือ ท่ีใ ช้ ในการเ ก็บรวบรวมข้อมูล  เ พ่ือการ วิจัยในครั ง้ นี คื้อ  แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เก่ียวกบัการศกึษาปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่แบบสอบถามเป็น 4 สว่น ดงัตอ่ไปนี ้

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์  

 เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ท่ีประกอบไปด้วยข้อมลู

ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉล่ียตอ่เดือน โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องตอบตรงกบัข้อมลูส่วนตวัท่ีเป็นจริงมากท่ีสุด จํานวน 6 

ข้อ ประกอบด้วย 

 ข้อท่ี 1 เพศ ลกัษณะคําถามท่ีมีคําตอบให้เลือก 2 ตวัเลือก (Dichotomous Questions) ใช้

ระดบัการวดัข้อมลูมาตรานามบญัญัต ิ(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 2 อาย ุลกัษณะคําถามท่ีมีคําตอบแบบหลายตวัเลือก (Multiple Choice Questions) 

ใช้ระดบัการวดัข้อมลูมาตราแบบเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 

 ข้อท่ี 3 สถานภาพ ลักษณะคําถามท่ีมีคําตอบแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choice 

Questions) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูมาตรานามบญัญัต ิ(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 4 ระดบัการศึกษา ลักษณะคําถามท่ีมีคําตอบแบบหลายตวัเลือก (Multiple Choice 

Questions) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูมาตราแบบเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
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 ข้อท่ี 5 อาชีพ ลกัษณะคําถามท่ีมีคําตอบแบบหลายตวัเลือก (Multiple Choice Questions) 

ใช้ระดบัการวดัข้อมลูมาตรานามบญัญัต ิ(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 6 รายได้ต่อเดือน ลกัษณะคําถามท่ีมีคําตอบแบบหลายตวัเลือก (Multiple Choice 

Questions) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูมาตราแบบเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 

 ส่วนท่ี 2 สว่นประสมทางการตลาดของผู้บริโภคเคร่ืองประดบัคอสตมู 

 เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question ) ท่ีประกอบไปด้วย  ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด จํานวน 16 ข้อ โดยมี

ลกัษณะของแบบสอบถามแบบใช้มาตราส่วนประมาณคา่ของลิเคอร์ด (Likert Scale) ใช้ระดบัการวดั

ข้อมลูมาตราอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

 ส่วนท่ี 3 คําถามแบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูมของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นคําถามปลายปิด 

(Close-Ended Response Question) ประกอบไปด้วย ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความ

คิดเห็น จํานวน 12 ข้อ โดยมีลกัษณะของแบบสอบถามแบบใช้มาตราส่วนประมาณค่าของลิเคอร์ด 

(Likert Scale) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูมาตราอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

 ส่วนท่ี 4 พฤตกิรรมของผู้บริโภคเคร่ืองประดบัคอสตมู โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องตอบ

ตรงกบัข้อมลูสว่นตวัท่ีเป็นจริงมากท่ีสดุ จํานวน 5 ข้อ มีลกัษณะแบบสอบถาม ดงันี ้

 ข้อท่ี 1 ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู เป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open - Ended 

Response Question) ใช้ระดบัการวดัข้อมลู แบบอตัราส่วน (Ratio Scale)  

 ข้อท่ี 2 คา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู เป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open - 

Ended Response Question) ใช้ระดบัการวดัข้อมลู แบบอตัราสว่น (Ratio Scale) 

 ข้อท่ี 3 ประเภทของเคร่ืองประดบัคอสตูม เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended 

Response Question) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูมาตรานามบญัญัต ิ(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 4 วสัดท่ีุใช้ในการทําเคร่ืองประดบัคอสตมู เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended 

Response Question) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูมาตรานามบญัญัต ิ(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 5 ช่องทางในการใช้ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-

Ended Response Question) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูมาตรานามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 ข้อท่ี 6 ความตัง้ใจในการเลือกซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ในครัง้ตอ่ไปลกัษณะแบบสอบถาม

เป็นคําถามแบบสเกล (Semantic differential scale) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 

(Interval Scale) 
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3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจยันีเ้ป็นการศกึษาเชิงสํารวจ (Survey method) เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําข้อมลูไปช่วยในการ

สร้างแบบสอบถาม  โดยแหลง่ข้อมลูท่ีใช้ในการศกึษา ได้แก่ 

1. ข้อมลูปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมลูจากการเก็บรวบรวมข้อมลูเพ่ือนํามาวิเคราะห์ 

ซึ่งผู้ วิจยัได้ดําเนินการเก็บตวัอย่างด้วยตนเอง พร้อมทัง้ชีแ้จงวตัถปุระสงค์ และขอความร่วมมือในการ

เก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งจํานวน 400 ชดุ 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมลูเก่ียวกบัสถานการณ์

ทางการตลาดอญัมณีและเคร่ืองประดบั  และปัจจยัตา่งๆ ท่ีมีผู้ รวบรวมไว้ ได้แก่ หนงัสือทางวิชาการ 

บทความ วิทยานิพนธ์  รายงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง และ ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต  

ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
1. ผู้ วิจยัศึกษาทฤษฏีทางการตลาดเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดพฤติกรรมผู้บริโภค 

ข้อมูลความเป็นมาสถานการณ์ ระเบียบต่าง ๆ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง จากนัน้กําหนดกรอบในการ

สร้างข้อคําถามตามรายละเอียดท่ีได้นําเสนอข้างต้น 

2. ศกึษาวิธีสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องตา่ง เพ่ือใช้เป็นแนวทาง

ในการสร้างแบบสอบถาม 

3. สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลมุกรอบแนวคิดในการวิจยั ซึ่งจะต้องครอบคลมุทัง้ตวัแปร

และสอดรับกบัวตัถปุระสงค์สําหรับการวิจยัท่ีกําหนดไว้ 

4. นําแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์และผู้ เช่ียวชาญเพ่ือพิจารณา

ตรวจสอบความถกูต้องสมบรูณ์ของเนือ้หาสาระและความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้ 

5. นําแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มท่ีใกล้เคียงกลุ่มตวัอย่างของ

ผู้ ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู จํานวน 40 ราย แล้วนําผลท่ีได้ไปวิเคราะห์หาคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) 

ของแบบสอบถาม โดยใช้สมัประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha Coefficient (α Coefficient) ของครอนบาช 

(Cronbach) (กัลยา วานิชย์บญัชา. 2546: 449) ค่าแอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของ

แบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหวา่ง 0 ≤ α ≤ 1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สงู โดย

ควรมีคา่ความเช่ือมัน่ตัง้แต ่0.7 ขึน้ไป ดงันี ้ 

5.1. สว่นประสมทางการตลาด 

- ด้านผลิตภณัฑ์  มีคา่ความเช่ือมัน่  0.865 

- ด้านราคา  มีคา่ความเช่ือมัน่  0.869 

- ด้านการจดัจําหนา่ย มีคา่ความเช่ือมัน่  0.856 
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- ด้านการสง่เสริมการตลาด มีคา่ความเช่ือมัน่  0.855 

