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รัชนี   สิงหทน.  (2548).  ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาว 
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การวิจัยครั้งนีมี้ความมุงหมาย   เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซื้อของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน   ณ  บริเวณถนนขาวสาร      จังหวัด
กรุงเทพมหานคร  โดยศึกษาปจจัยดานสวนบุคคล   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด    
ปจจัยดานบุคลิกภาพ     ปจจัยดานแรงจูงใจ    ปจจัยดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ    และ
ปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน    
ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัยครั้งนี้คือ   
ผูบริโภคชาวไทยที่ซื้อเครื่องประดับเงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร   
จํานวน  400  คน  โดยเจาะจงรานเครื่องประดับเงิน   จํานวน  20   ราน   เครื่องมือที่ใชในการ
เก็บรวบรวมขอมูล  คือ  แบบสอบถาม   สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล  ไดแก  คารอยละ   
คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหคาที   การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว  
และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน   ซึ่งการวิเคราะหขอมูลทางสถิติทั้งหมดนีใ้ชโปรแกรม  
SPSS  for  Windows  Version  11.5  ชวยคํานวณคาสถิตทิี่ใชวิเคราะหขอมูล   

 
ผลการวิจัยพบวา 
1.   ผูบริโภคที่ซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สวนใหญเปนเพศหญิง  อายุระหวาง 21-30 ป  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา  มีรายไดตอเดือนระหวาง. 5,001-10,000 บาท   สถานภาพโสด มีภูมิลําเนาปจจุบันที่
กรุงเทพมหานคร   และใชเวลาในการเดนิทางมาซื้อประมาณ 1.19 ชั่วโมง  

2.   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  พบวา ดานตัวสินคาผูบรโิภคมีความคดิเห็น
ในระดับดีมาก  สวนดานราคาในเรื่องของความเหมาะสมของราคา  ดานรานคาและทําเลทีต่ั้ง 
ดานการสงเสริมการตลาด และดานพนักงานผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง              

3.   ปจจัยดานบุคลิกภาพ    พบวาผูบริโภคสวนใหญมีบุคลิกภาพคอนขางชอบ
ตัดสินใจดวยตัวเอง     รองลงมาคือ   คอนขางมีความมั่นใจในทุกๆเรื่องที่ทํา 

4.   ปจจัยดานแรงจูงใจ  พบวาผูบริโภคสวนใหญมีแรงจูงใจจากชอบความแปลกใหม 
รองลงมาคือ ตองการใหคนอ่ืนชื่นชม มีรสนิยมนําสมัย 

5.   ปจจัยดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ   พบวา ผูบรโิภคสวนใหญซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องประดับเงินประเภทสรอยขอมือ/กําไล   เลือกลักษณะของรานในการเขาไปซื้อ
เครื่องประดับเงินโดยเลือกรานที่เคยซื้อ   ผูบริโภคจะซื้อเครื่องประดับเงินเม่ือปกติที่มีเงิน   



บุคคลที่เปนสวนในการตัดสินใจซื้อคือเพ่ือน    เหตุผลในการตัดสนิใจซื้อเครื่องประดับเงินโดย
เพ่ือความสวยงาม   ซื้อเครื่องประดับเงินโดยมีการชําระเงินแบบจายเงินสด   มีจํานวนครั้งตอป
ที่ซื้อเครื่องประดับเงินโดยเฉลี่ยประมาณ   3   ครั้งตอป   และมูลคาในการซื้อเครือ่งประดับเงิน
ตอครั้งโดยมีมูลคาประมาณ   515   บาทตอครั้ง     

6.   ปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรม  พบวาผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนมพฤติกรรมอยูใน
ระดับที่ไมแนใจ  ในดานของการกลับมาซื้อ  การบอกตอแนะนําคนอื่น  

7.   เพศ และอายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาว
ไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ทางดานจํานวน
ในการซื้อเครือ่งประดับเงินโดยเฉลี่ย ( ครั้งตอป ) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  สวนระดับการศึกษา อาชีพ รายได และสถานภาพ ไมพบความแตกตาง   เพศ อายุ 
อาชีพ รายได และสถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ทางดาน
มูลคาในการซือ้เครื่องประดับเงินโดยเฉลีย่ ( บาทตอครั้ง ) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.05  สวนระดับการศึกษา  ไมพบความแตกตาง   

8.   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานตัวสนิคา  ดานราคา  ดานรานคาและ
ทําเลทีต่ั้ง  มีความสัมพันธกับจํานวนในการซื้อเครื่องประดับเงินโดยเฉลี่ย ( ครั้งตอป )  โดยมี
ความสัมพันธกันนอยมากและเปนไปในทศิทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  
สวนทางดานการสงเสริมการตลาด และดานพนักงาน ไมมีความสัมพันธ  ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ไดแก ดานตัวสนิคา  ดานราคา  ดานรานคาและทําเลทีต่ั้ง ดานการสงเสริมการตลาด 
และดานพนักงานไมมีความสัมพันธกับมูลคาในการซื้อเครื่องประดับเงินโดยเฉลี่ย( บาทตอครั้ง )   

9.   ปจจัยดานบุคลิกภาพ ไมมีความสัมพันธกับจํานวนในการซื้อเครื่องประดับเงินโดย
เฉลี่ย ( ครั้งตอป ) แตปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับมูลคาในการซื้อเครื่องประดับเงิน
โดยเฉลี่ย ( บาทตอครั้ง )  โดยมีความสัมพันธกันนอยมากและเปนไปในทศิทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05       

10.  ปจจัยดานแรงจูงใจ ไมมีความสัมพันธกับจํานวนในการซื้อเครื่องประดับเงินโดย
เฉลี่ย ( ครั้งตอป ) แตปจจัยดานแรงจูงใจ มีความสัมพันธกับมูลคาในการซื้อเครือ่งประดับเงิน
โดยเฉลี่ย ( บาทตอครั้ง )  โดยมีความสัมพันธกันนอยมากและเปนไปในทศิทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05        

11.  ปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรม มีความสัมพันธกับจํานวนในการซือ้เครื่องประดับ
เงินโดยเฉลี่ย ( ครั้งตอป )  โดยมีความสัมพันธกันนอยและเปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  แตปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรม ไมมีความสัมพันธกับมูลคาใน
การซื้อเครื่องประดับเงินโดยเฉลี่ย ( บาทตอครั้ง )   
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  The purpose of this research is to study  Factors  influencing  silver  jewelry  
decision  buying  behavior  of  Thai  Consumers  on  Kaosan road  in  Bangkok 
metropolitan  area , wich study about  Demography  factors , Marketing  mix factors , 
Personality  of  consumer factors , Motivated  factors , Consumer decision of buying  
behavior factors and Trend factors  influencing  silver  jewelry  decision  buying  
behavior  of  Thai  Consumers  on  Kaosan road  in  Bangkok metropolitan  area. The 
group  of  sample in the research  used  are silver  jewelry  buying  of  Thai Consumers  
on  Kaosan road  in  Bangkok metropolitan  area  there  are  400 people by  special  
silver  jewelry  shops  there  are  20  shops. The tools used  are : the questionnaire. 
The statistical methods used in data analysis were percentage , mean  , standard 
deviation , t-test , one way ANOVA and Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient. SPSS program for Window Version 11.5 was used for the statistical 
analysis.  
 

The study results are as following : 
1.  Most of the respondents are female, age between 21-30 years old,  

graduated Bachelor degree , students , monthly  5,001-10,000  baht , single status , 
present domicile at Bangkok  and time for go to  Kaosan road  about 1.19 hour. 
 2.   Marketing Mix factors found that Product : the consumer have very good 
opinion level. Appropriate of Price , Place , Promotion , Staff : the consumer have  
middle opinion level .   
 3.   Personality factors found that the consumer almost making the decision by 
themselves followed by through confidence. 
 4.   Motivation factors found that creative a wonder thing followed by to be 
proud from another person , modern taste.  
 5.   Behavior decision buying factors found that mostly buying bracelet , Select 
the usual shop , buy when have a lot of money , the friends are related to make a 



decision of buying , the reason buying for beauty , paying by cash , amount buying 
average 3 times per year and value buying average 515 baht per time.  
 6.   Trend of behavior factors found that mostly uncertain level in buying again , 
suggestion for another person.  

7.   Consumers with difference gender and age  has affected on  difference 
influencing  silver  jewelry  decision  buying  behavior  of  Thai  Consumers  on  
Kaosan road in Bangkok metropolitan area for amount buying average (times per year) 
difference on frequency at statistically significant level of 0.05  education , occupation , 
income and status has no difference. Gender , age , occupation , income and status 
has affected on  difference influencing  silver  jewelry  decision  buying  behavior  of  
Thai  Consumers  on  Kaosan road in Bangkok metropolitan area for value buying 
average ( baht per time ) difference on frequency at statistically significant level of 0.05 
education had no difference. 

8.   Marketing Mix factors such as product , price and place has related to 
amount buying average  ( times per year )  is less low and parallel on frequency at 
statistically significant level of 0.05  promotion and staff has no related. Marketing Mix 
factors such as product , price , place , promotion and staff has no related to value 
buying average ( baht per time ). 

9.   Personality factors has no related to amount buying average ( times per 
year ). But  personality factors has related to value buying average ( baht per time ) is 
less low and parallel on frequency at statistically significant level of 0.05.   

10.  Motivation factors has no related to amount buying average ( times per 
year ). But  motivation factors has related to value buying average ( baht per time ) is 
less low and parallel on frequency at statistically significant level of 0.05.   

11.  Trend of behavior factors has related to amount buying average ( times per 
year ) is low and parallel on frequency at statistically significant level of 0.05 but trend 
of behavior factors has no related to value buying average ( baht per time ). 
 

 
 
 
 
 



อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการ
สอบไดพิจารณาสารนิพนธเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาว
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง                        
                 มนุษยกับเครือ่งประดับเปนสิ่งที่อยูคูกันมานาน เน่ืองจากมนุษยรูจักใช
เครื่องประดับรางกายมานานนับพันปแลว  โดยเริ่มจากการใชกระดกู   ขน   และหนังสัตว   
เมล็ดพืช    หิน   และวัสดุจากธรรมชาติอ่ืนๆ มาตกแตงรางกายและเครื่องนุงหม  ตอมาเมื่อ
มนุษยรวมกันอยูเปนสังคมใหญขึ้น  มีวิวฒันาการทางเทคโนโลยีเพ่ิมขึ้นจึงรูจักนําเอาโลหะมีคา 
อัญมณีมาทําเปนเครื่องประดับแทน  ( เครื่องประดับ:2544 )    ซึ่งเครื่องประดับแบงไดหลาย
ประเภทดวยกัน   เชน   เครื่องประดับเพชร   เครื่องประดับทอง   เครื่องประดับเงิน    
เครื่องประดับแฟชั่นฯลฯ   ในตวัของเครือ่งประดับแตละประเภทนัน้ก็จะมีความหมาย   และ
รูปรางหนาตา   ซึ่งเกิดจากการสรางสรรคที่มีความแตกตางกันในความคิดความเขาใจ   ความ
พอใจของมนุษย   เครื่องประดับบางกลุมอาจทําใหคุณหลงใหลอยากเปนเจาของ   แตสําหรับ
เครื่องประดับในบางกลุม   คุณอาจไมเขาใจมันเลยสักนดิก็เปนได ในสมัยโบราณเครื่องประดับ
จะเปนเครื่องบงชี้ถึงตําแหนง   ยศถาบรรดาศักดิ์ของผูสวมใส   แตปจจุบันลักษณะและ
จุดประสงคการใชเครื่องประดับแตกตางไปจากเดิมบาง   ซึ่งมุงเนนประดับรางกายเพื่อความ
สวยงามเปนหลัก   สวนเปนเครื่องบงบอกฐานะทางเศรษฐกิจ   เนนประโยชนใชสอยเปนขอรอง   
และในการสวมใสเครื่องประดับเปนสิ่งหนึ่งในการบงบอกความเปนตัวเอง 
                  จากอดีตจนถึงปจจุบนั   อุตสาหกรรมเครื่องประดับไทยทีใ่ชอัญมณีและโลหะมีคา
ไดมีพัฒนาการกาวหนาไปมาก   สามารถสงออกแขงขันในตลาดโลกมีมูลคาหลายหมื่นลานบาท
ตอป   ซึ่งในปจจุบัน   เงิน   อะลูมิเนียม   หินสีเน้ือออนอันมีสีสวยงามหลากหลายนั้นก็มิไดมี
ราคาถูกๆอยางที่แลวมา ยิง่นํามาทํางานเชิงแฟชั่นบวกกับความคิดสรางสรรคแลวก็จะกลายเปน
เครื่องประดับที่ตองมีไวใชกนัแทบจะทุกคนเลยทีเดียว  เครื่องประดับชั้นสูงแบรนดเนมดังๆ
ทั้งหลาย   อาทิ   คารเทียร   กุชชี่   บูแกลลี่   ชาแนล   ก็หันมาออกคอลเลคชั่นที่ผลติจากพวก
โลหะเงินกันมากขึ้น ( Jewelry   Art  & Design  Journal :  2547 )      เพราะรูปแบบที่มี
เอกลักษณเฉพาะตัวของมันเอง    สามารถใสความสรางสรรคแปลกใหมลงไปไดตลอดเวลา   
ดวยตนทุนทีต่่ําลงและจับกลุมผูบริโภคไดมากขึ้น รวมทั้งยังมีรานเครื่องประดับที่เนน
เครื่องประดับเงินโดยเฉพาะเกิดขึ้นมาอีกมากมายในปจจุบัน  เพราะเครื่องประดับเงินน้ันมี
แนวโนมในอนาคตที่สดใส   จากปจจัยทั้งภายนอก   ภายใน   ทําใหธุรกิจประเภทนี้เกิดขึ้นมา
อยางมากมาย   บางก็ประสบความสําเร็จบางก็ลมเหลว    ซึ่งอุตสาหกรรมอัญมณีและ
เครื่องประดับในประเทศไทย   พัฒนามาจากอุตสาหกรรมในครัวเรอืน   มาเปนอุตสาหกรรม
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ขนาดยอม   ขนาดกลางจนถึงขนาดใหญ   ซึ่งมีความสําคัญตอการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ
ไทย 
                 เครื่องประดับเงินมีความนาสนใจที่เสนห ความมีเอกลักษณ และคุณคาในตัวมัน
เอง ถึงแมจะไมเทาเทียมทองหรือเพชร แตเราก็สามารถทําใหมันมีคามากกวาหรือเทาเทียมได 
เม่ือเรานํามันมาบวกกับความคิดสรางสรรคและคุณภาพของชิ้นงานที่ดี เราสามารถสรางให
เหมาะกับผูสวมใสไดทุกๆ คน ทุกๆ ระดับ ทุกๆ เชื้อชาติ เครื่องประดับเงินสามารถที่จะพัฒนา
ตัวมันเองไปไดอีกไกล ไมเฉพาะแคประเทศไทย เทานัน้ สามารถสงออกไปประเทศตางๆ ไดอีก 
เน่ืองจากคุณภาพการผลิตของประเทศไทยมีระดับที่สงู ประเทศไทยมีทุกอยางที่พรอมทางดาน
อุตสาหกรรมเครื่องประดับ ไมวาจะเปนแหลงวัตถุดิบภายในประเทศ มีแรงงานผีมือประณีต การ
ออกแบบสวยงามและคุณภาพสูง อีกทั้งบวกกับการสนบัสนุนจากภาครัฐ ที่สนบัสนุนการสงออก
และอยากใหกรุงเทพเปนเมืองแฟชั่น   ซึ่งทางรัฐบาลไดตั้งเปาไววาป   2549   อุตสาหกรรม
เครื่องประดับอัญมณีจะมีรายได   200,000   ลานบาท  ซึ่งจะเพ่ิมขึ้นหน่ึงเทาตัว     จากเดิมมี
สวนแบงตลาดโลกเพียง  2%   ก็จะเพ่ิมขึ้นเปน  4%   และจะเพิ่มการจางงานขึ้นจาก  1.2 ลาน
คน  เปน 2  ลานคน    ( ไทยรัฐ.2545:6 )  และทีเ่ลือกศึกษาบริเวณถนนขาวสาร จังหวัด
กรุงเทพมหานครนั้น  เพราะวาเปนบริเวณที่มีรานเครื่องประดับเงินอยูเปนจํานวนมาก  เปน
แหลงซื้อขายที่สําคัญ ซึ่งเปนแหลงที่มีชือ่เสียงทางดานนี้    และยังเปนบริเวณทีมี่ผูคนเขามา
เดินเที่ยวจับจายใชสอยเปนจํานวนมากดวย 
                 ดังนั้น   ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึง   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวักรุง
เทพมหานคร   เพ่ือใหเขาใจไดวามีปจจัยใดบางที่ทําใหผูบริโภคชาวไทยตัดสินใจซือ้
เครื่องประดับเงิน   และเพ่ือใหผูเกี่ยวของโดยเฉพาะอยางยิ่งผูประกอบการรานเครื่องประดับ
เงินไดสามารถนําผลการวจัิยไปใชประโยชนในการปรบัปรุงแผนธุรกิจของตนเองตอไปไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
              

ความมุงหมายของการวิจัย    

1.   เพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนบุคคล   ไดแก    เพศ   อายุ   การศึกษา   อาชีพ   
รายได   สถานภาพ   ภูมิลําเนาปจจุบัน   เวลาในการเดินทางมาซื้อ   ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร      

2.   เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด   ไดแก   
สินคา   ราคา   รานคาและทําเลที่ตั้ง   การสงเสริมการตลาด   พนักงาน  กับพฤติกรรมการ
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ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร    

3.   เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน  
ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร              

4.   เพ่ือศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคชาวไทยในอนาคตที่มีตอ
เครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    

5.   เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร  

6.   เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานแรงจูงใจกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริ โภคชาวไทยที่ มีตอ เค ร่ืองประดับเ งิน   ณ  บริ เวณถนนขาวสาร    จังหวัด
กรุงเทพมหานคร   

7.   เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มี
ตอเครื่องประดับเงินกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยในอนาคตที่มี
ตอเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร      
 

ความสําคญัของการวิจัย 

1.   เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาไปใชเปนแนวทางในการวางแผนทางการตลาด  
และกลยทุธทางการตลาด   เพ่ือใหสอดคลองกับกลุมเปาหมาย และตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

2.   เพ่ือนําขอมูลที่ไดไปปรับใชเปนแนวทางในการพัฒนาศักยภาพของธุรกิจ
เครื่องประดับเงินในเขตจังหวัดอ่ืนๆ อยางเหมาะสมกับสภาพแวดลอมทางธุรกิจในแตละพื้นที่ 
โดยนําขอมูลที่ไดไปใชเปนสวนประกอบในการกําหนดแนวทางการจัดสวนประสมทางการตลาด
สําหรับผูประกอบการดานธุรกิจเครื่องประดับเงิน   เนื่องจากธุรกิจเครื่องประดับเงินถอืเปน
ธุรกิจที่นํารายไดมหาศาลเขาสูประเทศไทยในแตละป ดังนั้น ขอมูลดานการตลาดทีไ่ดรับจาก
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้จะเปนสวนหนึ่งทีช่วยสรางแนวทางความสําเร็จใหกับธุรกิจเครื่องเงินได
อยางมีประสิทธิภาพ   
 

ขอบเขตของการวิจัย 
           ขอบเขตของการวิจัยครั้งนี้จะศกึษาในดาน ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
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ประชากรที่ใชในการวิจัย 
              ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้   คือผูบริโภคชาวไทยที่ซื้อเครือ่งประดับเงิน  
ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครัง้นี้ ไดมาจากการคัดเลือกตวัอยางแบ
เฉพาะเจาะจง   คือกลุมตัวอยางจะเปนกลุมผูบริโภคชาวไทยที่ซื้อเครื่องประดับเงิน ณ บริเวณ
ถนนขาวสาร  จังหวัดกรุงเทพมหานคร  และพิจารณาขนาดตัวอยางตามแบบของทาโร ยามาเน    
(เพ็ญแข   แสงแกว   2540:59)   และกําหนดคาความผิดพลาดในการเลือกตวัอยาง   รอยละ 5   
จะไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน  400  คน โดยการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง  
( Purposive  Sampling )    โดยเจาะจงรานเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัด
กรุงเทพมหานครจํานวน  20   ราน  และมีการสุมตัวอยางแบบสะดวก  ( Convenience 
Sampling )  โดยทําการแจกแบบสอบถามใหกับผูบริโภคชาวไทยทีซ่ื้อเครื่องประดับเงิน ณ 
บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    
 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
         ตัวแปรอิสระ  ( Independent   Variables )   แบงเปนดังนี้ 

1. ปจจัยสวนบุคคล 
            1.1เพศ 
                       1.1.1   เพศชาย 
                       1.1.2   เพศหญิง 
            1.2อายุ 

             1.2.1    ต่ํากวาหรือเทากับ   20   ป 
             1.2.2    21 -  30  ป 
             1.2.3    31 -  40  ป 
             1.2.4    41 -  50  ป 
             1.2.5    ตั้งแต  51   ปขึ้นไป 
1.3   ระดับการศึกษา 
             1.3.1   ต่ํากวาหรือเทากับประถมศึกษาตอนปลาย 
             1.3.2   มัธยมศึกษาตอนตน 
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             1.3.3    มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
             1.3.4    อนุปริญญา/ปวส. 
         1.3.5    ปริญญาตรี 
         1.3.6    สูงกวาปริญญาตรี 
 1.4   อาชีพ 
         1.4.1   นักเรียน/นักศึกษา 
         1.4.2   พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
         1.4.3   รับราชการ 
         1.4.4   พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง 
         1.4.5   ประกอบธุรกิจสวนตวั/คาขาย 
         1.4.6   อ่ืนๆโปรดระบุ..................... 