5.2. รูปแบบการดําเนินชีวิต 

- ด้านกิจกรรม  มีคา่ความเช่ือมัน่  0.866 

- ด้านความสนใจ  มีคา่ความเช่ือมัน่  0.872 

- ด้านความคดิเห็น  มีคา่ความเช่ือมัน่  0.851 

 4.การจัดทาํข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การจัดกระทาํข้อมูลในงานวิจัย มีขัน้ตอนดงันี ้

1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ทําการตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม

ท่ีได้จากการออกเก็บข้อมลูตามสถานท่ีท่ีกําหนดไว้ โดยแยกข้อมลูท่ีไมส่มบรูณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถูกต้องสมบูรณ์เรียบร้อยแล้วมาลงรหสัสําหรับ

ประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 

3. นําข้อมลูท่ีลงรหสัแล้วไปบนัทกึในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพ่ือประมวลผล (Processing)  โดย

ใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows (Statistical Package for the Social Science for 

Windows) 

 สถติท่ีิใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล  มีขัน้ตอนดงันี ้

 ผู้ วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้โดยใช้สถิติและโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ในการ

วิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบาย

ข้อมลูเบือ้งต้นเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้

1.1. การหาค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลของกลุ่ม

ตัวอย่างในแบบสอบถามส่วนท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 

การศกึษา รายได้ตอ่เดือน และแบบสอบถามสว่นท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค ในข้อท่ี 3 - 5  

1.2. การหาคา่เฉล่ีย (Mean) เพ่ืออธิบายลกัษณะพืน้ฐานของข้อมลูในแบบสอบถาม ส่วน

ท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย 

ด้านการสง่เสริมการตลาด แบบสอบถามสว่นท่ี 3 ด้านรูปแบบการดําเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้าน

ความสนใจ และด้านความคดิเห็น และแบบสอบถามสว่นท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค ข้อท่ี 1 - 2 

และ 6 

1.3. การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ือใช้อธิบายลกัษณะ

พืน้ฐานของข้อมูลในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด แบบสอบถามส่วนท่ี 3 ด้าน
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รูปแบบการดําเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น และแบบสอบถาม

สว่นท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค ข้อท่ี 1 - 2 และ 6 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือใช้ในการ

ทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่  

2.1. สถิติทดสอบ Independent Samples t-test ใช้ในการทดสอบความแตกต่าง

คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ เม่ือกลุม่ตวัอยา่งทัง้ 2 เป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 

1 ในแบบสอบถามสว่นท่ี 1 ด้าน เพศ และสถานภาพ 

2.2. สถิติทดสอบ ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : 

ANOVA)  ใช้ในการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง มากกว่า 2 กลุ่ม  โดยใช้

ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ในแบบสอบถามส่วนท่ี1 ด้าน อายุ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อ

เดือน  

2.3. สถิติทดสอบ คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson product 

moment correlation coefficient) ใช้ในการหาความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั เป็น

การวดัข้อมลูในระดบัอนัตรภาค (Interval scale) เพ่ือใช้ทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 2 และ 3 

 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

จากการวิเคราะห์ข้อมลูเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอส 

ตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สรุปได้ดงันี ้

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 ผลจากการศกึษาพบว่า  

 เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิง มีจํานวน 

318 คน คดิเป็นร้อยละ 79.50 และเพศชาย มีจํานวน 82 คน คดิเป็นร้อยละ 20.50 

 อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาย ุ25 – 34 ปี มีจํานวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 

รองลงมาคืออาย ุ15 – 24 ปี มีจํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 และอาย ุ35 ปีขึน้ไป มีจํานวน 84 

คน คดิเป็นร้อยละ 21.00 ตามลําดบั 

 สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพโสด/ หย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู่ มี

จํานวน 319 คน คดิเป็นร้อยละ 79.75 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มีจํานวน 81 คน คิดเป็น

ร้อยละ 20.25 ตามลําดบั 
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 ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

มีจํานวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.75 รองลงมามีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 113 

คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 และมีระดบัการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีจํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 

11.00 ตามลําดบั 

 อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพหนกังานบริษัทเอกชน มีจํานวน 189 คน คิด

เป็นร้อยละ 47.25 รองลงมา มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/พ่อบ้าน/แม่บ้าน มีจํานวน 91 คน คิด

เป็นร้อยละ 22.75 อาชีพนกัเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 และอาชีพช้า

ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 51 คน คดิเป็นร้อยละ 12.75 ตามลําดบั 

 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 

25,000 บาท มีจํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 รองลงมา มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 

35,000 บาท มีจํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001 – 45,000 บาท มี

จํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 45,001 บาท ขึน้ไป มีจํานวน 66 คน คิด

เป็นร้อยละ 16.50 และ มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต่ํากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท มีจํานวน 63 คน คิดเป็น

ร้อยละ 15.75 ตามลําดบั  

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมการตลาดเคร่ืองประดับคอสตูม 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดับคอสตูม พบว่าผู้ ตอบ

แบบสอบถามให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมูโดยรวมอยู่ในระดบั

มาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.99 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วน

ประสมทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมูทกุด้านอยู่ในระดบัมาก ประกอบด้วย ด้านราคา มีคา่เฉล่ีย

เท่ากบั 4.14 รองลงมา ได้แก่ ด้านการจดัจําหน่าย 4.11 ด้านผลิตภณัฑ์ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.01 และ

ด้านการสง่เสริมการตลาด มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.70 ตามลําดบั เม่ือพิจารณารายละเอียดแตล่ะด้าน ดงันี ้

1. ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาด

เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.01 เม่ือพิจารณาราย

ด้าน พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัสว่นประสมทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมูด้าน

ผลิตภัณฑ์อยู่ในระดบัมากท่ีสุด คือ มีการออกแบบท่ีทันสมัย และสวยงาม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 

ในขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมูด้านฟ

ลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัมาก ประกอบด้วย มีหลากหลายประเภทให้เลือก เชน่ ตา่งห ูสร้อยคอ แหวน กําไล 

ฯลฯ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.19 รองลงมา ได้แก่ การเลือกใช้วสัดท่ีุมีความคล้ายคลึงกบัเคร่ืองประดบัแท้ มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 และกล่องบรรจุภัณฑ์มีความคงทน สวยงาม เหมาะสมกับตวัผลิตภัณฑ์ มี

คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.64 ตามลําดบั 
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 2. ด้านราคา พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาด

เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านราคาโดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.14 เม่ือพิจารณารายด้าน 

พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมูด้าน

ราคาอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ประกอบด้วย ราคามีความเหมาะสมกบัคณุภาพของผลิตภณัฑ์ มีคา่เฉล่ีย

เท่ากบั 4.30  รองลงมาคือ ระดบัราคาหลากหลายให้เลือกตามความต้องการ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.28 

ในขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัสว่นประสมทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมูด้าน

ราคาอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ มีป้ายราคาแสดงให้เห็นได้อย่างชัดเจน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08 และ

สามารถชําระได้ทัง้เงินสด และ บตัรเครดติ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.88 ตามลําดบั 

 3. ด้านการจัดจําหน่าย พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับส่วนประสมทาง

การตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมูด้านการจดัจําหน่ายโดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.11 

เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาด

เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านการจดัจําหน่ายอยู่ในระดบัมากท่ีสุด คือ มีช่องทางติดต่อหลากหลายผ่าน

ทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook , IG , Website ฯลฯ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.22  ในขณะท่ี

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอสตูมด้านการจัด

จําหน่ายอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย สถานท่ีจําหน่ายมีความสะดวกในการเดินทาง มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.19 รองลงมา ได้แก่ การจดัวางสินค้ามีความสะดดุตา น่าสนใจ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.17 และ 

ขนาดของร้านมีความสะดวกในการเลือกซือ้ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.86 ตามลําดบั 

 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วนประสม

ทางการตลาดเคร่ืองประดบัคอสตูมด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.70 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับส่วนประสมทาง

การตลาดเคร่ืองประดบัคอสตมูด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมาก ประกอบด้วย มีการออก

คอลเลคชั่นพิเศษในช่วงเทศกาล และ มีการดูแลรับประกันคุณภาพสินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.84 

รองลงมา คือ มีของกํานลัและสว่นลดพิเศษให้ในเทศกาลตา่งๆ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.73 ในขณะท่ีผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองประดับคอสตูมด้านการส่งเสริม

การตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง คือ มีการจัดกิจกรรมให้ร่วมสนุกผ่านทางเว็บไซต์ / เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.39 ตามลําดบั 

 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการดาํเนินชีวิต 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้ ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ ตอบ

แบบสอบถามให้ความสําคญักบัรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.68 

เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัรูปแบบการดําเนินชีวิตทกุด้านอยู่
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ในระดบัมาก ประกอบด้วย ด้านความคิดเห็น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.81 รองลงมา ได้แก่ ด้านกิจกรรม 

และ ด้านความสนใจ  มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.62 ตามลําดบั เม่ือพิจารณารายละเอียดแตล่ะด้าน ดงันี ้

 1.ด้านกิจกรรม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการทํากิจกรรมโดยรวมอยู่ในระดบัมาก 

มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.62 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการทํากิจกรรมอยู่ใน

ระดบัมาก ประกอบด้วย ท่านมกัจะเลือกเดินช๊อปปิง้ตามห้างสรรพสินค้า และตามแหล่งท่ีได้รับความ

นิยมในขณะนัน้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 รองลงมา ได้แก่ ท่านมกัจะเดินทางไปท่องเท่ียวและเรียนรู้สิ่ง

ใหม่ๆตามสถานท่ีต่างๆ มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.79 และ ท่านมกัจะร่วมงานสงัสรรค์ ออกงานสงัคมและ

พบปะผู้คนอยู่เสมอ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.68 ในขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการทํากิจกรรมอยู่ใน

ระดบัปานกลาง คือ ท่านมักจะใช้เวลาว่างในการออกกําลังกาย หรือเล่นกีฬาท่ีช่ืนชอบ มีค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 3.13 ตามลําดบั 

 2.ด้านความสนใจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความสนใจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก 

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.62 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดบัความสนใจอยู่ใน

ระดบัมากท่ีสดุ คือ ท่านสนใจการใช้ส่ือและตดิตามข่าวสารผ่านทาง Internet  และ Social Network 

ต่างๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 ในขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความสนใจอยู่ในระดบัมาก คือ 

ท่านสนใจติดตามเทรนด์แฟชั่น ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ศิลปิน ดารา ฯลฯ ท่ีท่านช่ืนชอบ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.63  และมีผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความสนใจอยูใ่นระดบัปานกลาง ประกอบด้วย ท่าน

สนใจและตดิตามขา่วสารวงการแฟชัน่ทัง้ในและตา่งประเทศอยู่เสมอ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.37 รองลงมา 

ได้แก่ทา่นมีความสนใจงานออกแบบ หรือช่ืนชอบการทํา Workshop แนว D.I.Y เก่ียวกบัเคร่ืองประดบั

คอสตมู มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.23 ตามลําดบั 

 3. ด้านความคิดเห็น พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั

มาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.81 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นทุก

ข้ออยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย ท่านคิดว่าการสวมใส่เคร่ืองประดบัคอสตูม เป็นส่วนท่ีช่วยเสริม

บคุลิกภาพให้ดดีู และมีความมัน่ใจ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.96 รองลงมา ได้แก่ ท่านคิดว่าเคร่ืองประดบัคอ

สตูม สามารถตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิต และสะท้อนความเป็นตวัตนของท่านได้ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.84   ท่านคิดว่าเคร่ืองประดบัคอสตมูมีคณุภาพ และสวยงามคุ้มค่า เหมาะสําหรับสภาพ

เศรษฐกิจในปัจจบุนั มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.81 และท่านคิดว่าเคร่ืองประดบัคอสตมู เหมาะกบัการนํามา

มอบเป็นของขวญั/ ของท่ีระลกึ ในเทศกาลตา่งๆ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.65 ตามลําดบั 

 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูต่อ 3 เดือน น้อยท่ีสุด 1 ครัง้ และมากท่ีสุด 10 ครัง้ โดยมี
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คา่เฉล่ียประมาณ 3 ครัง้ มีคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู น้อยท่ีสดุ 100 บาท และมาก

ท่ีสดุ 2,000 บาท โดยมีคา่เฉล่ียประมาณ 611.88 บาท ส่วนใหญ่ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูประเภท ตา่ง

ห ูมีจํานวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 รองลงมา สร้อยคอ มีจํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 

แหวน มีจํานวน 68 คน คดิเป็นร้อยละ 17.25 สร้อยข้อมือ/กําไล มีจํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 

และจี ้มีจํานวน 31 คน คดิเป็นร้อยละ 7.75 ตามลําดบั วสัดท่ีุนิยมซือ้ส่วนใหญ่ทําจาก แก้ว/คริสตลั  มี

จํานวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 รองลงมา สแตนเลส มีจํานวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 

อญัมณี (สงัเคราะห์ / เลียนแบบ)  มีจํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00  ทองเหลือง มีจํานวน 37 คน 

คิดเป็นร้อยละ 9.25 และลกูปัดหินสี / ลกูปัดไม้ มีจํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 ตามลําดบั ส่วน

ใหญ่ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูจาก ตลาดนดั เช่น สวนจตจุกัร ตลาดรถไฟ มีจํานวน 157 คน คิดเป็น

ร้อยละ 39.25 รองลงมา ห้างสรรพสินค้า มีจํานวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50  เว็บไซต์ , 

Facebook , IG มีจํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 และงานแสดงสินค้า / Event มีจํานวน 45 คน 

คิดเป็นร้อยละ 11.25 ตามลําดบั ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความตัง้ใจท่ีจะซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ในครัง้ตอ่ไป ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.66  

 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มี

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูแตกตา่งกนั สรุปได้ดงันี ้

 สมมตฐิานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูแตกตา่งกนั พบวา่ 

 ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน)  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี

มีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

(ครัง้/3เดือน) แตกตา่งกนั ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหา นคร ท่ีมี

เพศหญิง มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3

เดือน) มากกวา่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศชาย 

 ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหา 

นครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีมีเพศหญิง มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอส ตมู ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) มากกวา่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศชาย 



135 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูแตกตา่งกนั พบวา่ 

 ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี

อายแุตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

(ครัง้/3เดือน) แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอายุ 15-24 ปี มี

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม (ครัง้/3เดือน)  

มากกว่า กลุ่มอาย ุ25-34 ปี และผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอาย ุ25-34 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอ

สตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) น้อยกว่า กลุ่มอาย ุ35 ปี ขึน้ไป สําหรับ

รายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหา 

นครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีกลุม่

อาย ุ15-24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอส 

ตมู (บาท/ครัง้) น้อยกว่า กลุ่มอาย ุ25-34 ปี และ 35 ปี ขึน้ไป และผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอายุ 25-34 ปี มี

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) 

มากกวา่ กลุม่อาย ุ35 ปี ขึน้ไป 

 สมมตฐิานข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรม

การซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูแตกตา่งกนั พบวา่ 

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี

สถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอ

สตมู (ครัง้/3เดือน) แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ท่ีมีสถานภาพโสด/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีใน

การซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม (ครัง้/3เดือน) มากกว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพ 

สมรส/อยูด้่วยกนั 

ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหา 

นครท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมด้าน

คา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) มากกว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี

สถานภาพโสด/หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มี

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูแตกตา่งกนั พบวา่ 

 ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี

ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมด้านความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตูม (ครัง้/3เดือน) แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมี

ระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีในการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี สําหรับ

รายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหา 

นครท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมี

ระดบัการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

และสงูกวา่ปริญญาตรี ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม (บาท/ครัง้) น้อยกว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี 

 สมมตฐิานข้อท่ี 1.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูแตกตา่งกนั พบวา่  

 ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี

อาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอส ตมู 

(ครัง้/3เดือน) ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหา 

นครท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ

นกัเรียน/นกัศกึษา มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบั

คอสตมู (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนและธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/

พ่อบ้าน/แม่บ้าน ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบั

คอสตมู ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชนและธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/พ่อบ้าน/แม่บ้าน ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้
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เคร่ืองประดับคอสตูม (บาท/ครัง้) มากกว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/พ่อบ้าน/

แมบ้่าน 

 สมมตฐิานข้อท่ี 1.6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มี

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูแตกตา่งกนั พบวา่ 

 ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหา นครท่ี

มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมด้านความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตูม (ครัง้/3เดือน) แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมี

รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้าน

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน15,001 

– 25,000 บาท และ 45,001 บาท ขึน้ไป ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000 

บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม (ครัง้/3

เดือน)น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001 – 45,000 บาท และ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย

ต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน)มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 45,001 บาท ขึน้ไป 

 ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหา 

นครท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตูม (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้ บริโภคท่ีมี

รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ15,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม ด้าน

คา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน

25,001 – 35,000 บาท , 35,001 – 45,000 บาท และ 45,001 บาท ขึน้ไป ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีรายได้

เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ใน

การซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001 – 45,000 

บาท และ45,001 บาท ขึน้ไป และผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 35,000 บาท มีพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) น้อยกว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001 – 45,000 บาท และ 45,001 บาท ขึน้ไป 

 สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อท่ี 2.1  ส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้ด้าน

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
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 สว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ และด้านราคา ไม่มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการ

ซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจดัจําหน่าย มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้ด้าน

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตวัแปร

ทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ กล่าวคือ เม่ือ

ผู้บริโภคให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดด้านการจดัจําหน่ายมากขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมี

แนวโน้มของพฤตกิรรมการซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) เพิ่มมากขึน้ 

 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตวั

แปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต่ํา ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ กล่าวคือ 

เม่ือผู้บริโภคให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาดมากขึน้ จะทําให้

ผู้บริโภคมีแนวโน้มของพฤติกรรมการซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม (ครัง้/3เดือน) 

ลดลง  

สมมติฐานข้อท่ี 2.2  ส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้ด้าน

คา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้)ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 

 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย และด้านการ

สง่เสริมการตลาด  ไมมี่ความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอ

สตมู (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สมมติฐานข้อท่ี 3  รูปแบบการดําเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ และความ

คดิเห็น มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อท่ี 3.1 รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น มีความสมัพนัธ์

ต่อพฤติกรรมการซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม (ครัง้/3เดือน) ของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต่ํา ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคให้ความสําคญักับรูปแบบการดําเนินชีวิตด้านความคิดเห็น

มากขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มของพฤติกรรมการซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

(ครัง้/3เดือน) เพิ่มมากขึน้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 3.2 รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านกิจกรรม และด้านความสนใจ ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรม

การซือ้ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม (บาท/ครัง้) ของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านความคดิเห็น มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ด้านคา่ใช้จ่ายท่ี

ใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้)ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรทัง้สองมี

ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภค

ให้ความสําคญักับรูปแบบการดําเนินชีวิตด้านความคิดเห็นมากขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มของ

พฤตกิรรมการซือ้ด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) เพิ่มมากขึน้ 

 

อภปิรายผลการศึกษา 

 ผลการวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีประเดน็ซึง่สามารถนํามาอภิปรายผล ดงันี ้

1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบั

คอสตมูแตกตา่งกนั 

1.1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบั

คอสตูมด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม (ครัง้/3เดือน) และค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยพบว่าเพศ

หญิง มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม (ครัง้/3

เดือน) และคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) มากกว่าเพศชาย เน่ืองจากเพศ

หญิงจะให้ความสําคญักับความสวยงาม บุคลิคภาพท่ีดดีู และชอบการแต่งตวัตามแฟชัน่ จึงทําให้มี

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) มากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ 

สิรินดัดา ศิริสาคร (2557) ท่ีได้ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบั

เงินของผู้ บริโภคเคร่ืองประดับเงินในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัเงินท่ีแตกตา่งกนั  

1.2. ผู้ บ ริ โภคในเขตกรุง เทพมหานคร ท่ี มีอายุแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื อ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) และด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้

ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 

0.01 ตามลําดบั โดยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอายุ 15-24 ปี มีความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

(ครัง้/3เดือน) สูงสุด เน่ืองจากอยู่ในช่วงวยัรุ่นและเร่ิมเข้าสู่วยัทํางาน ทําให้เกิดความสนใจในด้าน
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แฟชัน่ หรือบุคลิคภาพของตนเองมากขึน้ ในด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/