     1.5   รายไดตอเดือน 
         1.5.1      ต่ํากวาหรือเทากับ   5,000  บาท 
         1.5.2      5,001 - 10,000   บาท 

1.5.3 10,001 - 15,000  บาท 
1.5.4 15,001 - 20,000  บาท 
1.5.5 20,001 - 25,000  บาท 
1.5.6 25,001 - 30,000  บาท 
1.5.7 ตั้งแต  30,001   บาทขึ้นไป 

    1.6   สถานภาพ 
1.6.1 โสด  
1.6.2 สมรส 
1.6.3 แยกกันอยู/หยาราง/หมาย 

                1.7   ภูมิลําเนาปจจุบัน   
                       1.7.1     กรุงเทพมหานคร 
                       1.7.2     ตางจังหวัด โปรดระบุ........... 
                1.8     เวลาในการเดินทางมาซื้อ 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
           2.1   สินคา 
           2.2   ราคา 
           2.3   รานคาและทําเลทีต่ั้ง 
           2.4   การสงเสริมการตลาด 
           2.5   พนักงาน 
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3. ปจจัยดานบุคลิกภาพ  
4. ปจจัยดานแรงจูงใจ 

         ตัวแปรตาม  ( Dependent  Variable )    
1. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณ

ถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
2. แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยในอนาคต  

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
                1. เครื่องประดับเงิน   หมายถึง   การนําเอาโลหะประเภทเงินมาผลติเปนตัวเรือน
เครื่องประดับ เชน   สรอยคอ   จ้ี   ตางหู   สรอยขอมือ   กําไล   แหวน  ซึ่งอาจจะมีสวน
ของอัญมณีหรือเทคนิคตางๆประกอบบาง   แลวแตการออกแบบของรานเครื่องประดับเงิน ณ 
บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
                2.   ผูบริโภค  หมายถึง  ผูที่เขามาซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
                3.   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  หมายถึง  การที่ผูบริโภคตัดสินใจเลอืกซื้อ
เครื่องประดับเงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   ทําใหเรารบัรูถึงความ
ตองการ  และการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
                4.   ปจจัยสวนบุคคล  หมายถึง   เปนปจจัยที่ประกอบดวย   เพศ   อายุ   
การศึกษา   อาชีพ   รายได   สถานภาพ  ภูมิลําเนาปจจุบัน  เวลาในการเดินทางมาซื้อ ของ
ผูบริโภค ที่จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน  ณ 
บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
                5.   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   หมายถึง  เปนปจจัยที่ประกอบดวยหลาย
ดานรวมกัน   ในการสนองความตองการของตลาดเปาหมาย   เพื่อนําไปสูการสรางความสําเรจ็
ของธุรกิจเครือ่งประดับเงิน  ประกอบดวย 

  5.1   สินคา   หมายถึง   การมีเครื่องประดับเงิน   ไดแก   สรอยคอ   จ้ี    ตาง
หู   สรอยขอมือ   กําไล   แหวน   ตรงตามความตองการของลูกคา   ซึ่งมีรูปแบบที่หลากหลาย   
ทันสมัย   สวยงาม   และมีคุณภาพ   โดยลูกคาสวนใหญสวมใสเพราะความชื่นชอบสวนตวั   
ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ   เสริมสรางความมั่นใจ 

        5.2   ราคา   หมายถึง   ราคาที่ลูกคาซื้อเครื่องประดับเงินสามารถยอมรับได
และยินดีที่จะจาย   โดยลูกคาจะตัดสินใจซื้อจากความเหมาะสมในดานตางๆเปรียบเทียบกับ
ราคานั้น  

    5.3   รานคาและทําเลทีต่ั้ง   หมายถึง   สถานที่ที่ใชในการจัดจําหนาย
เครื่องประดับเงิน   ซึ่งก็จะมีสวนประกอบของการตกแตงราน   ความสวยงาม  บรรยากาศ  
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ความกวางขวาง   อีกทั้งความมีชื่อเสียงของแตละราน และในดานของความสะดวกสบายของ
ทําเลทีต่ั้งของรานเครื่องประดับเงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    
   5.4   การสงเสริมการตลาด   หมายถึง   เปนการนําเอากิจกรรมทางการตลาด   
ไดแก   การโฆษณา   ความชัดเจนของปายโฆษณา   การลดราคา  โอกาสของลูกคาในการทํา
การตอรองราคา   การใหบริการหลังการขาย   มาใชเปนวิธใีนการสงเสริมที่จะทําให
เครื่องประดับเงินขายได 
   5.5    พนักงานขาย   หมายถึง   บุคคลที่ทําหนาที่ในการขายเครื่องประดับเงิน
เครื่องประดับเงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  ซึ่งจะชวยในการที่จะ
กระตุน   จูงใจ   ใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซื้อไดอยางรวดเร็วขึ้น   ซึ่งพนักงานขายควรที่จะมี
มนุษยสัมพันธที่ดี   สามารถดูแลลูกคาไดดี   และมีทักษะดานตางๆ 
                6.   บุคลิกภาพ   หมายถึง   ลักษณะดานจิตวิทยาภายในของผูบริโภค วาทานเปน
คนที่มีลักษณะอยางไร ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณ
ถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

          7.  ปจจัยแรงจูงใจ  หมายถึง   เปนสิ่งกระตุนภายในของแตละบุคคลที่กระตุนให
เกิดพฤติกรรม   ซึ่งสิ่งกระตุนน้ีเกิดจากผลของความตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนอง   ของ
ผูบริโภคที่จะตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

          8.   แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในอนาคต   หมายถึง   
แนวโนมที่จะกลับมาซื้อซํ้าของผูบริโภค   การบอกตอแนะนําคนอื่น   และพฤติกรรมตางๆใน
อนาคตตอการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดของการวิจัย    
               ในการวิจัยเรื่อง  “  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาว
ไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร ”    สามารถ
กําหนดเปนกรอบแนวความคิดในการวิจัยไดดังนี้  
                           ตัวแปรอิสระ                                            ตัวแปรตาม  

                  ( Independent   Variables )                               ( Dependent    Variables )   
 
                                                                            
                                                                                       
  
                                                                                                                               

                                                                                                                                       
 
                                                                                                   
                                       
 
                                                                                  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
   -  สินคา   
   -  ราคา  
   -  รานคาและทําเลที่ตั้ง 
   -  การสงเสริมการตลาด  
   -  พนักงาน 

ปจจัยดานบุคลิกภาพ 

ปจจัยดานแรงจูงใจ 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคชาวไทยในอนาคต 

ปจจัยสวนบุคคล 
     - เพศ 
     - อาย ุ
     - ระดับการศึกษา 
     - อาชีพ  
     - รายได 
     - สถานภาพ 
     - ภูมิลําเนาปจจุบัน 
     - เวลาในการเดินทางมาซื้อ 

 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับ

เงิน  ณ  บริเวณถนนขาวสาร 
จังหวดักรุงเทพมหานคร 
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ภาพประกอบ  1   แสดงกรอบแนวคิดของการวิจัย 

สมมติฐานในการวิจัย 
1.  ปจจัยสวนบุคคล      ประกอบดวย  เพศ   อายุ   ระดับการศึกษา   อาชีพ รายได  
สถานภาพ  ภูมิลําเนาปจจุบัน     เวลาในการเดินทางมาซื้อ  ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนน
ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน    
2.   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ประกอบดวย  สินคา  ราคา  รานคาและทาํเลทีต่ั้ง   การ
สงเสริมการตลาด  พนักงาน  มีความสัมพันธกับ  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาว
ไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
3.   ปจจัยดานบุคลิกภาพ   มีความสัมพันธกับ  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาว
ไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    
4.   ปจจัยดานแรงจูงใจ  มีความสัมพันธกับ  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่
มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร     
5.   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนน
ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   มีความสัมพันธกับ  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคชาวไทยในอนาคต      
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยตองการศึกษาคนควาขอมูลกอนทําการวิจัยโดยอาศัย
การศึกษาทั้งในอดีตและปจจุบัน แนวความคิดทฤษฎีตางๆ ที่นํามาใชอางอิงในการศึกษาวิจัย 
“ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ 
บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร” ประกอบดวย 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
2. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
3. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
6. ความรูเกี่ยวกับธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับ 
7. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539 : 3) พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง ซึ่ง
บุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจาย ในผลิตภัณฑ และบริการ 
โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรืออาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจ และ
ลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา การใช และการใชจาย 
เกี่ยวกับสินคา และบริการ 
 ธงชัย สันติวงษ (2515 : 8) พฤติกรรมผูบริโภค เปนการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง
ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชั้ซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจมีมาอยูกอนแลว และเปนสิ่งที่สวนในการกําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว  
 ดารา ทีปะปาล (2542 : 3) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการ
ตางๆ ที่บุคคลหือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของเพ่ือทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อัน
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการความคิด หรือประสบการณเพ่ือตอบสนองความตองการ และความ
ปรารถนาตางๆ ใหไดรับความพอใจ 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 6) ผูบริโภค คือ บุคคลตางๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ 
(Ability to buyป หรือทุกคนที่มีเงิน นอกจากนั้นในทัศนะของนักการตลาด ผูบริโภคจะตองมี
ความเต็มใจในการซื้อ (Willingness to buy) สินคาหรือบริการดวย ลักษณะอ่ืนๆ ของผูบริโภคก็
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คือ ผูบริโภคบางคนซื้อสินคาไปเพื่อใชประโยชนสวนตัวและในขณะเดียวกันก็ยังมีผูบริโภคอีก
หลายรอยหลายพันคน ซื้อไปเพ่ือขายตอหรือใชในการผลิตอีกดวย 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจผูบริโภค ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ โดยเริ่มตนจาก
การเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา (Buyer’s Black Box) ที่ผูผลิต หรือผูขายไมสามารถ
คาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อและจะมีการ
ตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’ Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase 
Decision)  
 เน่ืองจากมีการจัดสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการเพื่อใหเกิดการตอบสนอง 
(Response) ดังนั้น แบบจําลองนี้อาจเรียกวา S-R Model ดังรูป     

 
Buyer’s Black box 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ส่ิงกระตุนภายนอก 

Stimulus = S 

 
การตอบสนองของผูซ้ือ 

Response = R 

 
กลองดําหรือ 

ความรูสึกนึกคิด 

ภาพประกอบ  2   แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (S – R Model) 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2538). พฤตกิรรมผูบริโภค. หนา 30. 

 
 จุดเริ่มตนของรูปแบบจําลองนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการแลวทํา
ใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ัน รูปแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา แบบจําลองตัวกระตุน
ปฏิกิริยาตอบสนอง (S – R Model) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) หมายถึง สิ่งที่ผลักดันใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือการ
ตัดสินใจ สิ่งกระตุนประกอบดวยสิ่งกระตุนภายนอก และสิ่งกระตุนภายใน ดังมีรายละเอียด คือ 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่สําคัญมากที่
นักการตลาดจะตองจัดใหมีขึ้น เพราะจะสรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ เปนสิ่งกระตุนที่
เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
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 1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม 
เพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการ 

 1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารราลูกคาเปาหมาย 

     1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution or Place) เชน การ
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการสินคา 

 1.1.4 สิ่งกระตุนดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับ
บุคคลทั่วไปเหลานี้ ซึ่งถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่
อยูภายนอกองคกร ซึ่งบริษัทไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 

 1.2.1 สิ่งกระตุนทางดานเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได 
ของผูบริโภค สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

 1.2.2 สิ่งกระตุนทางดานเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน 
ฝาก – ถอนเงิน อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

 1.2.3 สิ่งกระตุนทางดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผู
ซื้อ 

 1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2. กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) หมายถึง ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อเปรียบเทียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได 
จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอ
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย 
ขั้นตอนดังน้ี (1) การรับรู ความตองการ (ปญหา) (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผล
ทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายนอกหลังการซื้อ 

2.2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา 
ซึ่งหมายถึง ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้ 
คือ จัดสิ่งกระตุนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย หรือการสงเสริม
การตลาด เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 
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2.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหา นั่น
คือ เกิดความตองการในขั้นที่ 1 และจะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ (1) แหลงขอมูล ไดแก 
ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก (2) แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาด 
ที่เกี่ยวของกับกระบวนการในขั้นน้ี คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคา และแหลง
บุคคลใหมีประสิทธิภาพและทั่วถึง 

2.2.3 การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation Of Alternatives) การ
พิจารณาเลือกผลิตภัณฑตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑที่พิจารณา คือ (1) 
คุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆ เชน รูปราง รูปทรง (2) การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ เชน ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง (3) ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคาหรือภาพลักษณ 
ซึ่งความเชื่อนี้จะมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ (4) เปรียบเทียบระหวางยี่หอ
ตางๆ งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นน้ี คือ การจัดสวนประสมทางการตลาด
ดานตางๆ ใหเหมาะสม  

2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
ยี่หอใดเนื่องจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ
ที่ชอบมากที่สุด และปฏิเสธที่จะซ้ือสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซ้ือ 

2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post – purchase Behavior) เปน
ความรูสึกพอใจ หรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว  ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑและความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่
คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก คือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซ้ือวา แตถา
ผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามความตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ นั่น
คือ ผูบริโภคไมพอใจ และมีแนวโนมที่จะไมซื้อซํ้าคอนขางสูง 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดง
ออกมาของบุคคลหลังจากที่มีสิ่งกระตุน ซึ่งหมายถึง การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Buyer’s 
Purchase decision) ประกอบดวย การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานรานคา และ
การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อดังนี้ 

3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะ
ซื้อผลิตภัณฑหน่ึงจะขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา การ
ตัดสินใจดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องตอไปน้ี (1) การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ 
(Brand Decision) (2) การตัดสินใจดานราคา และการลดราคา (Price and Deal Decision) (3) 
การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน (Impasse Decision) 

3.2 การตัดสินใจดานราคา (Store Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติ ความรูสึกตอรานนั้นๆ การเลือกรานคา (Choice of Store) การเลือก
รานคาขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง ประเภทของสินคา ราคา และการบริการ 
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3.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) ลักษณะ 
หรือวิธีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปน้ีพิจารณา คือ 

 3.3.1 ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time Distance) 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 

 3.3.2 การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) 
ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาที่สามารถหาซื้อของที่ตองการไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One 
Stop Shopping) 

 
 ปจจัยที่สําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลกัษณะความตองการ
ของผูบริโภคทางดานตางๆ เพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซื้อไดรับสิ่ง
กระตุนทางการตลาด หรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความนึกคดิของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือน
กลองดํา ที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายหรือนักการตลาด ก็คือ คนหาวาลักษณะ
ของผูซื้อและความรูสึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมาย 
จะมีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการและลักษณะของลกูคาเพื่อที่จะจัด
สวนประสมทางการตลาดตางๆ ใหกระตุนและใหสามารถตอบสนองความตองการของผูซื้อที่
เปนเปาหมายไดถูกตอง ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธพิลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดาน
สังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียด ดังนี้   
 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) วัฒนธรรม เปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุม
ไวดวยกัน บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเปนสิ่งที่
กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล  วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน 
วัฒนธรรมกลุมยอย และชั้นของสังคม 
 2. ปจจัยทางสังคม (social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท 
และสถานะของผูซื้อ 
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาส
ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 
 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากกระบวนการจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
และการใชสินคาประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ 
และแนวคิดของตนเอง  
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 สรุป ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ความหมายเปนการกระทําของ
บุคคลที่เกี่ยวของกับการจัดหาและใชผลิตภัณฑ รวมถึงการกระบวนการตัดสินใจกอนที่มีสวนใน
การกําหนดใหมีการกระทํา พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุ มีสิ่งกระตุน หรือแรงจูงใจ โดยมี
สาเหตุมาจารกปจจัยภายนอกและภายในของแตละบุคคล และสามารถนําทฤษฎีพฤติกรรม
ผูบริโภค นําไปใชในการรับรูพฤติกรรมของผูบริโภความีปจจัยอะไรบางที่กําหนดใหเกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องประดับอัญมณี รวมถึงนําทฤษฎีไปตั้งสมมติฐานในการวิจัย 
กําหนดเครื่องมือทางสถิติที่ใชดวย และนําไปกําหนดคําถามในแบบสอบถามใหตัวอยาง
ประชากรตอบพฤติกรรมในสวนตวัออกมาเพื่อทราบและประเมินผลงานวิจัยไดถูกตองยิ่งขึ้น 
 
 ทฤษฎีลําดับขั้นความตองการของมาสโลว 
 ทฤษฎีลําดับขั้นความตองการของมาสโลว (Maslow’s hierarchy of human needs) มี
ขอสมมติขั้นพ้ืนฐานดังนี้ 
 1. มนุษยมีความตองการหลายประการและเปนความตองการที่ไมสิ้นสุด 
 2. ความตองการจะมีความสําคัญแตกตางกัน 
 3. บุคคลจะแสวงหาความตองการที่สําคัญที่สุดหรือสําคัญมากกวากอน 
 4. เม่ือบุคคลไดสิ่งที่ตองการบําบัดความตองการของตนเองแลวความจําเปน  เปนสิ่งน้ัน
จะหมดไป 
 5. บุคคลจะตองสนใจในความตองการ  จะเร่ิมสนใจในความตองการสํารองลงมาอยาง
อ่ืนไปตามทฤษฎีของมาสโลวไดจัดประเภทความตองการตามความสําคัญออกเปน 5 ระดับ 
จากสูงไปต่ํา ดังนี้  

5.1 ความตองการดานรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการขั้น
พ้ืนฐานความอยูรอด เชน อาหาร อากาศ ที่อยูอาศัย และความตองการทางเพศ 

5.2 ความปลอดภัยและความมั่นคง (Safety and Security Need) เปนความ
ตองการที่เหนือความตองการเพื่อความอยูรอด ซึ่งมนุษยตองการเพิ่มความตองการในระดับที่
สูงขึ้น เชน ความตองการความมั่นคงในการทํางาน ความตองการไดรับการปกปองคุมครอง 
ความตองการความปลอดภัยจากอันตรายตางๆ เปนตน 

5.3 ความตองการดานสังคม (Social Needs) หรือความตองการความรักและการ
ยอมรับ (Love Belongingness Need) เชน ความตองการทั้งในแงของการใหและการไดรับ
ความรัก ความตองการเปนสวนหนึ่งของหมูคณะ ความตองการใหไดรับการรับการเคารพนับถือ 
ความสําเร็จ ความรู ศักดิ์ศรี ความสามารถฐานะดีในสังคมและมีชื่อเสียงในสังคม สินคาที่สนอง
ความตองการในดานนี้ ไดแก ของขวัญ เครื่องแบบ เปนตน    

5.4 ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) ซึ่งเปนความตองการยกยอง
สวนตัว (Self esteem) ความนับถือ (recognition) และสถานะ (Status) จากสังคมตลอดจนเปน
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ความพยายามที่จะใหมีความสัมพันธระดับสูงกับบุคคลอ่ืน เชน ความตองการใหไดรับการ
เคารพนับถือ ความสําเร็จ ความรู ศักดิ์ศรี ความสามารถ ฐานะดีในสังคม และมีชื่อเสียงในสังคม 
สินคาที่สนองความตองการในดานนี้ ไดแก บานหรูหรา รถยนตราคาแพง แหวน เพชร เปนตน  

5.5 ความสําเร็จสวนตัว (Self – Actualization) เปนความตองการสูงสุดของแตละ
บุคคล ซึ่งถาบุคคลใดสามารถบรรลุความตองการในขั้นน้ีจะไดรับการกยองเปนบุคคลพิเศษ เชน 
ความตองการที่เกิดจากความสามารถทําทุกสิ่งทุกอยางไดสําเร็จ นักรอง หรือนักแสดงที่มี
ชื่อเสียง เปนตน สินคาที่ตอบสนองความตองการในขอน้ี ไดแก ล็อตเตอรี่ ศัลยกรรมแตกตาง 
เครื่องสําอาง ปริญญาบัตร เปนตน 
 
 

ความสําเร็จสวนตวั (Self – Actualization) 
ความตองการยกยอง (Esteem Needs) 
ความตองการดานสังคม (Social Needs) 

ความปลอดภยัและม่ันคง (Safety and Security Need) 
ความตองการดานรางกาย (Physiological Needs) 

 
ภาพประกอบ  3   แสดงลําดับขั้นความตองการของมาสโลว 
ที่มา : เสรี วงษมณฑา. (2542). พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 34. 

 
 สรุปทฤษฎีลําดับขั้นของมาสโลว ไดวามนุษยมีความตองการไมมีที่สิ้นสุด ตองมีการ
ตอบสนอง โดยแบงลําดับของการตอบสนองออกมาเปน 5 ระดับ ซึ่งมีความเกี่ยวกัน โดยเริ่ม
จากลําดับที่ 1 ซึ่งเปนการตอบสนองดานรางกาย ซึ่งเปนพื้นฐานไปจนถึงลําดับที่ 5 เปนการ
ตอบสนองความตองการสูงสุดที่มนุษยตองการ ซึ่งทฤษฎีดังกลาวไดนํามาใชในการกําหนด
สมมติฐานและสรางแบบสอบถาม 
 

2. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคคําตอบที่จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถตอบสนองความถึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม  
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 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6 Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 
WHO?, WHAT?, WHT?, WHEN?, WHERE?, และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ 
หรือ 70s ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIATIONS, 
OCCASIONS, OUTLETS AND OPARATIONS มีตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหา
คําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับ
คําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 70s ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่
เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  
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ตาราง 1   แสดง คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ  
     พฤติกรรม  ผูบริโภค  (70s)  
 

คําถาม (6Ws และ 1Hs) คําตอบทีต่องทราบ (70s) 
1. Who constitutes the market ? 

ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
Occupants ลักษณะของผูบริโภคทางดาน 
1. ประชากรศาสตร               2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยา                         4. พฤติกรรม 

2. What does the market buy ? 
ผูบริโภคตองการซื้ออะไร 

Objects สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
1. คุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ 
2. องคประกอบของผลิตภัณฑ 

3. Why does the market buy ? 
 ทําไมผูบริโภคถึงซื้อ 

Objectives เพ่ือสนองความตองการของเขาจะ
เปนทางดานรางกาย หรือจิตวทิยา 

4. Who participates in the buying ? 
ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

Organizations บาทบาทของกลุมที่มีอิทธิพล 
1. ผูริเร่ิม   2. ผูมีอิทธิพล  3. ผูตัดสินใจ        
4. ผูซื้อ        5. ผูใช 

5. When does the consumer buy ? 
ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 

Occasions โอกาสในการซื้อ เชน ชวงใดของ
เดือน ชวงใดของวัน โอกาสพิเศษ หรือ
เทศกาลตางๆ  

6. Where does the consumer buy ? 
ผูบริโภคซ้ือที่ไหน 

ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไปทําการซือ้ เชน 
หางสรรพสินคา ซูเปอรมาเก็ต รานขายของชํา 
เปนตน 

7. How does the market buy ? 
ผูบริโภคซ้ืออยางไร 

Operations ขัน้ตอนในการตัดสินใจซื้อ 
1. การรับรูปญหา            2. การคนหาขอมูล 
3. ประเมินทางเลือก         4. ตัดสินใจซื้อ 
5. ความรูสึกหลังการซื้อ 
 

 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 194. 

 ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
สวนประกอบของกลุมเปาหมาย (Occupants) ตลาดเปาหมายประกอบดวยนักธุรกิจ มีรายได
ปานกลาง จนถึงระดับสูงขึ้นไป 
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         ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consume buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงสิ่งที่ตลาด
ซื้อ (Objects) ทําใหผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
วัตถุประสงค (Objective) การใช 
 ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the 
consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions)  
 ผูบริโภคซื้อที่ใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงขั้นตอน
ในการตัดสินใจซื้อ (Outlets) ที่ผูบริโภคจะไปทําการซื้อ ซึ่งนักการตลาดจะตองศึกษาเพื่อจัด
จําหนาย 
 ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงขั้นตอน
ในการตัดสินใจซื้อ 
 จากทฤษฎีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ผูวิจัยไดนํามาประกอบในการกําหนด
แนวคิด ตัวแปรตาม แบบสอบถาม และการอภิปรายผลตอไป  
 

3. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 Kotler  &   Armstrong.  ( 1996 : 6 )   กลาววา  สวนประสมทางการตลาด  หมายถึง   
กลุมของเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถทํางานรวมกันใหเกิดผลในตลาดเปาหมาย 
 ศิริวรรณ   เสรีรัตน   และคณะ  ( 2541 : 34 )   ไดใหความหมายของคําวา   สวน
ประสมทางการตลาด   (  Marketing  Mix  or  4ps  )  หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม
ได ซึ่งธุรกิจใชสวนประสมเหลานี้รวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวย   

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวยสินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่  องคกร  หรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลจะทําใหผลิตภัณฑตอง
พยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี   

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือความแตกตาง
ทางการแขงขัน (competitive Differentiation) 

1.2 พิจารณาองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน 
ประโยชนใชสอย รูปรางลักษณะ คุณภาพ ลักษณะบรรจุภัณฑ เปนตน 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัท เพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคา 
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1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ  
(Product Line)  
 2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) 
ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) 
ผลิตภัณฑนั้น ถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง
คํานึงถึง 

2.1 การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
2.3 การแขงขันในตลาด 
2.4 ปจจัยอ่ืนๆ  

 3. การจัดจําหนาย (Place or Channel of distribution) หมายถึง โครงสรางของชอง
ทางการจัดจําหนาย ซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและ
บริการจากองคกรไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบัน
การตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย 2 สวน 

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑและหรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนาย 
จึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับ
การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม กระจายตัว
สินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญ การขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา (Storage) 
การคลังสินคา (Warehousing) และการบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management)  
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูซื้อ
และผูขาย เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย (Personal Selling) และการติดตอสื่อสาร โดยใชสื่อ (Nonpersonal Selling) เครื่องมือใน
การติดตอสื่อสาร ซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือจากเครื่องมือตอไปน้ี  

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร
และหรือผลิตภัณฑบริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการกลยุทธในการ
โฆษราจะเกี่ยวของกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) กลยุทธสื่อ 
(Media Strategy) 
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4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจตลาด โดยใชบุคคลในงานขอน้ีจะเก่ียวกับ กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal 
Selling Strategy) การจัดหนวยงานขาย (Saleforce Management)  

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน การใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจทดลอง ทดลองใชหรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นใน
ชองทางการสงเสริมการมี 3 รูปแบบ คือ 

 4.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotion)  

 4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
Promotion) 

 4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน
ขาย (Saleforce Promotion)  

4.4 การใหขาวประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาวเปนการ
เสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง 
ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดขึ้นกับ
กลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย
เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หมายถึง วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใช
สงเสริมผลิตภัณฑ โดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที เครื่องมือน้ีประกอบดวย 
การขายทางโทรทัศน การขายโดยใชจดหมายตรงการขายโดยใชแคตตาล็อค การขายทางวิทยุ
หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน การใชคูปองแลกซื้อ 

สรุปทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดนํามาใชในการกําหนดสมมติฐานการวิจัย   
กําหนดกรอบงานวิจัย   กําหนดเครื่องมือทางสถิติ   รวมถึงกําหนดหัวขอแบบสอบถามขึ้นดวย 
 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
 ลักษณะของบุคลิกภาพ  ( เสรี   วงษมณฑา .  2542 : 66-74 )  

บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาภายในของบุคคลเปนสิ่งที่กําหนดและ
สะทอนถึงวิธีการซึ่งบุคคลหนึ่งตอบสนองตอสิ่งแวดลอมของเขา หรืออาจหมายถึง การ
ตอบสนองจากสิ่งกระตุนที่เปนสิ่งแวดลอม  
 บุคลิกภาพ หมายถึง พัฒนาการที่มีมายาวนานของมนุษยตั้งแตเด็กจนเติบโตเปนผูใหญ 
พัฒนาการของบุคลิกภาพสามารถสรุปได 5 ประการ ดังนี้ 
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 1. บุคลิกภาพเปนนิสัยโดยรวมของคน 
 2. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่พัฒนาระยะยาว 
 3. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่คงทนอยูนาน 
 4. บุคลิกภาพเปนตัวกําหนดรูปแบบปฏิกิริยาโตตอบ ของมนุษยที่มีตอสิ่งแวดลอม 
 5. บุคลิกภาพเปลี่ยนแปลงได มักจะเปลี่ยนไดเม่ือเกิดวิกฤติที่รายแรงเขามาในชีวิต 
 
 ทฤษฎีฟรอยดหรือทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด 
 ทฤษฎีฟรอยด (Freudian theory) หรือทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด (Frued’s 
psychoanalytic theory) เปนหลักสําคัญของจิตวิทยาในปจจุบัน กําหนดโดยหลักความตองการ 
หรือสิ่งเราที่ไมรูสึกตัว หรือจิตใตสํานึก (Unconcious needs or drive) หรืออาจหมายถึง ระบบ
บุคลิกภาพของมนุษย ซึ่งประกอบดวยอิด อีดก และซุปเปอรอีโก 
 1. อิด (Id) 
 อิด เปนความคิดที่เกี่ยวของกับสิ่งกระตุนหรือสิ่งเราที่มีมาตั้งแตเดิม หรืออาจหมายถึง 
แหลงของพลังดานจิตวิทยาดานจิตใจ และการแสวงหาความพึงพอใจตามความตองการของ
รางกาย และความตองการตามสัญชาตญาณจากความหมายที่กลาวมาอิดจึงมีลักษณะ คือ (1) 
เปนความตองการขั้นพ้ืนฐานของรางกาย (2) เปนจิตใตสํานึก (Unconcious) ซึ่งเกิดจากความ
ตองการของรางกาย (Biological) (3) เปาหมายของอิด คือ ทําใหบุคคลเกิดความสุขความพึง
พอใจและลดความเจ็บปวด (4) อิดเปนบุคลิกภาพ ซึ่งยังไมไดรับการขัดเกลา (5) เม่ือบุคคลไม
สามารถสนองความตองการที่เกิดจากอิดจะเกิดความวิตกกังวล (6) การทํางานของอิดเปนการ
ตัดขาดจากโลกภายนอก 
 2. อีโก (Ego) 
 อีโก หมายถึง สวนหนึ่งของบุคลิกภาพ ซึ่งอยูในการควบคุมโดยจิตสํานึกแตละบุคคล 
ซึ่งทําหนาที่คอยตรวจสอบภายในโดยพยายามใหเกิดความสมดุลระหวางความตองการอยาง
หยาบของอิด จากความหมายที่กลาวมาอีโกมีลักษณะ ดังน้ี (1) เปนสวนที่จะประนีประนอม
ความตองการจากอิดโดยหาวิธีสนองความตองการใหถูกตองและเหมาะสม (2) เปนการรับรูที่มี
สติ (Concious perception) เพ่ือหาวิธีการตอบสนองที่ถูกตอง (3) อีโกจะรวมการรับรู 
(Perception) และกระบวนการความคิดหรือความเขาใจ (4) เปนความกังวลที่เกิดจาก
สถานการณโลกภายนอกที่เปนจริง 
 3. ซุปเปอรอีโก (Superego)  
 ซุเปอรอีโก แสดงถึงความตองการสวนบุคคลหรือสังคม ซึ่งใชเพ่ือกําหนดเง่ือนไขดาน
จรรยาบรรณของพฤติกรรมหรือหมายถึงความคิดเกี่ยวกับการแสดงความตองการภายใน
ทางดานศีลธรรมและลักษณะจรรยาบรรณที่ควร ปฏิบัติทางสังคม จากที่กลาวมาซุปเปอรอีโกมี
ลักษณะดังน้ี (1) บทบาทของซุปเปอรอีโกจะมองวา บทบาทของแตละบุคคลจะสนองความ
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ตองการตามการยอมรับของสังคม (2) เปนระบบการควบคุม (Control system) ความตองการ
จากอิดใหแสดงออกตามความตองการตามเงื่อนไขดานศีลธรรม และจรรยาบรรณ (3) เปนสวน
ของมโนธรรม หรือจิตสํานึก (Concious) (4) เปนความวิตกกังวลดานศีลธรรม (Moral anxiety)  
 
 ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล 
 ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล (Types based on basic values) เปนอีก
ทฤษฎีหน่ึงที่แบงบุคลิกภาพของมนุษยออกเปน 6 ประเภท ดังนี้ 
 ประเภทที่ 1 มนุษยทฤษฎีนิยม (Theoretical man) เปนบุคคลที่เนนในเรื่องทฤษฎีและ
เหตุผล หมายความวา ถาจะซ้ือสินคา บุคคลประเภทนี้จะถามวาทําไม เพราะอะไร 
 ประเภทที่ 2 มนุษยเศรษฐนิยม (Economic man) เปนบุคคลที่มีบุคลิกที่เนนถึงความ
ประหยัด คํานึงถึงความคุมคาของเงิน หาซื้อสินคาราคาถูก จะซื้อสินคา โดยพิจารราวาคุม
หรือไมคุม 
 ประเภทที่ 3 มนุษยสุนทรียนิยม (Aesthetic man) เปนบุคคลที่เนนที่รูปแบบ ยึดติดกับ
รูปแบบมากกวาสิ่งใดๆ จะซ้ือสินคาอะไรมักจะเนนความสวยงามเปนหลัก ถาถูกใจจะซื้อทันที  
 ประเภทที่ 4 มนุษยสมาคมนิยม (Social man) เปนบุคคลที่ทําอะไรเพื่อคนอ่ืน จะมีมาก
ที่สุดในสังคมเปนผูที่ชอบออกงานสังคม 
 ประเภทที่ 5 มนุษยอํานาจนิยม (Political man) ผูที่ชอบแสดงความเปนผูนํา ไมชอบทํา
อะไรซ้ําแบบใครตองทําในสิ่งที่ไมเหมือนใคร 
 ประเภทที่ 6 มนุษยคุณธรรมนิยม (Religious man) เปนบุคคลที่มีลักษณะใจบุญทําสิ่ง
ใดดวยความเคารพตอกฎ ระเบียบ กติกา ทําดวยความมีน้ําใจ และดวยความถูกตอง 
 
 ทฤษฎีลักษณะ 
 ทฤษฎีลักษณะ (Trait theory) เปนบุคลิกภาพ ซึ่งมุงความสําคัญที่การวัดลักษณะดาน
จิตวิทยาอยางใดอยางหนึ่ง หรืออาจหมายถึง ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความแตกตางใดๆ ซึ่งมี
แนวโนมจะคงที่ ซึ่งบุคคลหนึ่งแตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง 
 ทฤษฎีนี้เนนวา บุคลิกภาพของมนุษยนั้นไมไดเปนประเภทใดประเภทหนึ่งเพียงอยาง
เดียว มนุษยเราเปนเพียงสะทอนทักษะ (Trait) บางอยางออกมาในระดับที่ตางกัน โดยการใช
หลัก Semantic differential คือ การแบงออกเปน 2 ลักษณะที่มีลักษณะตรงขามกันตอสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งแลวนําไปถามบุคคลตางๆ เพ่ือแสดงความคิดเห็น 
 จากนั้น ก็ใหผูถูกถามเลือกวาเขาเลือกไปทางไหน  เราก็จะไดบุคลิกลักษณะนิสัยของ
บุคคลนั้นได   จากรูปแสดงลักษณะ (Traits) ของมนุษยในระดับที่แตกตางกัน 
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ตาราง 2   แสดงลักษณะ (Traits) ของมนุษยโดยใชหลัก Semantic difference  
 

1. กระฉับกระเฉง (Active) __:__:__:__:__:__:__:__:__: เฉื่อยชา (Inert)  
2. ความเปนชาย 

(Masculinity) 
__:__:__:__:__:__:__:__:__: ความเปนหญิง (Femininity) 

3. เปนตวัของตวัเอง 
(Independence)  

__:__:__:__:__:__:__:__:__: ชอบพ่ึงคนอ่ืน (Dependence)  

4. มุงม่ันสูความสําเร็จ 
(Achievement)  

__:__:__:__:__:__:__:__:__: ไมสนใจความสําเร็จ 
(unambiguous) 

5. เจาอารมณ (Emotion) __:__:__:__:__:__:__:__:__: มีเหตุผล (Retinal) 
6. ชอบเขาสังคม 

(Sociability)  
__:__:__:__:__:__:__:__:__: เก็บตวั (Shut – in) 

7. ยกตน (Dominant) __:__:__:__:__:__:__:__:__: ถอมตน (Humble) 
8. ปรับตวังาย 

(Adaptability)  
__:__:__:__:__:__:__:__:__: ปรับตวัยาก (Inadaptability) 

9. จริงจัง (ไมยิ้มแยม) 
(Serious)  

__:__:__:__:__:__:__:__:__: สนุกสนาน (Amusing) 

10. ความกาวราว 
(Aggressive) 