ครัง้) พบว่าผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอาย ุ25-34 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้

ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม (บาท/ครัง้) สูงสุด เน่ืองจากเข้าสู่วัยทํางาน มีรายได้และสามารถ

ตดัสินใจซือ้สินค้าได้เอง  ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ดนยั บญุญานเุคราะห์ (2549) ท่ีได้ศกึษาเร่ือง 

“พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัเพชรและอญัมณีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าผู้บริโภค

ท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัเพชรและอญัมณีท่ีแตกตา่งกนั  

1.3. ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) และด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้

ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย

พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพโสด/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ มีพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) มากกว่าผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกัน เน่ืองจากกลุ่มนีจ้ะให้ความสนใจกับสินค้าท่ีมี

ความเป็นแฟชั่นและสามารถท่ีจะส่งเสริมบุคลิคภาพให้ดูดีได้ และด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดับคอสตูม (บาท/ครัง้) พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพ สมรส/อยู่

ด้วยกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม 

(บาท/ครัง้) มากกว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพโสด/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่

เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีกําลงัซือ้ และอาจจะไม่มีเวลาออกมาซือ้หาได้บอ่ย ทําให้มีการใช้จ่ายกับสินค้า

ประเภทนีไ้ด้สงู  ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ สวิุทย์ จารึกสถิตย์วงศ์ (2547) ท่ีได้ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัท่ี

มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองประดบัอญัมณีของผู้บริโภค ณ ร้าน Diamond Today ใน

เขตกรุงเทพมหานคร” พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

เคร่ืองประดบัอญัมณีของผู้บริโภค ณ ร้าน Diamond Today ในเขคกรุงเทพมหานคร  

1.4. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) และด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้

ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย

พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู 

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) สูงสดุ เน่ืองจากอยู่ในช่วงเข้าสู่วยัทํางาน มี

ความสามารถในการตดัสินใจซือ้ได้เอง และได้รับอิทธิพลจากการอยูร่่วมกนัในสงัคมท่ีจะต้องมีบคุลิคท่ี

ดูดี และด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม (บาท/ครัง้) พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดับคอสตูม (บาท/ครัง้) สูงสุด เน่ืองจากระดับการศึกษาท่ีสูงขึน้ ส่งผลต่อหน้าท่ีความ
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รับผิดชอบ และความสามารถในการใช้จ่ายท่ีเพิ่มขึน้ด้วย  ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ สวิุทย์ จารึก

สถิตย์วงศ์ (2547) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองประดบัอญั

มณีของผู้บริโภค ณ ร้าน Diamond Today ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา

แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับอัญมณีของผู้ บริโภค ณ ร้าน 

Diamond Today ในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.5. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประ 

ดับคอสตูม ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูม (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) สูงสุด เน่ืองจาก

เป็นกลุ่มท่ีมีการเข้าสังคม ต้องพบปะผู้ คน จึงเป็นปัจจัยให้ซือ้เคร่ืองประดับเพ่ือเสริมความมั่นใจ 

เสริมสร้างบุคลิกภาพ และเป็นกลุ่มท่ีมีกําลงัซือ้สูง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ สิรินดัดา ศิริสาคร 

(2557) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัเงินของผู้บริโภค

เคร่ืองประดบัเงินในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั 

มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัเงินแตกตา่งกนั  

1.6. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) และด้านคา่ใช้จ่ายท่ี

ใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัท่ีทางสถิติท่ี 0.05 และ 

0.01 ตามลําดบั โดยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ15,000 บาท มี

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) สงูสดุ 

เน่ืองจากเคร่ืองประดบัคอสตมูมีราคาท่ีไม่แพง และมีหลายระดบัราคา ทําให้กลุ่มรายได้มีกําลงัท่ีจะ

สามารถหาซือ้ได้ และด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 45,001 บาท ขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้

ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) สูงสุด เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีความสามารถในการซือ้ท่ีสูง 

และมีความพร้อมทางการเงินในการซือ้สินค้าประเภทฟุ่ มเฟือยได้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ สวิุทย์ 

จารึกสถิตย์วงศ์ (2547) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

เคร่ืองประดบัอญัมณีของผู้บริโภค ณ ร้าน Diamond Today ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าผู้บริโภคท่ี

มีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองประดบัอญัมณีของผู้บริโภค 

ณ ร้าน Diamond Today ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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2. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั

จําหนา่ย และด้านการสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 

2.1. สว่นประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตูมด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม (ครัง้/3เดือน) ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งมีความสมัพนัธ์กันในทิศทางเดียวกนั ใน

ระดบัต่ํา กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดด้านการจดัจําหน่ายมาก

ขึน้ จะทําให้ผู้ บริโภคมีแนวโน้มของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมด้านความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) เพิ่มมากขึน้ เน่ืองจากการเพิ่มชอ่งทางการจดัจําหน่ายท่ีมากขึน้ ทํา

ให้ผู้บริโภคท่ีทางเลือกในการเลือกซือ้ได้อย่างหลากหลายและเข้าถึงสินค้าได้ง่ายย่ิงขึน้ ซึ่งสอดคล้อง

กบังานวิจยัของ พรพิมล จิรโชติกลุ (2547) ท่ีได้ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้เคร่ืองประดบัเพชรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าปัจจยัทางการตลาดด้าน

สถานท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัเพชร อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํา 

 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตูมด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม (ครัง้/3เดือน) ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบั

ต่ํา กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมาก

ขึน้ จะทําให้ผู้ บริโภคมีแนวโน้มของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมด้านความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองประดับคอสตูม (ครัง้/3เดือน) เพิ่มมากขึน้ เน่ืองจากสินค้าเคร่ืองประดับคอสตูมเป็นสินค้า

ฟุ่ มเฟือย ทําให้ผู้บริโภคจะให้ความสําคญักบัเร่ืองของสว่นลด หรือโปรโมชัน่ท่ีสามารถตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคได้มากท่ีสดุ ย่ิงขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดการเพิ่มยอดขายของ กาญจนา ชูครุ

วงศ์ (2541:140) ด้วยสินค้าพวกเคร่ืองประดบันบัว่าเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือยและไม่มีความจําเป็นต่อชีวิต 

การขายจําเป็นต้องใช้เทคนิคในการโฆษณา การพดูจงูใจลกูค้า การให้ส่วนลดราคานิยมใช้ในเทศกาล

พิเศษๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเกิดแรงจงูใจในการซือ้สินค้าเพิ่มมากขึน้ 

3. รูปแบบการดําเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น มี

ความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
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3.1. รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/ปี) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น มีความสมัพนัธ์

ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตูม (ครัง้/3เดือน) 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธ์ใน

ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กล่าวคือ เม่ือผู้ บริโภคให้ความสําคัญกับรูปแบบการดําเนินชีวิตด้าน

กิจกรรม ความสนใจ และด้านความคิดเห็นมากขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มของพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) เพิ่มมากขึน้ สอดคล้อง