__:__:__:__:__:__:__:__:__: การยอมตาม (Submissive) 

11. สุขุม (Cool) __:__:__:__:__:__:__:__:__: มีความวติกกงัวล (Anxiety)  
 

 
 ลักษณะ (Traits) ของผูบริโภค (Common traits in consumers) มี 11 ลักษณะ ดังนี้  
 1. กระฉับกระเฉง (Active) หรือเฉื่อยชา (Inert) บุคคลที่มีความกระฉับกระเฉง จะมี
ความกระตือรือรน สวนความเฉื่อยชาเปนความไมกระตือรือรน  
 2. ความเปนชาย (Masculinity) หรือความเปนหญิง (Femininity) ในที่นี้ไมไดหมายถึง 
เพศ แตหมายถึง ลักษณะของผูหญิงหรือของผูชาย เชน ความออนหวาน ออนโยน ความเปน
คนขี้อายก็จะมีลักษณะความเปนหญิงสูง ความหยาบกระดาง กาวราว บึกบึน แข็งแกรง ก็จะมี
ลักษณะของความเปนชายสูง  
 3. ความเปนตัวของตัวเอง (Independence) หรือชอบพ่ึงคนอื่น (Dependence) บุคคล
ที่มีความเปนตัวของตัวเองสามารถคิด ตัดสินใจ และมีพฤติกรรมดวยตัวของตัวเองได เชน ไป
รับประทานอาหารคนเดียวได ดูภาพยนตรคนเดียวได ไปซื้อของแลวตัดสินใจคนเดียวได สวน
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บุคคลที่ชอบพ่ึงคนอื่น ไมสามารถตัดสินใจดวยตัวเอง  และพฤติกรรมตางๆ ตองคลอยตาม
บุคคลอื่น เชน การตัดสินใจซ้ือสินคาตองถามเพื่อนใหชวยตัดสินใจให หรือไปเที่ยวตามเพื่อน 
เปนตน 
 4. มุงม่ันสูความสําเร็จ (Achievement) หรือไมสนใจความสําเร็จ (Unambitious) บุคคล
ที่มุงม่ันสูงความสําเร็จจะเปนบุคคลที่มีความกระตือรือรน มีความเชื่อม่ันในตัวเอง มีความ
ขยันหม่ันเพียร สวนบุคคลที่ไมสนใจความสําเร็จจะเปนบุคคลที่เฉื่อยชา เปนคนที่ปลอยชีวิตไป
เรื่อยๆ ไมขยันหม่ันเพียร ทอถอยงาย เปนตน 
 5. เจาอารมณ (Emotional) หรือมีเหตุผล (Rational) บุคคลที่ใชอารมณจะหงุดหงิดงาย 
โมโหงาย โกรธงาย สวนบุคคลที่ใชเหตุผลจะเปนคนหนักแนน ไมโกรธงาย และใชเหตุผลในการ
ตัดสินใจ 
 6. ชอบเขาสังคม (Sociability) หรือเก็บตัว (Shut – in) ผูที่ชอบเขาสังคมจะพอใจไป
งานเลี้ยงหรือไปดูภาพยนตร ชอบอยูที่ๆ คนมาก สวนคนที่ชอบเก็บตัวจะไมชอบคบหาสมาคม 
การชอบเขาสังคมจะมีผลกระทบเมื่ออายุเปลี่ยนไป กลาวคือเม่ือเปนหนุมเปนสาวคอนขางชอบ
เขาสังคม (Sociability) แตเม่ือมีอายุมากขึ้นมักมีแนวโนมที่จะเก็บตัว (Shut – in)  
 7. ยกตน (Dominant) หรือถอมตน (Humble) การเปนผูมีอํานาจเหนือคนอ่ืน คือ การ
เปนผูที่ตองการเปนผูนํา ชอบใชความคิดเปนผูตัดสินใจ เม่ือเกิดปญหา แตสวนผูที่เปลี่ยนแปลง
ไดอยางรวดเร็ว สวนบุคคลที่ปรับตัวยากจะเปนบุคคลที่ตองใชเวลาในการปรับตัวเองใหเขากับ
สถานการณที่เปลี่ยนแปลง 
 8. ปรับตัวงาย (Adaptability) หรือปรับตัวยาก (Inadaptability) บุคคลที่ปรับตัวงายเปน
บุคคลที่สามารถที่จะปรับตัวเองใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว 
สวนบุคคลที่ปรับตัวยากจะเปนบุคคลที่ตองใชเวลาในการปรับตัวเองใหเขากับสถานการณที่
เปลี่ยนแปลง 
 9. จริงจัง (ไมยิ้มแยม) (Seriousness) หรือสนุกสนาน (Amusing) ผูที่จริงจังกับชีวิตจะ
มีใบหนาที่ไมยิ้มแยมแจมใส สวนผูที่มีความสนุกสนานในชีวิตจะเปนคนที่มองโลกในแงดี 
อารมณแจมใส ไมหมกมุน หรือเปนทุกขในเรื่องใดเรื่องหน่ึงจนเกินไป 

10. ความกาวราว (Aggressive) หรือการยอมตาม (Submissive) บุคคลที่กาวราวจะ
ชอบตอสู ชอบถกเถียง ไมยอมแพใคร สวนบุคคลที่ยอมตามเปนผูที่ไมโตตอบจากการกระทํา
ของบุคคลอื่นที่มีตอตน 
 11. สุขุม (Cool) หรือมีความวิตกกังวล (Anxiety) ผูที่มีอารมณสุขุมจะไมหวั่นไหวงาย
ตอสถานการณใหมๆ สวนผูที่มีความวิตกกังวลจะมีความกลัวและความวาวุนตอเหตุการณตางๆ 
ที่เกิดขึ้นตลอดเวลา 
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 สรุปโดยหลักความจริงแลว ทฤษฎีลักษณะ (Traits) นี้ใหขอเท็จจริงเกี่ยวกับบุคลิกภาพ
ไดใกลเคียงมาก เพราะบุคลิกภาพของมนุษยนั้นสะทอนลักษณะ 11 ประการ ดังกลาวในระดับที่
ตางกันเทานั้น ไมมีใครเปนอยางใดอยางหนึ่งที่ชัดเจน จากลักษณะทั้ง 11 ประการนี้ จะสามารถ 
 
ชี้ไดวาใครมีบุคลิกภาพเดนอยางไรและดอยสวนไหน ซึ่งจะกลายเปนบุคลิกภาพของคนๆ นั้น 
ทฤษฎีนี้จึงเปนทฤษฎีหน่ึงที่มีไวใหพิจารณาวาธุรกิจของตนเก่ียวของกับลักษณะ (Traits) สวน
ใดมากที่สุด และตองการคนที่มีลักษณะ (Traits) ใดชัดเจนมาเปนลูกคาของธุรกิจประโยชนของ
ทฤษฎีบุคลิกภาพและทฤษฎีลักษณะนี้นํามาใชการกําหนดกรอบแนวความคิด สมมติฐาน และ
รูปแบบคําถามของแบบสอบถาม  
 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 เสรี วงษมณฑา (2542 : 54) แรงจูงใจ (Motivation) หรือสิ่งจูงใจ (Motives) หมายถึง 
พลังแรงกระตุน (Drive) ภายในของแตละบุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคลเกิดการปฏิบัติ จาก
ความหมายนี้พลังสิ่งกระตุนจะประกอบดวยพลังความตึงเครียด ซึ่งเกิดจากผลของความ
ตองการที่ไมไดรับการตอบสนอง ความตองการของบุคคลทั้งที่รูสึกตัว และจิตใตสํานึกจะ
พยายามลดความตึงเครียดโดนใชพฤติกรรมที่คาดวาจะสนองความตองการของเขา และทําให
ผอนคลายความรูสึกตึงเครียด จุดมุงหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรมเปนผลจากความคิดและ
การเรียนรูของแตละบุคคล 
 โมเดลของกระบวนการจูงใจ ประกอบดวย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจาก
ความจําเปน (Needs) ความตองการ (wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับการ
ตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่งผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุงหมาย คือ ความตองการ
ที่ไดรับการตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได 
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การเรียนรู  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แรงกระตุน พฤติกรรม 

ลดลดความตึงเครียด 

กระบวนการความเขาใจ 
ของผูรับขาวสาร 

การบรรลุ 
จุดมุงหมาย 
หรือความ
ตองการ 

ความตึง 
เครียด 

ความจําเปน ความ
ตองการ ความ
ปรารถนาที่ยังไมไดรับ
การตอบสนอง 

 
ภาพประกอบ 4  แสดงโมเดลของกระบวนการจูงใจ (Model of the motivation process) 

 
 สรุปทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจทําใหนักการตลาดกระตุนผูบริโภคใหเกิดความตองการใน
การบริโภคสินคาจนเกิดเปนแรงปรารถนา และในที่สุดผูบริโภคก็สนองความตองการของเขาโดย
การซื้อสินคามาใชหรือมาบริโภคสามารถนํามาใชในการวิจัยครั้งน้ี โดยกําหนดสมมติฐานการ
วิจัย กําหนดกรอบงานวิจัย กําหนดเครื่องมือทางสถิติ รวมถึงกําหนดหัวขอแบบสอบถามขึ้น
ดวย  
 

6. ความรูเก่ียวกับธุรกิจอัญมณี และเคร่ืองประดับ 
 อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับไทย เปนอุตสาหกรรมหนึ่งที่มีความสําคญัอยาง
ยิ่งตอการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ ไมวาจะเปนในดานการสรางรายไดเขาสู
ประเทศไดสูงติดอันดับหน่ึง 1 ใน 10 ของมูลคาการสงออกสินคาที่ทํารายไดสูงสุดของประเทศ
ไทย ติดตอกนัมานานนับสิบป โดยรอยละ 80 ของสินคาอัญมณี และเครื่องประดับเปนสินคาที่
ผลิตเพ่ือการสงออก กอใหเกิดการจางงานเปนจํานวนมาก สามารถดึงดูดเงินทนุจากนักลงทุน
ทั้งในและนอกประเทศ อีกทั้งยังเปนอุตสาหกรรมทีก่อใหเกิดมูลคาเพิ่มสูงถึงรอยละ 2 0  –  4 0  
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 ความรูทัว่ไปเกี่ยวกับเงิน (Silver)  
 มนุษยเริ่มรูจักเงินหลังทองแดง และทองคํา พบเห็นจากชาติตะครันในบริเวณแถบ
เอเซียไมเนอรและหมูเกาะในทะเลอีเจียนเปนหลักฐานวามนุษยไดถลุงแรตะกัว่ทีมี่เงินปน
มากกวา 4,000 ป โดยเฉพาะเครื่องประดับเงินของชาวอียิปตเปนหลักฐานสําคญัที่แสดงวา
มนุษยรูจักใชเงินเปนเครื่องประดับมานานแลว สมัยจักรพรรดิ์โรมัน ใชเงินเปนหลักในระบบ
เงินตราจนตอมากลายเปนคําที่เราใชเรียกวัตถุสมมติทัว่ไปทีใ่ชแลกเปลี่ยนสิ่งของหรือสินคา 
เชน ธนบตัร หรือเหรียญสตางควา “เงิน”  
 สินแรเงินเทาที่พบมีประมาณกวา 50 ชนิด แตที่มีความสําคัญทางโลหะวทิยามีอยูนอย
ชนิด เชน เงินธรรมชาติ ซึ่งมีความบริสุทธิ์สูงเกินเปนเกล็ดเล็กๆ หรอืเปนเสนปนอยูในดิน หิน
และทรายที่พบในรูปของสนิแรสําคัญๆ เงินเปนโลหะทีมี่คารองจากทองคาํ โลหะเงินเปนโลหะใน
กลุมโลหะมีสกุล (noble metal) มีสีขาววาว ความถวงจําเพาะ 10.5 แตมีความแขง็ตามสเกล
ของโมหประมาณ 2.5 3 ทําใหเนื้อเงินออนและเหนียวตีแผเปนแผนบางไดบางถึงเศษหนึ่งสวน
แสนนิ้วและดึงเปนเสนลวดไดเล็กมาก โดยเงินบริสุทธิ ์0.06 กรัม สามารถดึงยาวไดถึง 400 ฟุต 
เงินเปนสื่อไฟฟาไดดีเลิศกวาบรรดาโลหะทั้งปวง ใชเปนมาตรฐานในการวัดการนําไฟฟา 
สะทอนแสงไดดีไมเกิดออกไซดที่อุณหภูมิหอง ละลายไดงายในกรดแร และทนทานตอการกัด
กรอนของกรดอินทรียไดดี โดยเฉพาะ กรดอะซิติก หรือกรดน้ําสม ไดดีจึงอาศัยประโยชนทํา
เปนเครื่องมือสําหรับใชในอุตสาหกรรมการผลิตกรดดังกลาว น้ําสม เบียร นม รวมทั้งทนตอการ
กัดกรอนของดางโซเดียมไฮดรอกไซดดวย แตเม่ือถูกควันของซัลเฟอรไดออกไซดจะทําใหผิว
เงินคล้ําและดาํได  
 1. แหลงแรเงิน            
 ในประเทศไทยพบเงินปนอยูในแรตะกัว่แหลงซึ่งพบมากแถบกาญจนบุรี สําหรับแหลง
แรเงินของโลกพบมากในทวีปอเมริกา คือ แหลงปาซกาในเม็กซิโก ประกอบดวยสายแรมากกวา 
70 สาย แทรกอยูในหินลาวาและหินตะกอนภูเขาไฟยุคเทอรเชียรหีนาประมาณ 1.8 กิโลเมตร 
สินแรหลักคือ แรอารเจนไทต แรรอง คือ โพลีเบไซต สวนกากแร ไดแก ควอรตช แคลไซด และ
โรโดไนต ผลิตดําเนินงาน โดยชาวสเปนมาตั้งแตป พ.ศ. 2073 ตอมาเปลี่ยนเปนของชาว
อังกฤษ ในป พ.ศ. 2367 และของชาวเมก็ซิกัน ในป พ.ศ. 2391 กับแฟลงคิดด ครีก ในรัฐออน
ตาริโอ ประเทศแคนาดา เปนแหลงแรทองแดง สังกะสีแบบมวลซัลไฟต สามารถผลิตโลหะเงิน
เปนผลพลอยได ของสังกะสีและทองแดงไดไมต่ํากวาปละ 12 – 14 ลานออนซ 
 2. การผลิตแรเงิน 
 ปกติสามารถแยกโลหะเงินจากแรเงินไดโดยตรง แตปจจุบันสินแรโลหะโดยตรงหาได
ยากจึงใชแรทีมี่คุณภาพต่ําลงและใชวธิีแยกเงินจากการถลุงแรโลหะอ่ืน เชน ตะกั่ว ทองแดง 
สังกะสี และทองคํา เปนตน โดยกาลีนาเปนแรตะกัว่ทีอ่าจมีเงินเปนมลทินอยูประมาณรอยละ 1 
ขณะที่ทองคําในธรรมชาติอาจมีเงินปนอยูถึงรอยละ 1 – 15 สมัยโบราณมีผูนําแรตะกัว่มาถลุง
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โดยเขาใจวาเปนเงิน ซึ่งแรกถลุงจะไดตะกั่วปนกบัโลหะเงิน หากเผาตอจะทําไดเถาตะกัว่และ
โลหะเงินอยูในเบา รวมทั้งการนําเหรียญเงินที่เลิกใชแลวมาหลอมใหม ซึ่งแหลงผลิตเหรียญเงิน
ที่สําคัญของโลก คือ อินเดีย การผลิตเงินจากสินแรตางๆ ทําไดหลายวิธี คือ อาจทําไดโดยการ
ถลุงโดยตรงจากสินแรตะกัว่หรือทองแดงแลวนําไปถลงุในเตาพนลมหรือเตานอน เงินจะเขาไป
ผสมอยูในโลหะอื่น แลวแยกโลหะเงนิออกมาภายหลัง นอกจากนี้ยังอาจใชวิธีไซยาไนตและวธิี
จับดวยปรอทก็ได อยางไรก็ตามโลหะเงินที่ไดมาไมวาจะเปนวิธีใดจําเปนตองทําใหบริสุทธิอี์ก
ครั้ง  ซึ่งปกติจะใชวิธีแยกดวยไฟฟา ปจจุบันปริมาณเงินที่ผลติไดในโลกเปนจํานวนไมนอยได
จากผลพลอยไดในการถลุงแตะกั่วและทองแดง 
 3. การใชประโยชน 
 โลหะเงินเกือบ 9 ใน 10 ของผลผลติโลกถูกนําไปใชผลิตสินคาตางๆ มากมายหลาย
ประเภท อาทิ ฟลมภาพยนตร อุปกรณไฟฟา และอิเล็กทรอนิคส ภาชนะเครื่องใช เหรียญ
กษาปณ เหรียญตรา เครื่องประดับ อุปกรณทางการแพทย และทนัตกรรมรถยนต ตูเย็น และ
เครื่องปรับอากาศ แบตเตอร่ี เคมีภัณฑ และแทงควบคมุนิวเคลยีร เปนตน 

3.1 เหรียญกษาปณ อังกฤษไดเริ่มใชเงินสเตอรลิง ซึง่มีเงินบริสุทธิไ์มต่ํากวารอยละ 
92.5 ผสมกับทองแดงไมเกินรอยละ 7.5 ทําเหรียญกษาปณเพราะมีความแข็งแรง ทนทาน และ
รักษาคุสมบตัขิองเงินไดเกือบทุกประการ ตอมาตองเลิกใชเน่ืองจากราคาโลหะเงนิสูงกวาราคาที่
แสดงใชบนเหรียญ นอกจากนี้ยังใชเปนเคร่ืองหมายประกันคาของเงิน ธนบัตรไดเชนเดียวกบั
ทองคํา แตนิยมนอยกวา ในอดีตประเทศไทยเคยใชดลหะเงินผลติเหรียญกษาปณเปนเงินตรา
หมุนเวียนในตลาดและยกเลิกไปดวยเหตุผลเดียวกับอังกฤษ ปจจุบันน้ีจึงใชโลหะผสมผลิต
เหรียญกษาปณแทน เชน นิกเกิล อะลมิูเนียม ทองแดง เปนตน อยางไรก็ตามคงใชโลหะเงิน
ผลิตเหรียญกษาปณที่ระลึกเหตุการณสําคัญๆ โดยไมนิยมใชหมุนเวียนในตลาด รวมถึงใชทาํ
เครื่องราชอิสริยาภรณ เหรียญเกียรติยศ เหรียญที่ระลกึ และเหรียญตราตางๆ ดวย 

3.2 เครื่องเงินและเครื่องประดับ การผลิตเครื่องเงินของไทยมีมาตั้งแตกอนสมัย
สุโขทัยจากหลักฐาทีป่รากฏอยางพระพุทธรูปและศลิปวัตถุโบราณตางๆ ที่ทาํดวยเงิน นอกจาก 
นี้ยังมีเครื่องเงินที่มีชื่ออีกหลายชนิด เชน เครื่องเงินลงยา เครื่องเงินเชียงใหม เครือ่งเงินชาวเขา 
คร่ําเงินคร่ําทอง เครื่องถมจะฑาทุช เครื่องถมนคร เปนตน ตลอดจนเครื่องโลหะเงินรูปพรรณ 
ซึ่งมีการผลิตเปนเครื่องใชและเครื่องตกแตงตางมากมายหลายชนิดมีการผลิตกันหลายแหง แต
ลวดลายการแกะสลักคลายคลึงกัน ในอดีตเคยมีการกาํหนดมาตรฐานเครื่องเงินไทย คือ โลหะ
รูปพรรณเงินที่ผลติจําหนายตองมีความบริสุทธิข์องเน้ือเงินไมต่ํากวารอยละ 92.5 เครื่องเงินไทย
เปนหัตถกรรมไทยที่ทําขึ้นอยางวิจิตรบรรจง มีเอกลักษณที่แสดงออกถึงศิลปวัฒนธรรมไทย
อยางยอดเยี่ยม นับเปนสมบัติของชาตทิี่มีคุณคาสูง ดังจะเห็นไดจากผลิตภัณฑสถานแหงชาติ
กรุงเทพฯ ในอดีตมักนิยมใชเครื่องเงินเปนของที่ระลึกในโอกาสอันเปนมงคลเสมอ เชน การมอบ
หีบบุหรี่เงินเปนของที่ระลึกแกแขกชาวตางประเทศ และการแจกกลองเงินขนาดเลก็เปนของ
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ชํารวยในงานมงคลสมรส เปนตน จวบจนปจจุบนัการผลิตเครือ่งเงินไทยมีความเจริญรุงเรือง
มาก เพราะภาวะเศรษฐกิจอํานวยและความนิยมของตลาดมีมากทําใหมีการผลิตเครื่องเงิน
หลากหลายชนิดมากมาย นอกจากนี้ยังมีเครื่องเงินถม ทําโดยการแกะสลักลวดลายบนเนื้อโลหะ
เงินแลวถมดวยนํ้ายาถมสีดํา ซึ่งเปนโลหะผสมของเงินทองแดง ตะกั่ว และกํามะถนั น้ํายาถมนี้
ตามประกาศกระทรวงพาณิชยเร่ืองมาตรฐานเครื่องเงินไทย ตองมีโลหะเงินผสมอยูไมนอยกวา
รอยละ 8 ของน้ําหนัก เม่ือถมแลวทําใหเกิดลวดลายสวยงามสีดํา ตัดกับเนื้อโลหะสีขาว เครื่อง
ถมชั้นดีตองใชโลหะที่มีความบริสุทธิข์องเน้ือเงินไมต่ํากวารอยละ 95 ถาเนื้อเงินต่ํากวารอยละ 
50 จะทําใหยาถมไมติดเนื้อเงิน แตเครื่องเงินถมมักดําและหมองคล้ํางายจึงทําความสะอาดอยู
เสมอ รวมถึงการนําทองคําบริสุทธิ์มาทาถมเงินตามกรรมวิธี เรียกวา “ถมตะทอง” หรือ “ถม
กาไหลทอง” เครื่องถมตะทองชั้นดีใชเน้ือทองบริสุทธิ์ ทาเคลือบผิวเงินหนาพอสมควร ทําใหมีคา
ราสูงแตใชคุมคา เพราะเนือ้ทองจะเคลือบผิวติดแนนไมจางหรือหลุดออกงายใชงานนานนับสิบป 
โดยมีแหลงผลิตสําคญัที่นครศรีธรรมราชและกรุงเทพฯ เครื่องถมมีหลายประเภทเริ่มจากเครือ่ง
ถมที่เรียกกันวา “ถมดํา” คือ เครื่องถมที่มีลวดลายถมดําบนเนื้อโลหะเงินเรียกวา “ถมเงิน” แตถา
เปนเนื้อโลหะทอง คําก็เรียกกันวา “ถมทอง” แต “เครือ่งถมทอง” สวนใหญทีเ่ห็นมักเปน “เครื่อง
ถมตะทอง” ซึ่งชางถมเมืองนครฯ คิดคนขึ้นมาเพื่อประหยัดเนื้อทองคําที่ใชนอยลงและเปนเครื่อง
ถมชั้นดีที่มีคณุคาสูงกวาเครื่องถมประเภทอ่ืนยกเวนถมทองเพราะเปนเครื่องถมที่ตองใชเนื้อ
ทองบริสุทธิท์าเคลือบผิวเงินหนาแนนอยูไดนานนับรอยป และในป พ.ศ. 2461 ไดมีการดัดแปลง
วิธีทําเครื่องถมดวยการสกรีนลายเสนเขาชวยแทนการใชมือแกะสลกัลวน และใชโลหะที่มิใชเงิน
หรือทองคําเอามาทํารูปพรรณ และใชเครือ่งเคมีกรรมวิธีทางวทิยาศาสตรทําใหเปนสีดํา วิธีใหม
นี้มีชื่อเรียกกันวา “ถมจุฑาธุช” อันเปนตนกําเนิดในการผลิตเครื่องถมในยุคปจจุบัน นอกจากนี้
ยังมีศิลปหัตถกรรมที่มีทั้งชื่อที่เกี่ยวกับถมและรูปลักษณที่คลายกับเคร่ืองถม แตมิไดจัดอยูใน
เครื่องถม คือ “ถมปด” เพราะใชโลหะทองแดง และน้ํายาเคลือบประสมดวยแกว 

ทานอาจารย ดร.ไสว สทุธพิิทักษ ปรมาจารยเครื่องถมไทยเคยมีมุมมองวา “เปนไป
ไดหรือไมที่เครื่องถมเมืองนครศรีธรรมราชของไทยจะแพรหลายไปยงัอินเดีย และอิหราน เพราะ
ในสมัยโบราณอินเดียกับอิหรานทําสงครามจึงมีการกวาดตอนผูคนพลเมืองและทรพัยสินของ
ประเทศหนึ่งที่แพไปยังประเทศที่ชนะ” โดยสันนิษฐานไดจาก “พระราชบัลลังกนกยูง” ของ
กษัตริยองคลาสุดพระเจาชาหปาลาวีแหงอิหราน ซึ่งเคยตรัสถึงความเปนมาของราชบัลลังกนี้วา 
“ชาวอินเดียเคยบอกแกขาพเจาวาพวกขโมยขโมยเอาไปจากอินเดีย” ซึ่งทั้ง 2 ประเทศเคย
ติดตอกับนครศรีธรรมราชมาชานานนับแตศตวรรษ ประกอบกับอินเดียและอิหรานก็เคยยกทัพ
ไปตีประเทศกรีกและดินแดนในอาณาจักรไบแซนทีนโดยกรีกยอมรับวาไดวชิาเครื่องถมมาจาก
ตะวันออก ดังนั้น หากคิดวากรีกไดวิชาการเครื่องถมไปจากอินเดียโดยอินเดียไดไปจาก
นครศรีธรรมราชอีกตอหนึ่งก็คงมีความเปนไปได เพราะประวตัศิาสตรเมืองนครศรีธรรมราช
แสดงไวชัดเจนวากษตัริยแหงนครศรีธรรมราชโบราณมีอิทธิพลและยกทัพไปตลีังกาถึง 2 ครั้ง 
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ปจจุบันเครื่องประดับเงินมักมีการผลิตเครือ่งประดับเพชรพลอยสีสันตางๆ กันมาก
ขึ้นอยาง สรอย เข็มขัด แหวน ตุมหู และเข็มกลัด รวมทั้งหากมีคําวา “สเตอรลิง” อยูบนตัวเรือน
แสดงวามีความบริสุทธิข์องเน้ือเงินไมต่ํากวา 92.5 เครื่องประดับเงิน 

ที่มา : ธุรกิจอัญมณีและเครือ่งประดับ (Gem And Jewelry Business)  
  

 วิสัยทัศน 
 “อัญมณีและเครื่องประดับโลกภายในป พ.ศ. 2557 : World Gems and Jewelry 
Center by 2014”  
 ในระยะ 10 ปขางหนา ประเทศไทยจะมีการขยายตวัดานการสงออกสินคาอัญมณีและ
เครื่องประดับโดยจากการประมาณการณ พบวา จะมีอัตราการขยายตัวของการสงออกเฉลี่ย
ตั้งแตป พ.ศ. 2547 – 2551 ไมต่ํากวารอยละ 7 ตอป ซึ่งหากเปนดังนี้แลว ในป พ.ศ. 2551 
ประเทศไทยจะมีมูลคาสงออกสูงถึงประมาณ 125,000 ลานบาท ซึ่งไทยจําเปนตองพัฒนาตัวเอง
เขาสูการผลติที่มีมูลคาเพิ่มสูงเพ่ือหนีจีน ซึ่งกําลังไลตามมา โดยอาศัยคาแรงราคาถูก 

 
 พันธกิจ 
 1. เชื่อมและกระชับสัมพันธไมตรีกับประเทศที่เปนแหลงวัตถุดิบของไทย 
 2. สงเสริมและพัฒนาเทคโนโลยีรวมกับภาคเอกชนใหเทียบชั้นอันดับโลก  
 3. สงเสริมใหเกิดเครือขายสถาบันเฉพาะทางที่ไดมาตรฐานสากลและสงเสริมสถาบนั
พัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแหงชาติเปนศูนยตรวจสอบอัญมณีที่เปนเอกในเอเชีย  
 4. สรางความเขมแข็งและสงเสริมศักยภาพผูประกอบการไทยตั้งแตตนนํ้าถึงปลายป 
 5. พัฒนาบุคลากรทุกระดบั สงเสริมทักษะและคุณภาพสิ่งแวดลอมในสถานประกอบการ 
 6. คุมครองผูบริโภค ใหไดใชสินคาตรงมาตรฐาน 
 7. ชูภาพลักษณของความเปนเอกดานพลอยสีตางๆ ของไทย และการขึ้นรูปดวยมือให
เปนที่ยอมรับของนานาประเทศ 
 8. ใหการสรางไทยเปนศูนยกลางการคาอัญมณีและเครื่องประดับโลกเปนวาระแหงชาต ิ
 
 ยุทธศาสตรการพัฒนาอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ 
 ในระยะ 10 ป (พ.ศ. 2547 – 2557) มีทั้งหมด 7 ยุทธศาสตร โดยแตละยุทธศาสตรมี
รายละเอียดและแผนปฏบิัตงิานในระยะ 5 ป (พ.ศ. 2547 – 2557) ดังตอไปน้ี 
 1. การพัฒนาแหลงวัตถุดิบและอุตสาหกรรมตนนํ้า เพ่ือใหเกิดการไหลเขาสูประเทศไทย
อยางไมขาดสายในปริมาณที่สอดคลองกับความตองการ โดยใชมาตรฐานการทตู การเมือง 
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เศรษฐกิจ และสังคม เพ่ือเชื่อมสัมพันธไมตรีกับประเทศที่มีแหลงวตัถุดิบใหมีความแนนแฟน 
ยั่งยืน โดยใหมีการดําเนินโครงการ 3 โครงการ และมาตรฐาน 2 ขอดวยกัน ไดแก 

1.1 โครงการความรวมมือทางวิชาการกบัประเทศทีเ่ปนแหลงรัตนชาติ (5 ป : 40 
ลานบาท ตอป)  

1.2 โครงการสํารวจขอมูลธรณิทยาแหลงรัตนชาตใินประเทศที่ผูประกอบการไทย
เขาไปทําเหมอืง (3 ป : 90 ลานบาท) 

1.3 โครงการพัฒนาเครือขายผูคาวตัถุดิบอัญมณีโลก (5 ป : ลานบาท ตอป) 
1.4 ใหทุนแกนักศึกษาจาประเทศที่เปนแหลงวัตถุดิบสาํคัญใหมาเรียนในประเทศ

ไทยพรอมกับทําวิทยานินพนธแหลงแรรตันชาตขิองประเทศนั้นๆ เพ่ือไดเปนขอมูลธรณีแหลง
แร 

1.5 ปรับพิธีการทางศุลกากรใหเอ้ืออํานวยความสะดวกตอการนําเขาวัตถุดิบแรรตัน
ชาติจากตางประเทศ 
 2. การพัฒนากระบวนการผลิตและพัฒนาผลิตภัณฑ เพ่ือใหมีกระบวนการผลติทีไ่ด
สามารถผลติสินคาไดคุณภาพและมาตรฐานสากลและมีผลิตภัณฑมีเอกลักษณและเปนที่ยอมรบั
ของตลาดบนในระดับโลก โดยมี 6 โครงการ ไดแก 

2.1 โครงการพัฒนาอุปกรณ เครื่องมือ และเครื่องจักร (5 ป : 50 ลานบาทตอป)  
2.2 โครงการพัฒนาเทคโนโลยีวิภาคี (5 ป : 50 ลานบาทตอป) 
2.3 โครงการการจัดทําแนวทาง Best Practice และผลปฏิบตัิมาตรฐาน 

(Performance standard) โดยการจัดหาผูเชี่ยวชาญ (3 ป : 20 ลานบาท) 
2.4 โครงการพัฒนารูปแบบการเจียรไนพลอย (5 ป : 1 ลานบาทตอป)  
2.5 โครงการพัฒนาองคความรูในดานการเผาพลอย (3 ป : 9 ลานบาท) 
2.6 โครงการสงเสริมใหมีการยายฐานการผลิตสินคาระดับคุณภาพ  จาก

ตางประเทศมายังประเทศไทย (5 ป : 4 ลานบาท) 
 3. การพัฒนากําลังคน เครอืขายการศึกษาและสถาบนัเฉพาะทาง ใหมีบุคลากรพอเพียง
และมีประสิทธิภาพในทุกระดับงานและใหเครือขายสถาบันเฉพาะทางประสานงานอยางมี
ประสิทธผิล โดยมีโครงการ 5 โครงการ ไดแก 

3.1 โครงการหองสมุดอิเล็กทรอนิกสดานอัญมณีและเครื่องประดับ (5 ป : 1 ลาน
บาทตอป) 

3.2 โครงการออกแบบโดยมีการตลาดเปนตัวตั้ง (5 ป : 5.8 ลานบาท) 
3.3 โครงการพัฒนาผูประกอบการรุนใหม (5 ป : 0.5 ลานบาทตอป)     
3.4 โครงการพัฒนาศักยภาพของผูประกอบการขนาดกลางสําหรับสงออก (5 ป : 

10 ลานบาทตอป) 
3.5 โครงการโรงเรียนในโรงงาน (5 ป : 0.5 ลานบาทตอป) 
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 4. การรักษามาตรฐานและภาพลักษณ ใหผูบริโภคทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศมี
ความเชื่อม่ันในสินคาอัญมณีและเครื่องประดับของไทย โดยมีมาตรการบังคับใชมาตรฐานทอง
และตั้งมาตรฐานพลอย และใหดําเนินโครงการ 3 โครงการ ไดแก 

4.1 โครงการจัดตั้งศูนยวิเคราะหและพัฒนาอัญมณี (5 ป : 66 ลานบาท) 
4.2 โครงการศึกษาภาพลักษณสินคาอัญมณีของไทยในตลาดหลัก (5 ป : 0.9 ลาน

บาทตอป)  
4.3 โครงการพัฒนาองคความรูเกี่ยวกับเครื่องประดับของชาติพันธุตางๆ ใน

ประเทศไทย (1 ป : 2 ลานบาท) 
4.4 โครงการพัฒนาภาพลักษณผลติภัณฑของสินคาอัญมณีเพ่ือสงเสริมการ

ทองเที่ยว (1 ป : 25 ลานบาท)                 
 5. การตลาดและการสงเสรมิการสงออก ใหมีผูประกอบการไทยเขารวมแสดงสินคาใน
ระดับนานาชาติเพ่ิมขึ้น รวมทั้งสรางชองทางตลาดและขยายตลาดนักทองเที่ยวในประเทศ และ
สรางภาพลักษณความเปนราชธานีแหงพลอยสีตางๆ ภาพลักษณเชนน้ีจะเกิดขึน้ไดนั้น จะตอง
สรางความเชือ่ถือในดานคุณภาพและบรกิาร จะตองมีหนวยสนับสนนุดานวิชาการ และจะตองมี
การบงัคับใชกฎหมายคุมครองผูบริโภคอยางเขมแข็ง โครงการภายใตยุทธศาสตรนี้ มี 14 
โครงการ       ไดแก       

5.1 โครงการจัดทําคูมือในการเขาสูลาดแยกตามประเทศคูคา (5 ป : 2 ลานบาทตอ
ป) 

5.2 โครงการขอมูลการตลาดสําหรับสินคาที่ใชในเทศกาลเฉลิมฉลอง พิธีกรรม
ตางๆ ในตลาดหลัก (5 ป : 1 ลานบาทตอตลาดตอป)  

5.3 โครงการสินคาสูตลาดตะวันออกกลางและบรูไน (3 ป : 3 ลานบาท) 
5.4 โครงการอบรมและใหคําปรึกษาในการจัดทําระบบบัญชตีนทุนมาตรฐาน (2 ป : 

2 ลานบาท)     
5.5 โครงการจัดอบรมใหแกเจาหนาที่ที่เกี่ยวของในการจัดงานแสดงสินคาใน

ประเทศไทย (2 ป : 1 ลานบาท) 
5.6 โครงการพัฒนาความสามารถในการรวมงานแสดงสินคาของผูประกอบการไทย

ในระดับนานาชาติ (1 ป : 1 ลานบาท)                   
5.7 โครงการสรางความสัมพันธระหวางผูประกอบการไทยและคนกลางใน

ตางประเทศ (5 ป : 2.5 ลานบาทตอป)           
5.8 โครงการเพื่อริเริ่มการจัดตั้ง cluster ของอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ 

(4 ป : 2 ลานบาทตอป) 
5.9 โครงการจัดอบรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e – commerce) (1 ป : 0.5 ลาน

บาท) 
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5.10 โครงการสรางภาพลักษณที่ถูกตองเก่ียวกับการพฒันาสีพลอยตางๆ ดวยการ
เผาและการรบัประกันคุณภาพ (5 ป : 28 ลานบาท) 

5.11 โครงการศึกษาและเผยแพรประวตัศิาสตรและตํานานตางๆ ที่เกี่ยวกับอัญมณี
และเครื่องประดับ (3 ป : 2 ลานบาท)  

5.12 โครงการสงเสริมการตลาดรวมกบัอุตสาหกรรมอื่นๆ (Joint Promotion) (1 ป : 
1 ลานบาทตอป)  

5.13 โครงการพัฒนาโรงงานเปนสถานทีท่องเที่ยว  ในเสนทางรวมกบัแหลง
ทองเที่ยวอ่ืนในทองถิ่นเพื่อรองรับการเขาชมของนักเรียน นักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและ
ตางประเทศ (2 ป : 1 ลานบาทตอป)         

5.14 โครงการพัฒนาตลาดเครื่องประดับทองถิ่นสําหรับนักทองเที่ยวในประเทศ
เพ่ือนบาน (1 ป : 1 ลานบาท)                                       
 6. การปรับโครงสรางอุตสาหกรรม ไมมีโครงการภายใตยุทธศาสตรนี้ แตเปนการ
ประสานงานโดยใหใชงบประมาณของยุทธศาสตรที่ 7 เพ่ือการกําหนดการและนโยบายที่เอ้ือตอ
การพัฒนาอุตสาหกรรม ดังนี้                                  

6.1 ลดเวลาพจิารณาค้ําประกันการสงออก ในปจจุบัน Exim Bank ใชเวลา 45 วัน 
ใหเหลือไมเกนิ 30 วันภายในป พ.ศ. 2548  

6.2 การจัดตั้งคลังสินคาทัณฑบนรวม ใหมีมากขึ้นอยางนอย 2 แหงภายในป พ.ศ. 
2551  

6.3 ในการจดทะเบียนผูที่ตองการยกเวนภาษีมูลคาเพิม่ ใหอํานวยความสะดวกโดย
ไมตรวจสอบบัญชียอนหลงั                                   
 7. การบริหารแผนแมบทและการพัฒนาระบบสารสนเทศ เปนหัวใจหลักของยุทธศาสตร
ทั้งหมดทั้งนี้จะตองสรางกลไกในการผลักดันใหการดําเนินงานตามแผนแมบทบรรลุตาม
เปาหมาย และสรางระบบสารสนเทที่เอ้ือแกการพัฒนาอุตสาหกรรม โดยมีโครงสรางทั้งหมด 6 
โครงการ         ไดแก            