กบัแนวความคิดของ Assael Henry (1998) จดุมุ่งหมายสําคญัของคําถาม AIOs คือการนํามาใช้

กําหนดลกัษณะเพ่ือแบง่ส่วนตลาดของผู้บริโภค แยกกลุ่มผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มๆ เพ่ือต้องการทราบ

ข้อมูลจากผู้ บริโภคว่าผู้ บริโภคมีความคิดเห็นอย่างไรต่อผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์มีส่วนสัมพันธ์

เก่ียวข้องกบัผู้บริโภคอย่างไร เพ่ือนกัวิจยัจะได้นํารูปแบบการดําเนินชีวิตดงักล่าว มาเป็นเกณฑ์ในการ

แบ่งส่วนเพ่ือจดัทําการโฆษณา สร้างแนวคิดหลกั รวมถึงพฒันาผลิตภัณฑ์ เพ่ือสอดคล้องกับความ

ต้องการตามรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคด้วย 

3.2. รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอส 

ตมู ด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านความคิดเห็น มีความความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันใน

ระดบัต่ํา กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคให้ความสําคญักบัรูปแบบการดําเนินชีวิตด้านความคิดเห็นมากขึน้ จะ

ทําให้ผู้ บริโภคมีแนวโน้มของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตูม (บาท/ครัง้) เพิ่มมากขึน้ เน่ืองจากความคิดเห็นของผู้บริโภคจะแสดงออกถึง

ค่านิยมและความรู้สึกต่อสิ่งต่างๆ ซึ่งจะสะท้อนพฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภคในแต่ละบุคคลได้ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ดนัย บุญญานุเคราะห์(2549) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัเพชรและอญัมณีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา่ รูปแบบการดําเนินชีวิตด้าน

ความคดิเห็นมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัเพชรและอญัมณี ด้านคา่ใช้จ่ายในการ

ซือ้เคร่ืองประดบัเพชรและอญัมณี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 

 จากผลการวิจับครัง้นีมุ้่งศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”   

 ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยัดงันี ้

1. จากการศกึษาพบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด ซึ่ง

แบง่ตามพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ออกเป็น 2 กลุม่ใหญ่ ประกอบด้วย กลุ่มอายอุยู่ในช่วง 

15-24 ปี ระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนต่ํากว่าหรือเท่ากบั15,000 บาท 

ซึ่งมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) 

สงูสดุ และกลุม่อาย ุ25-34 ปี ระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้

เฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาท ขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (บาท/ครัง้) สูงสุด โดยพบว่าผู้บริโภคจะให้ความสําคญักับด้านราคามากท่ีสุด 

ดงันัน้ผู้ประกอบการควรกําหนดกลยทุธ์ด้านการตัง้ราคาของเคร่ืองประดบัคอมตมูให้เหมาะสมกับ

คณุภาพของสินค้า มีระดบัราคาท่ีหลากหลาย และติดป้ายให้ชดัเจน เป็นราคาท่ีสามารถยอมรับได้ใน

สายตาของผู้บริโภค มีการติดตามข้อมูลแฟชัน่เคร่ืองประดบัใหม่ๆท่ีกําลงัได้รับความนิยม เพ่ือนํามา

พฒันาเคร่ืองประดบัคอสตมู ให้มีความโดดเดน่และตอบสนองความต้องการ กระตุ้นให้ผู้บริโภคให้เกิด

พฤตกิรรมการซือ้เพิ่มขึน้ 

2. จากการศกึษาพบวา่ สว่นประสมทางการตลาดด้านการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริม

การตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมด้านความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองประดบัคอสตมู (ครัง้/3เดือน) อยู่ในระดบัต่ํา ผู้ประกอบการจึงควรท่ีจะวางแผนในการจดัเตรียม

สินค้าเคร่ืองประดบัคอสตูมท่ีหลากหลายแบบไว้พร้อมจําหน่าย รวมถึงการเพิ่มช่องทางจําหน่าย

ออนไลน์ เช่น Facebook , IG  ซึ่งเป็นช่องทางท่ีผู้บริโภคกําลงัให้ความสนใจ รวมถึงการออกบู๊ทตาม

งานอีเว้นท์ตา่งๆท่ีเป็นท่ีนิยม มีการจดัตกแต่งร้านให้ดมีูความทนัสมยั จัดเรียงเคร่ืองประดบัคอสตูม

เป็นหมวดหมู่ สะดวกตอ่การซือ้หา รวมถึงการให้ส่วนลดหรือการออกคอลเลคชัน่ใหม่ในช่วงเทศกาล 

การจดัทําบตัรสะสมแต้มเพ่ือแลกรับสิทธิพิเศษตา่งๆ เพ่ือเป็นแรงจงูใจให้กบัผู้บริโภค 

3. จากการศึกษาพบว่า รูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้าน

ความคิดเห็นมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมด้านความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองประดับคอสตูม (ครัง้/ปี) ในระดับต่ํา และรูปแบบการดําเนินชีวิตด้านความคิดเห็น มี

ความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอ

สตมู (บาท/ครัง้) อยูใ่นระดบัต่ํา ผู้ประกอบการจึงควรทําการศกึษารูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค

ให้มากขึน้ เน่ืองจากรูปแบบการดําเนินชีวิต จะขึน้อยู่กับปัจจัยต่างๆ เช่น วัฒนธรรม ค่านิยม 
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สภาพแวดล้อม วัฒนธรรมย่อย ชนชัน้ทางสังคม กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว อารมณ์ และบุคลิกภาพ 

เพ่ือท่ีจะสามารถไปวางแผนเคร่ืองประดบัคอสตมูท่ีเหมาะสมกําหนดกลยุทธ์ให้เหมาะสมกบัผู้บริโภค

ได้มากท่ีสดุ ซึง่พบวา่ผู้บริโภคนิยมเดนิช๊อปปิง้ตามห้างสรรพสินค้า และตามแหล่งท่ีได้รับความนิยมใน

ขณะนัน้ จึงควรมีการศึกษาสถานท่ีในการจดัจําหน่าย ในจุดท่ีผู้บริโภคสามารถเดินทางไปได้สะดวก 

และสามารถพบเห็นได้ง่าย อีกทัง้ผู้บริโภคจะให้ความสําคญักบัการสวมใสเ่พ่ือเสริมบคุลิตภาพให้ดดีู มี

ความมัน่ใจ การออกแบบเคร่ืองประดบัคอสตมูจึงต้องมีความโดดเดน่ เหมาะกบัการสวมใส่ตามแตล่ะ

โอกาส และคํานึงถึงคณุภาพมากขึน้ มีการอพัเดทข้อมลูและสินค้าเคร่ืองประดบั คอสตมูทัง้ทางหน้า

ร้าน และช่องทางออนไลน์อย่างตอ่เน่ือง เพ่ือให้เกิดคณุคา่ในสายตาของผู้บริโภค และสามารถรับรู้ตวั

สินค้าได้อยา่งรวดเร็ว  

 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป 

1. ควรมีการกระจายพืน้ท่ีในการแจกแบบสอบถามเพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความ

หลากหลายทางด้านประชากรศาสตร์เพิ่มมากขึน้ และมีการกระจายตวัของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีสดัส่วนท่ี

เทา่ๆกนั เพ่ือให้ทราบความต้องการและมมุมองของแตล่ะกลุม่ได้หลากหลายย่ิงขึน้ 

2. ควรศกึษาตวัแปรอ่ืนเพิ่มเตมิ เชน่ทศันคต ิหรือความพงึพอใจท่ีมีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู เพ่ือเป็นประโยชน์ในการนํามาวิเคราะห์และวางแนวทางกลยุทธ์การตลาด 

รวมถึงพฒันาสินค้าให้เหมาะสมและตรงกบัความต้องการตอ่ไป 

3. ควรศึกษาช่องทางการจัดจําหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆเพิ่มเติม เน่ืองจากเป็น

ช่องทางท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจในการซือ้หาสินค้า เพ่ือนําข้อมูลมาพฒันาช่องทางการจดัจําหน่าย 

และสะดวกตอ่การอพัเดทสินค้าเคร่ืองประดบัคอสตมูใหม่ๆ ให้กบัผู้บริโภคได้อยา่งรวดเร็ว 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัย 

ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถามเพื่อการวจิัย 
 

เร่ือง ปัจจัยที่ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับคอสตูมของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 Factors associated with Costume Jewelry buying behavior of consumers 

in Bangkok Metropolitan Area.  
 

คาํชีแ้จง 

  แบบสอบถามชดุนี ้จดัทําขึน้เพ่ือการรวบรวมข้อมลูในการจดัทําสารนิพนธ์ของนิสิต

ปริญญาโท หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  โดยมี

วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร คําตอบของทา่นจะมีคณุคา่สําหรับเราและทกุคําตอบของท่านจะเก็บรวบรวม

ไว้เป็นความลบัโดยใช้ข้อมลูนําเสนอให้เป็นภาพรวมเทา่นัน้ ผู้ วิจยัขอขอบคณุเป็นอย่างสงูสําหรับความ

กรุณาในการตอบแบบสอบถามในครัง้นี ้  

  โดยแบบสอบถามนี ้ประกอบด้วยคาํถาม 4 ส่วน คือ   

  

               ส่วนท่ี 1     แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์    

               ส่วนท่ี 2     ส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคเคร่ืองประดบัคอสตมู   

               ส่วนท่ี 3     รูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคเคร่ืองประดบัคอสตมู 

               ส่วนท่ี 4     พฤตกิรรมของผู้บริโภคเคร่ืองประดบัคอสตมู  

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

หมายเหต ุ: เคร่ืองประดบัคอสตมู ในท่ีนีห้มายถึง เคร่ืองประดบัท่ีทําขึน้เพ่ือใช้ทดแทนอญัมณีราคา

แพง รูปแบบเปล่ียนไปเร่ือยๆตามกระแสแฟชัน่ ทําจากโลหะผสม จําพวกทองเหลือง เงิน สแตนเลส ซึ่ง

การตกแตง่นัน้อาจจะประดบัด้วยอญัมณีสงัเคราะห์ หรืออญัมณีเลียนแบบ แก้ว คริสตลั ลกูปัดไม้ และ 

ลกูปัดหินสี  
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ส่วนท่ี 1   แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

คําชีแ้จง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่ง [   ]  ท่ีตรงกบัข้อมลูส่วนตวัของท่านมากท่ีสดุ  

1.  เพศ          

 [   ] 1. ชาย   [   ] 2. หญิง    

2.  อายุ          

 [   ] 1. 15 - 24 ปี  [   ] 2. 25 - 34 ปี   

 [   ] 3. 35 – 44 ปี  [   ] 4. 45 ปีขึน้ไป  

3.  สถานภาพ          

 [   ] 1. โสด   [   ] 2. สมรส / อยูด้่วยกนั  

 [   ] 3. หยา่ร้าง / หม้าย / แยกกนัอยู่      

4.  ระดับการศึกษา        

 [   ] 1. ต่ํากวา่ปริญญาตรี [   ] 2. ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่  

 [   ] 3. สงูกวา่ปริญญาตรี    

5.  อาชีพ          

 [   ] 1. นกัเรียน / นกัศกึษา [   ] 2. ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

 [   ] 3. พนกังานบริษัทเอกชน [   ] 4. ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ  

 [   ] 5. พอ่บ้าน / แม่บ้าน [   ] 6. อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ………  

6.   รายได้เฉล่ียต่อเดือน         

 [   ] 1. ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท [   ] 2. 15,001 – 25,000 บาท  

 [   ] 3. 25,001 – 35,000 บาท  [   ] 4. 35,001 – 45,000 บาท 

 [   ]  5. 45,001 บาท ขึน้ไป   
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ส่วนท่ี 2   ส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคเคร่ืองประดับคอสตูม 

คําชีแ้จง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่ง [   ]  ท่ีตรงกบัข้อมลูส่วนตวัของท่านมากท่ีสดุ 

 

 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความสาํคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง  

(3) 

น้อย  

(2) 

น้อย

ท่ีสุด  

(1) 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

1. มีการออกแบบท่ีทนัสมยั และสวยงาม            

2. การเลือกใช้วสัดท่ีุมีความคล้ายคลงึกบัเคร่ืองประดบั

แท้            

3. มีหลากหลายประเภทให้เลือก เชน่ ตา่งห ูสร้อยคอ 

แหวน กําไล ฯลฯ           

4. กลอ่งบรรจภุณัฑ์มีความคงทน สวยงาม เหมาะสม

กบัตวัผลิตภณัฑ์           

ด้านราคา 

5. ราคามีความเหมาะสมกบัคณุภาพของผลิตภณัฑ์           

6. มีป้ายราคาแสดงให้เห็นได้อย่างชดัเจน      

7. ระดบัราคาหลากหลายให้เลือกตามความต้องการ           

8. สามารถชําระได้ทัง้เงินสด และ บตัรเครดิต           

ด้านการจัดจาํหน่าย 

9. สถานท่ีจําหนา่ยมีความสะดวกในการเดนิทาง           

10. การจดัวางสินค้ามีความสะดดุตา น่าสนใจ      

11. มีชอ่งทางตดิตอ่หลากหลายผา่นทาง Social 

Network เชน่ Facebook , IG , Website ฯลฯ      

12. ขนาดของร้านมีความสะดวกในการเลือกซือ้      
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ส่วนท่ี 3  รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผู้บริโภคเคร่ืองประดับคอสตูม 

คําชีแ้จง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่ง [   ]  ท่ีตรงกบัข้อมลูส่วนตวัของท่านมากท่ีสดุ 

 

 

 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความสาํคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง  

(3) 

น้อย  

(2) 