7.1 โครงการจัดทําระบบประเมินผลแผนแมบทอุตสาหกรรมอัญมณีและ
เครื่องประดับ (5 ป : 5 ลานบาท)  

7.2 โครงการประสานความรวมมือไตรภาคีเพ่ือพัฒนาอุตสาหกรรมอัญมณีและ
เครื่องประดับ (5 ป : 0.1 ลานบาทตอป) 

7.3 โครงการสํามะโนอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ (1 ป : 5 ลานบาท) 
7.4 โครงการสารสนเทศกลุมธุรกิจดานอัญมณีและเครือ่งระดับ (5 ป : 5 ลานบาท

ตอป)  
7.5 โครงการพัฒนาเว็บทา (portal site) สําหรับอุตสาหกรรมอัญมณีและ

เครื่องประดับ (5 ป : 2.5 ลานบาทตอป)               
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7.6 โครงการศึกษาโครงสรางอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ (5 ป : 8 ลาน
บาท)                   

ที่มา : บทสรปุผูบริโภคโครงการจัดทําแผนแมบทอุตสาหกรรมรายสาขา (สาขาอัญ
มณี และเครื่องประดับ)                
 
 ภาวะตลาดในประเทศและการสงออก / นําเขา 
 ภาวะตลาดภายในประเทศ 
 ความตองการของตลาดในประเทศสวนใหญนิยมสินคาที่มีเอกลักษณเฉพาะตวั ทันสมัย 
และราคาไมแพง ดังนั้น ผูผลิตจึงพยายามพัฒนาผลิตภัณฑทั้งดานการออกแบบ ราคา และเพิม่
ชองทางการจัดจําหนาย เพ่ือสนองความตองการในประเทศมากขึ้น เพ่ือลดการนําเขาจาก
ตางประเทศทีมี่อัตราที่สูงในแตละป ขณะเดียวกันไดมีการพัฒนาคุณภาพสินคาใหมีมาตรฐาน 
ตามที่ตลาดภายในประเทศตองการจึงทําใหผูประกอบการอุตสาหกรรมพลอย และไขมุกเขาใจ
ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑมากขึ้นกวาในอดีต และเริม่มีการรวมกลุมการผลิตขึน้ในหลายพื้นที่ 
ทั้งน้ีโดยมีสวนราชการ คือกรมสงเสริมอุตสาหกรรมรวมทั้งองคกรพัฒนาภาคเอกชนในทองถิ่น 
(NGO) เขามาใหความชวยเหลือ ทําใหผูประกอบการผลิตพลอยและไขมุกมีความมั่นคงมากขึ้น 
และมีแนวโนมขยายตวัเพ่ิมขึ้น โดยที่ภาวะตางๆ จะผันแปรตามภาวะของอุตสาหกรรมอัญมณี
และเครื่องระดับของไทยเปนหลัก        
 
 ภาวะตลาดตางประเทศ 
 ตลาดสินคาพลอย (Gems, Precious and Semi Precious Stone) เดิมแหลงผลิตพลอย
ที่สําคัญของโลกมีอยู 5 แหง ไดแก สหรัฐอเมริกา อเมริกาใต พมา ศรีลังกา และไทย แตจากการ
ขยายตวัอยางรวดเร็วของการผลิต และการคาอัญมณีและเครื่องประดับของไทย จึงมีการใช
วัตถุดิบพลอยไปมากมีผลใหพลอยที่ขุดพบในไทยมีนอยลงมาก แตปจจุบันไทยยงัคงเปน
ศูนยกลางการคาพลอยที่ใหญแหงหน่ึงของโลก เน่ืองจากมีความสามารถพิเศษในการหุงหรือเผา
พลอยเพ่ือเพ่ิมคุณภาพของพลอย รวมทัง้ฝมือในการเจียระไนที่เปนที่ยอมรับของตลาดโลกทั้งน้ี 
สามารถจําแนกตลาดสินคาพลอยออกเปน 2 ประเภท ไดแก     
 1. พลอยเนื้อแข็ง (Precious Stone) ไดแก ทับทิม ไพลิน เปนตน 
 2. พลอยเนื้อออน (Semi Precious Stone) ไดแก เพทาย โกเมน เปนตน 
 การแขงขันของอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับในตลาดตางประเทศแบงเปน 3 
ระดับ คือ  
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 1. ตลาดระดับบน (สินคามีคุณภาพดีและราคาแพง) ไทยยังเปนรองประเทศอติาลี และ
ฮองกง เน่ืองจากประเทศดงักลาวมีขอไดเปรียบดานเทคโนโลยีการผลิต การออกแบบ และการ
ทําตัวเรือน 
 2. ตลาดระดับกลาง (สินคามีคุณภาพพอสมควร และมีราคาปานกลาง) เปนตลาดซึ่ง
ไทยมีจุดแข็งในดานฝมือและความประณตีในการเจียระไน นอกจากนี้คาแรงงานยังต่ํากวา
ประเทศที่พัฒนาแลว 
 3. ตลาดระดับลาง (สินคามีคุณภาพคอนขางต่ํา และราคาถูก) ผลติภัณฑจากจีน อินเดีย 
และศรลีังกา มีบทบาทมากขึ้นในตลาดระดับนี้ เน่ืองจากมีคาจางแรงงานต่ํากวาไทยและประเทศ
พัฒนาแลวมาก ทําใหฐานการผลิตถูกยายไปสูประเทศดังกลาวขางตน ดังนั้น ผูผลิตไทยจะตอง
พัฒนารูปแบบ เพ่ือเขาสูตลาดระดับกลางใหมากขึ้น   
              ที่มา : สถาบันอัญมณี และเครื่องประดับแหงชาติ  (สวอ.) โดยความรวมมือของ
ชมรมศุลกากรไทย 
 

7. เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 สุวิทย จารึกสถิตวงศ (2547 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกบัปจจัยที่มีอิทธิพลตอ           
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับอัญมณีของผูบริโภค ณ  ราน  Diamond today ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา  
 ผูบริโภคที่ซื้อเครื่องประดับอัญมณี ณ ราน Diamond Today ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21 – 30 ป จบการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักงาน
บริษัทเอกชน / ลูกจาง มีรายไดตอเดือนระหวาง 15,000 – 20,000 บาท และมีสถานภาพโสด 

ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการใชเครื่องประดับอัญมณีโดยทั่วไป สวนใหญซื้อ
เครื่องประดับอัญมณีในหางสรรพสินคาตางๆ รานที่นิยมซ้ือ คือ ราน Diamond Today เหตุผล
สวนใหญที่ซื้อ คือ สะดวก ใกลบาน สวนใหญซื้อเครื่องประดับอัญมณีประเภท แหวน ผูบริโภคมี
เครื่องประดับที่เปนเจาของอยูประมาณ 11 ชิ้น และมีการใชเครื่องประดับอัญมณีประมาณ 13 
ครั้งตอเดือน  
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานเครื่องประดับอัญมณี / บริการ ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นในระดบัดี โดยเฉพาะทางดานชื่อเสียงของราน ดานราคา ผูบริโภคมีความคิดเห็นใน
ระดับดี โดยเฉพาะทางดานราคาสินคา ดานสถานที่ ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดี 
โดยเฉพาะทางดานความสะดวกของสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาด ผูบรโิภคมีความ
คิดเห็นในระดบัดี โดยเฉพาะทางดานทักษะการแกไขปญหาเฉพาะหนาของพนักงานขาย 
 ผูบริโภคสวนใหญมีบคุลิกภาพคอนขางมองโลกในแงดี รองลงมา คือ คอนขางตัดสินใจ
ดวยตวัเอง 
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 ผูบริโภคสวนใหญมีแรงจูงใจคอนขางนิยมเก็บเพ่ือเพ่ิมมูลคา รองลงมา คือ คอนขาง
ตองการความแปลกใหม 
 ดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับอัญมณีของผูบริโภค ณ ราน Diamond 
Today พบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้อเครื่องประดับอัญมณีที่ทําจากโลหะประเภทของขาว โดยซื้อ
เครื่องประดับอัญมณีที่ประกอบเพชร เปนสวนใหญ มีการซื้อเครื่องประดับอัญมรีประเภท แหวน 
มากที่สุด โอกาสที่ซื้อเครื่องประดับอัญมณี คือ ปกติที่มีเงิน บุคคลทีมี่สวนในการตัดสินใจซื้อ 
ไดแก เพ่ือน เหตุผลที่ซื้อเพ่ือใชในโอกาสพิเศษ ผูบริโภคซ้ือ 
 โสภา กําภู ณ อยุธยา (2527 : บทคัดยอ) การศึกษาปญหาทางการตลาดของการ
สงออกอัญมณี และเครื่องประดับที่ผลิตในประเทศไทย พบวา ในบรรดาสินคาที่สงออกนั้นมูลคา
ของอัญมณีที่เจียระไนแลวยังมิไดเขาตัวเรอืนมีสัดสวนถึงรอยละ 95 ของมูลคาทั้งหมดในการ
สงออกสินคาอัญมณี และเครื่องประดับ ชนิดของอัญมณีที่มีการสงออกมากที่สุด คือ ทับทิม 
และซัฟไฟร ประเทศคูคาที่สําคัญของไทย คือ ญี่ปุน สหรัฐอเมริกา ฮองกง สวิสเซอรแลนด ซึ่ง
ไทยมีมูลคาการสงออกไปยังประเทศทั้งสีป่ระมาณรอยละ 80 ของมูลคาการสงออกอัญมณี และ
เครื่องประดับทั้งหมด แมวาอุตสาหกรรมการผลิตอัญมณีและเครื่องประดับจะเปนอุตสาหกรรมที่
เจริญกาวหนา และทําเงินใหกับประเทศไทยเปนจํานวนมาก แตก็ยังประสบปญหาตางๆ ซึ่ง
พอจะสรุปปญหาตางๆ ที่เกดิขึ้นได คือ ปญหาทางดานรัฐบาล ไดแก การขาดการทํางานที่
ประสานกันของหนวยงานตางๆ การกําหนดนโยบายดานการเงินของรัฐบาลที่มีตอธนาคาร
พาณิชย ซึ่งสงผลกระทบตอสภาพคลองของอุตสาหกรรม ปญหาดานผูผลิตและผูสงออก ไดแก 
ลูกคาขาดความเชื่อถือในสินคา วัตถุดิบประทองที่นํามาทําเปนเครือ่งประดับมีความบริสุทธิ์ไม
เพียงพอ เครื่องมือเครื่องใชบางประเภทในการนํามาผลิตสินคาตองเสียภาษีสูง ทําใหตนทุนการ
ผลิตสูง และสงผลใหราคาสงออกสูงขึ้น 
 ฤทธิช์ัย กอศริิวรชัย (2544) ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดทีมี่ผลตอผูบริโภคใน
การเลือกซื้อเครื่องประดับอัญมณีจากรานคาอัญมณี ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผล
การศึกษาพบวา สวนประสมทางการตลาดที่มีตอผูบริโภค ในการเลอืกซื้อเครื่องประดับอัญมณี
จากรานคาอัญมณีในดานผลิตภัณฑนั้น ผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องของคุณภาพของสินคา 
การออกไปใบรับประกันสินคา ความนาเชื่อถือ และมีชือ่เสียงของราน ตามลําดับ ในดานราคา
พบวาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องของราคาตามคณุภาพสินคา ราคาที่สามารถตอรองได การ
มีปายแสดงราคาอยางชัดเจน รวมไปถึงการกําหนดราคารับคืนเปลี่ยนสินคาในอัตราที่แนนอน 
ดานการจัดจําหนาย พบวาผูบริโภคใหความสําคัญตอรานคาที่มีที่จอดรถและไปมาสะดวก 
รานคาที่มีการรักษาความปลอดภัยอยางดี และรานคาที่ตั้งอยูในศูนยการคา ดานการสงเสริม
การตลาดพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องของการจัดทําเอกสารแนะนําใหคาํปรึกษาและ
ใหความรูดานอัญมณีแกลูกคา และผูที่สนใจ ผูจําหนายมีความรูและสามารถแนะนําสินคาได
อยางดี และรานคาที่ตั้งอยูในศูนยการคา ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูบริโภคให
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ความสําคัญในเรื่องของการจัดทําเอกสารแนะนําใหคําปรึกษาและใหความรูดานอัญมณีแกลูกคา 
และผูที่สนใจ ผูจําหนายมีความรูและสามารถแนะนําสนิคาไดอยางดี การจัดแสดงสินคาดานหนา
และภายในรานที่สวยงามโดดเดน รวมไปถึงการบริการพิเศษหลังการขาย 
 กมลพร สุขสมปรารถนา (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติตอการเลือก
ซื้อเครื่องประดับเพชรของผูบริโภควัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติ
ตอการเลือกซือ้เครื่องประดับเพชรโดยรวม และรายไดทั้ง 4 ดาน อยูในระดับดีมาก และ
ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และโอกาสที่ซือ้
ตางกัน มีทัศนคติตอการเลอืกซื้อเครื่องประดับเพชรโดยรวม และรายดานแตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิต ิ
 กรทิพย เฟองเจริญ (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับทัศคตติอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องประดับมุกน้ําเค็มของสุภาพสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา สุภาพสตรีมีทัศนคติตอ
การตัดสินใจซื้อเครื่องประดับมุกน้ําเค็ม โดยรวม และรายดานอยูในระดับดี และระดับราคา
เครื่องประดับมุกน้ําเค็มที่ซื้อแตกตางกัน มีทัศนคติตอการตัดสินใจซื้อเครื่องแระดับมุกน้ําเค็ม 
โดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดาน
ผลิตภัณฑ สภุาพสตรีมีทัศนคติแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 สวนดานอ่ืนๆ 
สุภาพสตรีมีทศันคติแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 ฝายวางแผนอุตสาหกรรม กองโครงการเศรษฐกิจ (2527 : บทสรปุผูบริหาร) 
อุตสาหกรรมอัญมณีในประเทศไทยไดรับความสนใจและขยายตัวอยางรวดเร็ว ทั้งในแงของ
จํานวนผูประกอบการ จํานวนแรงงาน และมูลคาการคา โดยเฉพาะการสงออก อุตสาหกรรมการ
เจียระไนเพชรขนาดเล็ก เปนอุตสาหกรรมที่นาสนใจมากในปจจุบัน ยังไมมีแหลงเจียระไนเพชร
ขนาดเล็กที่สําคัญของโลก ประเทศไทยนบัไดวาอาจพัฒนาใหเปนแหลงอุตสาหกรรมประเภทนี้
ได เน่ืองจากพอมีแหลงเพชรดิบขนาดเลก็ในประเทศบางที่สําคัญที่สดุก็คือ คาแรงต่ํา ทั้งแรงงาน
เจียระไนพลอย ก็มีความเปนไปไดที่พัฒนาฝมือใหเปนแรงงานเจียระไนเพชรขนาดเล็กได เพชร
ขนาดเล็กมีความสําคัญ เพราะเปนวตัถุดิบสําหรับอุตสาหกรรมทําเครื่องประดับ 
 ศูนยวิจัย สถาบันบัณฑติธุรกิจ ศศินทร จุฬาฯ (2543  : บทสรุปผูบริหาร) การศึกษา
พฤติกรรมในการเลือกซื้ออัญมณีและเครือ่งประดับของผูที่อยูในวัยทาํงานในประเทศไทย การ
ซื้อเครื่องประดับของผูบริโภคน้ัน ผูบริโภคในทุกภาคสวนใหญซื้อดวยตนเอง หรือซ้ือเองและมีผู
ซื้อใหมากที่สุด 
 ชวงระดับราคาที่ซื้อ ผูบริโภคทุกภาคสวนใหญจะซ้ือในระดับราคา 1,001 - 5,001 บาท 
มากที่สุด รองลงมา คือ ระดับราคา 5,001 – 10,000 บาท  
 สถานที่ที่เลือกซื้อเครื่องประดับ ผูบริโภคในตางจังหวัดสวนใหญจะซ้ือจากราน
เครื่องประดับทั่วไป รองลงมาก็คือ รานที่ซื้อเปนประจํา สวนผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จะซ้ือ
จากรานที่ซื้อประจํามากกวารานเครื่องประดับทั่วไปเลก็นอย 
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 พฤติกรรมการใชเครื่องประดับนั้น ผูบริโภคสวนใหญจะใชตลอดเวลาและไปงานสงัคม 
ในสัดสวนทีใ่กลเคียงกัน รองลงมากคือ ใชไปทํางาน 
 ความนิยมในเครื่องประดับของผูบริโภคทุกภาคจะนิยมเครื่องประดับทองคําลวนมาก
ที่สุด รองลงมาก็คือ เครื่องประดับทองทีมี่อัญมณีประดับ 
 ความนิยมในชนิดของอัญมณีของผูบริโภคทุกภาค สวนใหญจะนิยมเพชรเปนอันดับแรก
และทบัทิมเปนอันดับรองลงมา  
 ประเภทของเครื่องประดับ ผูบริโภคทกุภาคจะนิยม สรอยคอ แหวน และสรอยขอมือ 
ตามลําดับ  
                สรุปจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังกลาวขางตน   ทําใหสามารถนํามาใชใน
การกําหนดกรอบแนวคิดในการศึกษา   ใชเปนแนวทางในการออกแบบสอบถาม   และใชเปน
เหตุผลที่สนับสนุนการพิสูตรสมมติฐานในการวิจัย 
            
 



            

บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการวิจัยเรือ่งปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มี
ตอเครื่องประดับเงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการตาม
ขั้นตอนดังนี้  

1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการศกึษาคนควา 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติทีใ่ชในการวิจัย 

 

การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ผูบริโภคชาวไทยทีซ่ื้อเครื่องประดับเงิน ณ บริเวณ
ถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
  
 กลุมตวัอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคชาวไทยที่ซื้อเครื่องประดับเงิน ณ 
บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยกําหนดจํานวนโดยการใชสูตรการหาขนาด
ตัวอยางจากสดัสวนประชากรที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดประชากรกลุมตวัอยางจํานวน 400 
คน โดยใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ดังนี้ (บุญชม ศรี
สะอาด. 185 – 186) 
 กําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ดังนี้  
 
    n = P (1 – P)Z 2

            e2 

         โดยแทนระดับความนาจะเปนของสัดสวนประชากรเทากับ 0.5   และ 
 ที่ระดับความมั่นใจที่ 95% กําหนดความคลาดเคลื่อนไมเกิน 0.05  
 จะไดขนาดของกลุมตัวอยางเทากับ 400 คน 
 เม่ือ n แทน จํานวนสมาชกิกลุมตวัอยาง 
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  P แทน สัดสวนประชากรที่ผูวิจัยกาํหนดจะสุม 
  Z แทน ระดับความมัน่ใจที่ผูวิจัยกาํหนดไว 
  Z        มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับความมั่นใจ  95% (ระดับ 0.05) 
           e        แทน  สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
 

วิธีการสุมตวัอยาง  
1. การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง     ( Purposive  Sampling )   เปนการสุมตัวอยาง

แบบไมอาศัยความนาจะเปนโดยมีขั้นตอนการสุมดังนี้  โดยเจาะจงรานเครื่องประดับเงิน   ณ 
บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    จํานวน  20   ราน    ( จากการสํารวจเมื่อ
วันที่  5  กุมภาพันธ 2548 )   เพ่ือใหไดจํานวนตวัอยาง   400  คนดังตอไปน้ี 

2.  การสุมตัวอยางแบบสะดวก  ( Convenience Sampling )  โดยทําการแจก
แบบสอบถามใหกับผูบริโภคชาวไทยที่ซือ้เครื่องประดับเงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร    
 
รายชื่อรานเครื่องประดับเงิน  ณ  บริเวณถนนขาวสาร  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

S.P.silver      PANNEE  Sterling 
Silvertoday  925 sterling silver     DEE  silver  925  &  body  Jewelry 
Khaosan  Silver  Shop             New  Panya  silver 
King  Jewelry                           SOMPOL  Silver 
MI-MI  Silver                          RAVEN  silver & body  piercing 
K.B.  sterling  silver  shop       Rainbow  silver 
AA  Silver  Trading          Jewelry  land 
Unicorn  silver  92.5%       DARACH  silver  co.,ltd 
JUNE  BODY   jewelry      SD  silver & gold 
PB  Silver                SPUN  body  Jewelry 

 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
            ลักษณะของเครือ่งมือประกอบการวิจัย  คอื  แบบสอบถาม   ในแบบสอบถามนี้จะ
ประกอบดวยคําถามปลายปด  และคําถามปลายเปด   แบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้   แบง
โครงสรางออกเปน   6   ตอนดังนี้ 
          สวนที่1   คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน 8 ขอไดแก 
          ขอที่1   เพศ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  ( Nominal  Scale )    
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          ขอที่2   อายุ    ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ    (  Ordinal  Scale )    
          ขอที่3   ระดับการศึกษา   ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ   (  Ordinal  Scale )    
          ขอที่4   อาชีพ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  ( Nominal  Scale )    
          ขอที่5   รายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ    (  Ordinal  Scale )    
          ขอที่6   สถานภาพ   ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  ( Nominal  Scale )   
          ขอที่7   ภูมิลําเนาปจจุบัน ระดบัการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  ( Nominal  Scale )  
          ขอที่8   เวลาในการเดินทางมาซื้อระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน ( Ratio Scale ) 
          สวนที่2   เปนขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร    
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
          ซึ่งคําถามในขอ 9 เปนคําถามแบบมาตรสวนประมาณคาตอบ  ( Rating  Scale 
Method :Likert Scale )    ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  ( Interval   Scale )    
เกณฑการใหคะแนนมี   5   ระดับดังนี้  

ระดบัความชอบอยูในระดับมากที่สุด เกณฑการใหคะแนนเทากบั      5 
           ระดับความชอบอยูในระดับมาก        เกณฑการใหคะแนนเทากบั      4 
           ระดับความชอบอยูในระดับปานกลาง  เกณฑการใหคะแนนเทากบั      3 
          ระดับความชอบอยูในระดับนอย       เกณฑการใหคะแนนเทากบั      2 
           ระดับความชอบอยูในระดับนอยที่สุด     เกณฑการใหคะแนนเทากบั      1 
          จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนทีไ่ดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตร
ภาคชั้น  ดังนี้ 
                                     อันตรภาคชั้น   =     คะแนนสูงสุด –  คะแนนต่ําสุด 
                                                                                     จํานวนชั้น 

                                                             =     
5

15 −    =  0.8 

 
ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละขั้นมีดังนี้ 
       คะแนนเฉลี่ย   4.21 – 5.00     หมายถึง   ระดับความชอบมากที่สุด                       
       คะแนนเฉลี่ย   3.41 – 4.20     หมายถึง   ระดับความชอบมาก 
       คะแนนเฉลี่ย   2.61 – 3.40     หมายถึง   ระดับความชอบปานกลาง                                      
       คะแนนเฉลี่ย   1.81 – 2.60     หมายถึง   ระดับความชอบนอย                   
       คะแนนเฉลี่ย   1.00 – 1.80     หมายถึง   ระดับความชอบนอยที่สุด  
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          ขอที่   10 – 31   เปนลักษณะแบบสอบถามแบบ   Semantic  Differential  Scale   มี
ระ ดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้  ( Interval   Scale )   เกณฑการใหคะแนนมี  5  
ระดับดังนี้ 

ระดับความคดิเห็นอยูในระดับดีมากที่สุด  เกณฑการใหคะแนนเทากบั      5 
ระดับความคดิเห็นอยูในระดับดีมาก               เกณฑการใหคะแนนเทากบั      4 

           ระดับความคดิเห็นอยูในระดับปานกลาง          เกณฑการใหคะแนนเทากบั      3 
         ระดับความคดิเห็นอยูในระดับไมดี                  เกณฑการใหคะแนนเทากบั      2 
           ระดับความคดิเห็นอยูในระดับไมดีมากที่สุด        เกณฑการใหคะแนนเทากบั      1 
จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาคชั้น  
ดังนี้ 
                                     อันตรภาคชั้น   =     คะแนนสูงสุด –  คะแนนต่ําสุด 
                                                                                     จํานวนชั้น 

                                                             =     
5

15 −    =  0.8 

 
ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละขั้นมีดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย   4.21 – 5.00     หมายถึง   ระดับความคิดเห็นดีมากที่สุด  
        คะแนนเฉลี่ย   3.41 – 4.20     หมายถึง   ระดับความคิดเห็นดีมาก                      
        คะแนนเฉลี่ย   2.61 – 3.40     หมายถึง   ระดับความคิดเห็นปานกลาง                                        
       คะแนนเฉลี่ย   1.81 – 2.60     หมายถึง   ระดับความคิดเห็นไมดี                       
      คะแนนเฉลี่ย   1.00 – 1.80     หมายถึง   ระดับความคิดเห็นไมดีมากที่สุด        
          สวนที่3   เปนขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยดานบุคลกิภาพที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครือ่งประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
          คําถามขอที่ 32 – 39      เปนลักษณะแบบสอบถามแบบ   Semantic  Different  
Scale  มีระ ดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น  ( Interval   Scale )   เกณฑการใหคะแนน
มี  5  ระดับดังนี้ 

ระดับบุคลิกภาพตรงกับดานซายมากที่สุด เกณฑการใหคะแนนเทากบั      5 
ระดับบุคลิกภาพตรงกับดานซายมาก  เกณฑการใหคะแนนเทากบั      4 

           ระดับบุคลิกภาพตรงกับเปนกลาง  เกณฑการใหคะแนนเทากบั      3 
          ระดับบุคลิกภาพตรงกับดานขวามาก  เกณฑการใหคะแนนเทากบั      2 
           ระดับบุคลิกภาพตรงกับดานขวามากที่สดุ  เกณฑการใหคะแนนเทากบั      1 
จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาคชั้น  
ดังนี้ 
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                                     อันตรภาคชั้น   =     คะแนนสูงสุด –  คะแนนต่ําสุด 
                                                                                     จํานวนชั้น 

                                                             =     
5

15 −    =  0.8 

 
ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละขั้นมีดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย   4.21 – 5.00     หมายถึง   มีลักษณะบคุลิกภาพทางดานซาย  
คะแนนเฉลี่ย   3.41 – 4.20     หมายถึง   มีลักษณะบุคลิกภาพคอนขางทางดานซาย
คะแนนเฉลี่ย   2.61 – 3.40     หมายถึง   มีลักษณะบคุลิกภาพเปนกลาง                  
คะแนนเฉลี่ย   1.81 – 2.60     หมายถึง   มีลักษณะบคุลิกภาพคอนขางทางดานขวา 

      คะแนนเฉลี่ย   1.00 – 1.80     หมายถึง   มีลักษณะบคุลิกภาพทางดานขวา  
            สวนที่4    เปนขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครือ่งประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
          คําถามขอที่ 40 – 44      เปนคําถามแบบมาตรสวนประมาณคาตอบ  ( Rating  Scale 
Method :Likert Scale )    ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  ( Interval   Scale )    
เกณฑการใหคะแนนมี   5   ระดับดังนี้  

ระดับแรงจูงใจอยูในระดับมากที่สุด เกณฑการใหคะแนนเทากบั      5 
ระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก  เกณฑการใหคะแนนเทากบั      4 

           ระดับแรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง      เกณฑการใหคะแนนเทากบั      3 
           ระดับแรงจูงใจอยูในระดับนอย  เกณฑการใหคะแนนเทากบั      2 
           ระดับแรงจูงใจอยูในระดับนอยที่สุด เกณฑการใหคะแนนเทากบั      1 
จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาคชั้น  
ดังนี้ 
                                     อันตรภาคชั้น   =     คะแนนสูงสุด –  คะแนนต่ําสุด 
                                                                                     จํานวนชั้น 

                                                             =     
5

15 −    =  0.8 

 
ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละขั้นมีดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย   4.21 – 5.00     หมายถึง   ระดับแรงจูงใจมากที่สุด 
        คะแนนเฉลี่ย   3.41 – 4.20     หมายถึง   ระดับแรงจูงใจมาก   
        คะแนนเฉลี่ย   2.61 – 3.40     หมายถึง   ระดับแรงจูงใจปานกลาง                      
       คะแนนเฉลี่ย   1.81 – 2.60     หมายถึง   ระดับแรงจูงใจนอย  
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      คะแนนเฉลี่ย   1.00 – 1.80     หมายถึง   ระดับแรงจูงใจนอยที่สุด 
            สวนที่5     เปนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอ
เครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    
            ซึ่งคําถามในขอ  45 – 50    เปนลักษณะแบบสอบถามปลายปด  ที่มีระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ ( Nominal  Scale )  
             และคําถามในขอ  51, 52  เปนลักษณะแบบสอบถามปลายปด  โดยมีระดับการวัด
ขอมูลประเภทอัตราสวน ( Ratio Scale )    
          สวนที่6   เปนขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค    ณ 
บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานครในอนาคต                
           ซึ่งคําถามในขอ   53 - 56    เปนลักษณะแบบสอบถามแบบ   Semantic  Differential  
Scale   มีระ ดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น  ( Interval   Scale )  เกณฑการใหคะแนน
มี  5  ระดับดังนี้ 

แนวโนมพฤตกิรรมตรงกับดานซายมากที่สุด เกณฑการใหคะแนนเทากบั      5 
แนวโนมพฤตกิรรมตรงกับดานซายมาก  เกณฑการใหคะแนนเทากบั      4 

           แนวโนมพฤตกิรรมตรงกับไมแนใจ  เกณฑการใหคะแนนเทากบั      3 
           แนวโนมพฤติกรรมตรงกับดานขวามาก  เกณฑการใหคะแนนเทากบั      2 
           แนวโนมพฤตกิรรมตรงกับดานขวามากที่สุด เกณฑการใหคะแนนเทากบั      1 
จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาคชั้น  
ดังนี้ 
                                     อันตรภาคชั้น   =     คะแนนสูงสุด –  คะแนนต่ําสุด 
                                                                                     จํานวนชั้น 

                                                             =     
5

15 −    =  0.8 

 
ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละขั้นมีดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย   4.21 – 5.00     หมายถึง   แนวโนมพฤติกรรมตรงกบัดานซายมากที่สุด
 คะแนนเฉลี่ย   3.41 – 4.20     หมายถึง   แนวโนมพฤติกรรมตรงกบัดานซายมาก  
        คะแนนเฉลี่ย   2.61 – 3.40     หมายถึง   แนวโนมพฤติกรรมตรงกบัไมแนใจ                       
   คะแนนเฉลี่ย   1.81 – 2.60     หมายถึง   แนวโนมพฤติกรรมตรงกบัดานขวามาก  
      คะแนนเฉลี่ย   1.00 – 1.80     หมายถึง   แนวโนมพฤติกรรมตรงกบัดานขวามากที่สุด
               
   สวนของความคิดเห็นอ่ืนๆ   มีจํานวน  3  ขอ   ซ่ึงลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามปลายเปด 
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ขอที่ 57  เปนคําถามเกี่ยวกบัเหตุผลที่สําคัญที่สุดในการเจาะจงมาซื้อเครื่องประดับเงิน
รานใดรานหนึ่ง    ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   ของผูตอบแบบสอบถาม 

ขอที่ 58  เปนคําถามเกี่ยวกบัปญหาที่พบในการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน                  
ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    ของผูตอบแบบสอบถาม    

ขอที่ 59  เปนคําถามเกี่ยวกบัขอเสนอแนะอื่นๆในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอ
เครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   ของผูตอบ
แบบสอบถาม     
 
ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
          ศึกษาขอมูลจากตํารา   เอกสารงานวิจัยตางๆที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร  ในการสรางเครื่องมือในการวิจัยผูวิจัยไดทําการศึกษาเอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ  แลวทําการปรบัปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความ
เหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีทีใ่ชในการวิจัย   จากนั้นผูวิจัยไดนําแบบสอบถาม
ไปทําการทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน   40  ชุด   เพ่ือทดสอบวาคําถามในแตละขอและใน
แตละสวนของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายไดตรงตามวตัถุประสงคที่ผูวิจัยตองการ
หรือไม   แลวจึงทําการปรับปรุงแบบสอบถามใหมีความสมบูรณชัดเจนยิ่งขึ้น   จากนั้นนํา
แบบสอบถามไปทําการหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย   โดยการทดสอบความเชื่อม่ัน
ของเครื่องมือดวยวธิีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา ( α  -Coefficient ) ของครอนบัค  (  Cronbach ) 
ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้โดยรวมจะไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.8848  และถาแยกเปนรายดาน
คือ  ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานปจจัยบุคลิกภาพ  ดานปจจัยแรงจูงใจ และดาน
แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตเทากบั 0.8080 , 0.7469 , 0.8903 และ 0.7283 ตามลาํดับ 
   
การเก็บรวบรวมขอมูล  
          ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง   โดยใชแบบสอบถามจากสถานที่
และจํานวนตวัอยางที่ไดกําหนดไว   ตามกระบวนการสุมตัวอยาง   และเพื่อใหเกิดการกระจาย
ของขอมูลไปยังกลุมตัวอยางหลายๆกลุมที่มีรูปแบบในการดําเนินชีวิตแตกตางกนั   ผูวิจัยไดมี
การสุมการเก็บรวบรวมขอมูลทั้งในชวงวนัทํางาน  และวันหยุดสุดสปัดาห   โดยในการเก็บ
ขอมูลในแตละครั้ง   ผูวิจัยไดมีการอธิบายถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัยตลอดจนลักษณะของ
แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางทราบ   เพื่อใหเกิดความเขาใจตรงกัน   แลวจึงทําการตอบ
แบบสอบถามโดยจะใหผูตอบแบบสอบถามทําการกรอกดวยตนเอง 
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การจัดกระทาํและการวิเคราะหขอมูล 
          1.  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามไดตามความตองการแลว  ผูวิจัยไดตรวจสอบความ
ถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถาม 
          2.    ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร   เพือ่ประมวลผล
ดวยโปรแกรม  SPSS  ( Statistical   Package  for  Sciences )   for  Windows  Version  
11.5 
          3.   นําลักษณะทางประชากรศาสตร  และพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม   มาคิด
ดวยสถติิเชิงพรรณนากลาวคือ   คารอยละ  ( Percentage )    คาเฉลี่ย ( Mean )   และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  ( Standard  Deviation )      ซึ่งการเสนอผลการวิเคราะหขอมูลตางๆ   
นั้นจัดอยูในรูปตารางประกอบความเรียงเก่ียวกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน
ของผูบริโภค    ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
          4. นําลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามมาคิด
ดวยสถติิเชิงอนุมาน   โดยใช   t – test   เปรียบเทียบคาเฉลี่ย 2 กลุม   และใช  F – test   โดย
ใชการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (  One  way  ANOVA )    เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางมากกวา  2  กลุมขึ้นไป   หากพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะใช
วิธีการ   Least   Significant   Difference  ( LSD )     
          5.   นําสถิติเชิงอนุมาน     มาหาคาความสัมพันธของปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาด   บุคลิกภาพ   แรงจูงใจ   และแนวโนมในอนาคต   วามีความสัมพันธอยางไรกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงินของผูบริโภค    ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร  
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดศึกษาหาความสัมพันธระหวางตวัแปรอิสระกับตวัแปรตาม 
โดยใชสถิติ  2 ประเภท  ดังนี้ 

1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา  (Description  Analysis)  โดยใช 
 คารอยละ  (Percentage)  ใชสูตร 

 

คารอยละ = 100
บทั้งหมดจํานวนผูตอ

จํานวนคําตอบ
×  

 
 คาเฉลี่ยเลขคณิต  (mean)  ใชสัญลักษณ  X   โดยใชสูตร  ชูศรี   วงศรตันะ    (2541  :  
34 – 35) 
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X  = 
n

X∑
 

 
  เม่ือ X  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

   ΣX แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation)  โดยใชสูตร  ชูศรี  วงศรตันะ  (2541 : 65) 
  

S.D = 
)1n(n

)X(Xn 22

−
∑−∑

 

 
  เม่ือ S แทน คาเบี้ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

   (ΣX )2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

ΣX2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

2. สถิติทีใ่ชหาคณุภาพแบบสอบถาม  หาคาความเชื่อม่ัน  (Reliable)  ของ

แบบสอบถาม  โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา  (α  Coefficient)  ของครอนบัค (Cronbach) 
กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 :  449)  โดยใชสูตร  ดังนี้ 
 

  α = 
iancevar/ariancecov)1k(1

iancevar/ariancecovk
−+

 

 
  เม่ือ k  แทน   จํานวนคําถาม 
   ariancecov  แทน   คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนระหวางคําถามตาง ๆ  
   iancevar  แทน   คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนของคําถาม 

3. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential  Analysis)  เปนสถิตทิี่ใชทดสอบ
สมมติฐาน  ในการวิจัยเพ่ือสรุปผลอางอิงไปยังประชากรของการศึกษาครั้งนี้จะตั้งระดับความ
เชื่อม่ัน  95%  โดยสถิติที่นาํมาใชทดสอบสมมติฐานมดัีงตอไปน้ี 

 คา  t – test  ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่  2  กลุม  กรณีทราบความ
แปรปรวนของกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม  แบบกลุมตัวอยางทั้งสองเปนอิสระแกกัน  
(Independent  sample)  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  (กัลยา  วานิชยบญัชา.  2544  : 135) 
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   t = 
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  เม่ือ t แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 
 21 X,X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่  1 และกลุมที่  

2  ตามลําดับ 
 S1

2  S2
2 แทน ความแปรปรวนของกลุมตวัอยางกลุมที่  1  

และกลุมที่  2  ตามลําดับ 
 n1,  n2 แทน จํานวนสมาชกิในกลุมตวัอยางกลุมที่  1  และ

กลุมที่  2  ตามลําดับ 
 คา  F – test  ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่สองกลุมขึ้นไป  โดยการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (One – Way  ANOVA)  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  (กัลยา  
วานิชยบญัชา.  2544  :  135) 
 

  F = 
w

b

MS

MS
 

 
 เม่ือ F แทน คาสถิตทิี่จะใชเปรียบเทียบกบัคาวิกฤตจากการแจก

แจงแบบ  F  เพ่ือทรายนัยสําคัญ 
 MSb แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
   (Mean  Square  Between  Groups) 
 MSW แทน คาประมารณของความแปรปรวนภายในกลุม 
   (Mean  Square  Within  Groups) 
 

 MSb = 
)1k(

SSb
−

 

 

 MSW = 
)1k(

SSW
−
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 SSb แทน ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม 
   (Between  group  sum  of  Squares) 
 SSW แทน ผลรวมของกําลังสองภายในกลุม 
   (Within group  sum  of  Squares) 
 K แทน จํานวนกลุม 
 n แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 (k-1) แทน Degree  of  freedom  สําหรับการแปรผันระหวาง

กลุม  (dfb) 
 (n-k) แทน Degree  of  freedom  สําหรับการแปรผันภายใน

กลุม  (dfb) 
 และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการ
ทดสอบเปนรายคูตอไป  เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี  Fisher’s  Least  
Significant  Difference (LSD)  (กัลยา  วานิชนบัญชา.  2545 : 332 – 333) 
 