น้อย

ท่ีสุด  

(1) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

13. มีการจดักิจกรรมให้ร่วมสนกุผา่นทาง Website / 

Social Network           

14. มีของกํานลัและสว่นลดพิเศษให้ในเทศกาลตา่งๆ           

15. มีการดแูลรับประกนัคณุภาพสินค้า           

16. มีการออกคอลเลคชัน่พิเศษในชว่งเทศกาล           

รูปแบบการดาํเนินชีวิต 

ระดับการทาํกิจกรรม 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง  

(3) 

น้อย  

(2) 

น้อย

ท่ีสุด 

(1) 

ด้านกิจกรรม 

1. ทา่นมกัจะร่วมงานสงัสรรค์ ออกงานสงัคม และ

พบปะผู้คนอยูเ่สมอ           

2. ทา่นมกัจะเดินทางไปท่องเท่ียว และเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ  

ตามสถานท่ีตา่งๆ           

3. ทา่นมกัจะใช้เวลาวา่งในการออกกําลงักาย หรือเลน่

กีฬาท่ีช่ืนชอบ            

4. ทา่นมกัจะเลือกเดนิช๊อปปิง้ตามห้างสรรพสินค้า และ

ตามแหลง่ท่ีได้รับความนิยมในขณะนัน้      
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รูปแบบการดาํเนินชีวิต 

ระดับความสนใจ 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง  

(3) 

น้อย  

(2) 

น้อย

ท่ีสุด  

(1) 

ด้านความสนใจ 

5. ทา่นมีความสนใจงานออกแบบ หรือช่ืนชอบการทํา 

Workshop แนว D.I.Y เก่ียวกบัเคร่ืองประดบัคอสตมู       

6. ทา่นสนใจและตดิตามขา่วสารวงการแฟชัน่ทัง้ในและ

ตา่งประเทศอยูเ่สมอ      

7. ทา่นสนใจการใช้ส่ือและติดตามข่าวสารผ่านทาง Internet  

และ Social Network ตา่งๆ           

8. ทา่นสนใจตดิตามเทรนด์แฟชัน่ ของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง ศลิปิน 

ดารา ฯลฯ ท่ีทา่นช่ืนชอบ      

รูปแบบการดาํเนินชีวิต 

ระดับความคิดเหน็ 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง  

(3) 

น้อย  

(2) 

น้อย

ท่ีสุด  

(1) 

ด้านความคิดเหน็ 

9.ทา่นคิดวา่เคร่ืองประดบัคอสตมู สามารถตอบสนองรูปแบบ

การดําเนินชีวิต และสะท้อนความเป็นตวัตนของทา่นได้           

10. ทา่นคิดวา่การสวมใสเ่คร่ืองประดบัคอสตมู เป็นส่วนท่ีชว่ย

เสริมบคุลิกภาพให้ดดีู และมีความมัน่ใจ           

11.ทา่นคดิวา่เคร่ืองประดบัคอสตมู เหมาะกบัการนํามามอบ

เป็นของขวญั/ ของท่ีระลกึ ในเทศกาลตา่งๆ      

12. ทา่นคิดวา่เคร่ืองประดบัคอสตมูมีคณุภาพ และสวยงาม

คุ้มคา่ เหมาะสําหรับสภาพเศรษฐกิจในปัจจบุนั      
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ส่วนท่ี 4   พฤตกิรรมของผู้บริโภคเคร่ืองประดับคอสตูม  

(กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย   ลงใน  [   ]    ท่ีตรงกบัความเป็นจริง)   

        1.  ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของทา่นเฉล่ีย……………………ครัง้ตอ่ 3 เดือน  

          2.  คา่ใช้จา่ยท่ีทา่นใช้ในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู .................................. บาทตอ่ครัง้   

          3.  ประเภทของเคร่ืองประดบัคอสตมู ท่ีทา่นซ่ือบอ่ยท่ีสดุ (กรุณาตอบเพียง1ข้อ) 

 [   ]  1. สร้อยคอ  [   ] 2. ตา่งห ู

 [   ]   3. แหวน   [   ] 4. สร้อยข้อมือ / กําไล 

 [   ] 5. จี ้   [   ] 6. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ.............  

 

          4. วสัดท่ีุใช้ในการทําเคร่ืองประดบัคอสตมูท่ีทา่นให้ความสนใจมากท่ีสดุ  (กรุณาตอบเพียง1ข้อ) 

 [   ]   1. แก้ว/คริสตลั  [   ] 2. ลกูปัดหินสี / ลกูปัดไม้ 

 [   ]   3. สแตนเลส / เงิน  [   ] 4. อญัมณี (สงัเคราะห์ / เลียนแบบ) 

 [   ]  5. ทองเหลือง  [   ] 6. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ..............  

 

          5.  ช่องทางในการซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมูของทา่นท่ีบอ่ยท่ีสดุ  (กรุณาตอบเพียง 1 ข้อ) 

  [   ]  1. ห้างสรรพสินค้า  [   ] 2. ตลาดนดั เชน่ สวนจตจุกัร ตลาดรถไฟ 

 [   ]  3. เว็บไซต์ , Facebook , IG [   ] 4. งานแสดงสินค้า / Event 

 [   ] 5. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ..............   

 

 6. ทา่นมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้เคร่ืองประดบัคอสตมู เม่ือมีเทรนด์แฟชัน่ใหม่ๆ  ในครัง้ตอ่ไป 

  

    ซือ้แนน่อน       _____, _____, _____, _____, _____  ไมซื่อ้แนน่อน 

     5        4         3      2        1 

 

 

 

                  ขอบพระคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามในครัง้นี ้

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาคผนวก ข  

หนังสือขอความอนุเคราะห์เชิญผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม  

และรายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 รายช่ือ    ตาํแหน่งและสถานท่ีทาํงาน 

 

1.รองศาสตราจารย์ ดร.ณกัษ์ กลุิสร์   ประธานกรรมการบริหารหลกัสตูร 

     บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะสงัคมศาสตร์ 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

2.รองศาสตราจารย์ สพุาดา สิริกตุตา  รองประธานกรรมการบริหารหลกัสตูร 

     บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะสงัคมศาสตร์ 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัตย่ิอผู้ทาํสารนิพนธ์ 
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ประวัตย่ิอผู้ทาํสารนิพนธ์ 

 

ช่ือ นามสกลุ                                        นางสาวปริญรัตน์  ประกิจเพชร์  

วนัเดือนปีเกิด   16 มกราคม 2531 

สถานท่ีเกิด   กรุงเทพมหานคร 

สถานท่ีอยูปั่จจบุนั   203 ราณี 5 สคุนธสวสัดิ์ 1 ลาดพร้าว 71 กรุงเทพมหานคร 

    10230 

ตําแหนง่หน้าท่ีการงานปัจจบุนั พนกังานบริษัทเอกชน  

สถานท่ีทํางานปัจจบุนั   A.L.M.T. (Thailand) Co.,Ltd.  

 

ประวตัิการศกึษา 

 พ.ศ. 2553  คณะวิทยาศาสตร์ เอกวสัดศุาสตร์(อญัมณีและเคร่ืองประดบั) 

    จากมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 พ.ศ. 2559  บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (การตลาด) 

    จากมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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