  LSD = ]n/1n/1[MSEt jikn;2/1 +−α−  

 
 เม่ือ  คือ คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ  t-test  ที่ระดับความ

เชื่อม่ัน  95%  และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 
kn;2/1t −α−

  MSE  คือ คาความแปรปรวนภายในกลุม  (MSW) 
  ni คือ จํานวนของขอมูลของกลุม  i 
  nj คือ จํานวนของขอมูลของกลุม  j 
 

 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product  moment  
correlation  coefficient)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05  โดยใชสูตรดังน้ี  (กัลยา  วานิชย
บัญชา.  2544  :  311 – 312) 

 r = 
])Y(Yn][)X(Xn[

)Y)(X(XYn
2222 ∑−∑∑−∑

∑∑−∑
 

 
 เม่ือ r แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 

  ΣX แทน ผลรวมคะแนนรายขอ  (ltem)  ของกลุมตัวอยาง 

  ΣY แทน ผลรวมคะแนนรายขอ  (Total)  ของทั้งกลุม 

  ΣX2 แทน ผลรวมคะแนนชุด  X  แตละตัวยกกําลังสอง 
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  ΣY2 แทน ผลรวมคะแนนชุด  Y  แตละตัวยกกําลังสอง 

  ΣXY แทน ผลรวมคะแนนของผลคูณระหวาง  X  และ  Y   
  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

โดยที่คาสัมประสิทธิสหสัมพันธจะมีคาระหวาง  -1 <  r  <  1  ความหมายาของคา  r  
(กัลยา  วานิชยบัญชา.  2544  :  437) 

1. คา  r  เปนลบ  แสดงวา  X และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน  คือ  ถา  
X  เพ่ิม  Y  จะลด  แตถา X  ลด  Y จะเพ่ิม 

2. คา  r  เปนบวก  แสดงวา  X และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  คือ  ถา  
X  เพิ่ม  Y  จะเพ่ิมดวย  แตถา X  ลด  Y จะเพ่ิม 

3. คา  r  มีคาเขาใกล  1  หมายถึง  X และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
และมีความสัมพันธกันมาก 

4. คา  r  มีคาเขาใกล  -1  หมายถึง  X และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน
และมีความสัมพันธกันมาก 

5. ถา  r  =  0  แสดงวา  X และ  Y  ไมมีความสัมพันธกัน       
6. ถา  r  เขาใกล  0  แสดงวา  X และ  Y  ไมมีความสัมพันธกันนอย   

การอานคาความหมายสัมประสิทธิสหสัมพันธ   (  Salkind . 2003 : 202 ) 
คาสัมประสิทธิสหสัมพันธ  ( r )        
          มีคาระหวาง  0.80-1.00      หมายถึงมีระดับความสัมพันธสงูมาก   
          มีคาระหวาง  0.60-0.80      หมายถึงมีระดับความสัมพันธสงู 
          มีคาระหวาง  0.40-0.60      หมายถึงมีระดับความสัมพันธปานกลาง   
          มีคาระหวาง  0.20-0.40      หมายถึงมีระดับความสัมพันธนอย 
          มีคาระหวาง  0.00-0.20      หมายถึงมีระดับความสัมพันธนอยมาก     



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

       การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร  จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
เพ่ือใหเกิดความเขาใจในสือ่ความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยจึงกําหนดสัญลักษณและอักษรยอของ
ตัวแปรที่ศึกษา ดังนี้  

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะห     
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
x  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  
S.D. แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา t – Distribution 
df แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ   ( Degree   of   Freedom ) 
SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน   ( Sum   of   Square ) 
MS แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน   ( Mean   of   Square ) 
F แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา F – Distribution 
P แทน คาความนาจะเปน (Probability) 
r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
H0 แทน   สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
* แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 

 การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

           ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน   7  สวน ตามลําดบั ดังนี้ 
สวนที่ 1     ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2     ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ 
               ผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร   
สวนที่ 3     บุคลิกภาพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอ  
               เครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   
สวนที่ 4     แรงจูงใจมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอ  
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               เครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
สวนที่ 5    พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนน   
               ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
สวนที่ 6     แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในอนาคต 
สวนที่ 7     การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

   แสดงผลขอมูลจํานวน  (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม 
เพศ อายุ ระดับการศึกษาสงูสุด อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพ ภูมิลําเนาปจจุบนัของ
ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครือ่งประดับเงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ตาราง 3 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
  

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

  1. เพศ   
ชาย 149 37.30
หญิง 251 62.70

รวม 400 100.00

2.  อายุ   
ต่ํากวาหรือเทากับ20ป 72 18.00 
21-30ป 226 56.50 
31-40ป 56 14.00 
41-50ป 25 6.25 
ตั้งแต51ปขึ้นไป 21 5.25 

รวม 400 100.00 
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด   
       มัธยมศึกษาตอนตน  25 6.25 
       มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 50 12.50 
         อนุปริญญา/ปวส.  59 14.75 
       ปริญญาตรี 226 56.50 
        สูงกวาปริญญาตร ี 40 10.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ตอ) 

 

  

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

4.    อาชีพ    
นักเรียน/นักศกึษา 158 39.50 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 22 5.50 
รับราชการ 21 5.25 
พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง 146 36.5 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/คาขาย 53 13.25 

รวม 400 100.00 
5.  รายไดตอเดือน   

ต่ํากวาหรือเทากับ  5,000  บาท 60 15 
5,001 - 10,000   บาท 106 26.5 
10,001 - 15,000  บาท 79 19.75 

         15,001 - 20,000  บาท 62 15.50 
         20,001 - 25,000  บาท 49 12.25 

 25,001 - 30,000  บาท 23 5.75 
            ตั้งแต  30,001   บาทขึ้นไป 21 5.25 

รวม 400 100.00 
6.   สถานภาพ   
         โสด 337 84.30 
         สมรส 63 15.70 

รวม 400 100.00 
7.   ภูมิลําเนาปจจุบัน     

กรุงเทพมหานคร 353 88.30 
ตางจังหวัด โปรดระบ ุ 47 11.70 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 3     ผลการวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุม

ตัวอยางในการศึกษา ครั้งนี ้ จํานวน 400 คน   จําแนกตามตวัแปรไดดังนี้ 
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 เพศ   พบวา ผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตวัอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามเปน เพศหญิง  
มากกวา เพศชาย  โดยเปนเพศหญิงจํานวน 251 คน คิดเปนรอยละ 62.7 และเพศชายมีจํานวน 
149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 
 อายุ   พบวา  ผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตวัอยาง ที่เปนผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญ
เปนผูที่มีอายุระหวาง 21-30 ป มากที่สุด จํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 56.5 รองลงมาคือ 
อายุต่ํากวาหรอืเทากับ 20 ป มี จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 และมีอายุระหวาง 31-40 ป 
มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด   พบวา ผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถาม
โดยสวนใหญเปนผูที่มีระดับการศึกษาทีป่ริญญาตรี มากที่สุด มีจํานวน 226 คนคดิเปนรอยละ 
56.5 รองลงมาคือ ผูมีระดับการศึกษาที่ มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีจํานวน 50 คน คิดเปน
รอยละ 12.5 และเปนผูมีระดับการศึกษาที่ อนุปริญญา/ปวช. มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 
14.75 ตามลําดับ  
 อาชีพ   พบวา ผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยาง ที่เปนผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญ
เปนผูที่มีอาชพี นักเรียน/นักศึกษา มากที่สุดมีจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมาคือ 
ผูที่มี อาชีพ พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง มีจํานวน 146 คนคิดเปนรอยละ 36.5 และเปนผูมี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตวั/คาขาย มีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25  ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือน   พบวา ผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามโดย
สวนใหญมีระดับรายไดตอเดอืนระหวาง. 5,001-10,000 บาท มากที่สุด มีจํานวน 106 คน คิด
เปนรอยละ 26.5 รองลงมาคือ ผูที่มีระดับรายไดตอเดือนระหวาง 10,001-15,000 บาท มีจํานวน 
79 คนคิดเปนรอยละ 19.75 และ ผูที่มีระดับรายไดตอเดือนระหวาง 15,001-20,000 บาท มี
จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5  ตามลําดับ 
 สถานภาพ  พบวา ผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามโดยสวน
ใหญเปนผูที่มีสถานภาพโสดมากกวา สถานภาพสมรส โดยเปนสถานภาพโสดมีจํานวน 337 คน 
คิดเปนรอยละ 84.3 และสถานภาพสมรส มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.7  
 ภูมิลําเนาปจจุบัน   พบวา ผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตวัอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามโดย
สวนใหญเปนผูที่มีภูมิลําเนาปจจุบันที่กรงุเทพมหานคร มากกวา ตางจังหวัดโดยเปน
กรุงเทพมหานครมีจํานวน 353 คน คิดเปนรอยละ 88.3 และเปนตางจังหวัด เชน จังหวัด
ปทุมธานี   จังหวัดนนทบุร ี  จังหวัดสมุทรปราการ   จังหวัดสมุทรสาคร   จังหวัดนครปฐม   
จังหวัดอยุธยา   จังหวัดชลบุรี  มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.7 
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ตาราง  4     แสดงคาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัอยางของผูบริโภคชาวไทยที ่ 
     มีตอการใชเวลาในการเดินทางจากบานหรือที่ทํางานมาซื้อเครื่องประดับเงิน ณ  บริเวณ    
     ถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ขอมูลสวนบุคคล Min Max x  S.D. 

8.   เวลาในการเดินทางมาซื้อ  0.15 3.35 1.19 0.72 

 
จาก ตาราง 4     พบวา ผูบริโภคชาวไทยที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับ

เงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานครนั้น จะใชเวลาในการเดินทางมาซื้อ
ประมาณ 1.19 ชั่วโมง   และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ   0.72   โดยมีคาต่ําสุดเทากับ   0.15  
ชั่วโมง  และคาสูงสุดเทากับ   3.35  ชั่วโมง   

 
สวนที่ 2      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   
ตาราง  5  แสดงคาเฉลี่ย และคาความเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที ่  
     มีอิทธิพลตอระดับความชอบของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ  บริเวณถนน 
     ขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

x  S.D. ระดับ
ความชอบ 

ดานตัวสินคาของเครื่องประดับเงิน 

9.    ประเภทของเครื่องประดับเงิน  

 
 
 

 
 
 

 
 
 

       สรอยคอ 3.02 0.90 ปานกลาง 
       ตางหู 2.77 1.25 ปานกลาง 
       แหวน 3.02 1.05 ปานกลาง 
       จ้ี 2.62 1.06 ปานกลาง 
       สรอยขอมือ 3.03 1.09 ปานกลาง 
       กําไล 2.88 1.06 ปานกลาง 

รวม 2.89 1.07 ปานกลาง 
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จากตาราง 5   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอตอระดับความชอบของ
ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครือ่งประดับเงิน ณ   บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ดานตัวสินคาของเครื่องประดับเงิน โดยรวมระดับความชอบอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.89 โดยเฉพาะเครื่องประดับเงินประเภทสรอยขอมือ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.03  รองลงมา
คือ   สรอยคอ   แหวน   กําไล   ตางหู   และจ้ี   มีระดับความชอบอยูในระดับปานกลาง  มี
คาเฉลี่ยเทากบั  3.02 , 3.02 , 2.88 , 2.77  และ 2.62   ตามลําดับ 
 
ตาราง  6    แสดงคาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
     ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครือ่งประดับเงิน ณ  บริเวณ    
     ถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณ
ถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   

x  S.D. ระดับ 
ความคิดเห็น 

ดานตัวสินคาของเครื่องประดับเงิน 

10.    รูปแบบของเครื่องประดับเงินที่มีใหเลือก   
หลากหลาย - ไมหลากหลาย 

 
 

3.60 

 
 

0.79 

 
 

ดีมาก 

11.    ความสวยงามของเครื่องประดับเงิน  
สวยงามมาก - สวยงามนอย 

3.49 0.68 ดีมาก 

12.    ความทันสมัยของเครื่องประดับเงิน    
ทันสมัยมาก - ลาสมัย 

3.60 0.65 ดีมาก 

13.    คุณภาพของเครื่องประดับเงิน   
ที่ความบริสุทธิ์ 92.5% - ความบริสุทธิ์ต่ํากวา 92.5% 

3.59 0.76 ดีมาก 

14.    ความคงทนของอายุการใชงาน    
ทนทานมาก  - ทนทานนอย 

3.48 0.71 ดีมาก 

รวม 3.55 0.72 ดีมาก 
ดานราคา 
15.   ความเหมาะสมของราคา  

เหมาะสม  -  ตองปรับปรุง 

 
3.27 

 
0.78 

 
ปานกลาง 

รวม 3.27 0.78 ปานกลาง  
ดานรานคาและทําเลที่ตั้ง 
16.   ความทันสมัยของการตกแตงราน 

ทันสมัย - ธรรมดา 

 
3.19 

 
0.79 

 
ปานกลาง 

17.   ความสวยงามในการจัดวางเครื่องประดับเงิน  
       ภายในราน     สวยงาม - ธรรมดา 

3.28 0.79 ปานกลาง 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 
 

18.   การจูงใจของบรรยากาศภายในราน 
จูงใจ - ไมจูงใจ 

3.32 0.77 ปานกลาง 

19.   ความกวางขวางภายในราน   
กวางขวาง - คบัแคบ 

2.84 0.82 ปานกลาง 

20.   ความเพียงพอในดานเวลาที่ใหบริการของราน 
( ในชวงเวลา  11.00-20.00 น. )   

เพียงพอ - ไมเพียงพอ 

3.52 0.90 ดีมาก 

21.   ความมีชื่อเสียงของรานเครื่องประดับเงิน 
มีชื่อเสียง - ไมมีชื่อเสียง 

3.32 0.77 ปานกลาง 

รวม 3.25 0.81 ปานกลาง 
ดานการสงเสริมการตลาด 
22.   ทานสามารถกลับมาเปล่ียนเครื่องประดับเงินที่ 
        ทานซื้อไปแลวจากรานเดิมได 

ได - ไมได 

 
2.97 

 
0.93 

 
ปานกลาง 

23.   การรับเปล่ียนแปลงแกไขขนาด  และการ 
        ใหบริการรับซอมแซม 

ดีมาก - ตองปรับปรุง 

3.06 0.80 ปานกลาง 

24.   การจูงใจใหซื้อโดยการลดราคา   
จูงใจใหซื้อ - ไมจูงใจใหซื้อ 

3.33 0.83 ปานกลาง 

25.    ความชัดเจนของตัวปายโฆษณา 
เดนชัดมาก - ไมเดนชัด 

2.99 0.85 ปานกลาง 

26.   ความสามารถที่ลูกคาจะตอรองราคา 
ตอรองไดมาก - ตอรองไมได 

3.31 0.78 ปานกลาง 

รวม 3.13 0.84 ปานกลาง 
   ดานพนักงาน 
27.   การดูแลลูกคาของพนักงานขายในดานการให 
        ความรู 

ดีมาก - ตองปรับปรุง 

 
3.30 

 
0.82 

 
ปานกลาง 

28.   ความมีมนุษยสัมพันธของพนักงานขาย 
ดีมาก - ตองปรับปรุง 

3.41 0.75 ดีมาก 

29.   ทักษะการแกปญหาเฉพาะหนาของพนักงานขาย 
มีทักษะมาก - ขาดทักษะ 

3.29 0.72 ปานกลาง 

30.   ความสามารถในการกระตุนใหลูกคา   เกิดความ   
       ตองการที่จะซื้อ      มีทักษะมาก - ขาดทักษะ 

3.35 0.80 ปานกลาง 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

31.   ความสามารถในการที่จะทําใหตัดสินใจซื้อได 
        อยางรวดเร็ว  

มีทักษะมาก - ขาดทักษะ 

3.20 0.74 ปานกลาง 

รวม  3.31 0.77 ปานกลาง 

 

จากตาราง 6  พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ  บริเวณถนนขาวสาร จังหวัด
กรุงเทพมหานคร  มีระดับความคิดเห็นดังนี้ 
 ดานตัวสินคาของเครื่องประดับเงิน โดยรวมมีความคดิเห็นในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.55   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  ทางดานรูปแบบของเครื่องประดับเงินที่มีใหเลือก 
ความทันสมัยของเครื่องประดับเงิน    คุณภาพของเครื่องประดับเงิน     ความสวยงามของ
เครื่องประดับเงิน   และความคงทนของอายุการใชงาน   มีความคิดเห็นในระดับดีมาก    มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.60 , 3.60 , 3.59 , 3.49 และ 3.48  ตามลําดับ 
 ดานราคา ในเรื่องของความเหมาะสมของราคามีความคดิเห็นในระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.27 
 ดานรานคาและทําเลทีต่ั้ง โดยรวมมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.25 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  ทางดานความเพียงพอในดานของเวลาที่ใหบริการของราน
(ในชวงเวลา 11.00-20.00 น.)มีความคิดเห็นในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52   สวนขอการ
จูงใจของบรรยากาศภายในราน   ความมีชื่อเสียงของรานเครื่องประดับเงิน  ความสวยงามใน
การจัดวางเครื่องประดับเงินภายในราน    ความทันสมัยของการตกแตงราน   และความ
กวางขวางภายในราน มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง   มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 , 3.32 , 3.28 , 
3.19  และ 2.84   ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.13เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  ทางดานการจูงใจใหซื้อโดยการลดราคา ความสามารถที่
ลูกคาจะตอรองราคา   การรับเปลี่ยนแปลงแกไขขนาดและการใหบรกิารรับซอมแซม   ความ
ชัดเจนของตัวปายโฆษณา   และทานสามารถกลับมาเปลี่ยนเครื่องประดับเงินที่ทานซื้อไปแลว
จากรานเดิมได     มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง   มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 , 3.31 , 3.06 , 
2.99 และ 2.97  ตามลําดับ 
 ดานพนักงาน โดยรวมมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31   เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  ความมีมนุษยสัมพันธของพนักงานขาย   มีความคิดเห็นในระดับดี
มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41  สวนขอ ความสามารถในการกระตุนใหลกูคาเกิดความตองการที่จะ



 60

ซื้อ  การดูแลลูกคาของพนกังานขายในดานการใหความรู    ทักษะการแกปญหาเฉพาะหนาของ
พนักงานขาย   และความสามารถในการทีจ่ะทําใหตัดสนิใจซื้อไดอยางรวดเร็ว มีความคิดเห็นใน
ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.35 , 3.30 , 3.29   และ  3.20  ตามลําดับ  
 
สวนที่  3       บุคลิกภาพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่ มีตอ  
เครื่องประดับเงิน   ณ บรเิวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    
ตาราง  7     แสดงคาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤต ิ
     กรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ  บริเวณถนนขาวสาร จังหวัด 
     กรุงเทพมหานคร 

 

บุคลิกภาพ x  S.D. ระดับบุคลิกภาพ 
32.   ชอบแตงตัวมาก – ชอบแตงตัวสบายสบาย 3.01 0.94 เปนกลาง 

 
33.   ชอบเปนผูนําแฟชั่น - ชอบเปนผูตามแฟชั่น  
 

2.01 0.82 
คอนขางชอบตามแฟชั่น 

 
34.   ชอบตัดสินใจ -  ชอบใหบุคคลใกลชิด  
         ดวยตัวเอง        ชวยตัดสินใจ          3.81 0.88 

คอนขางชอบตัดสินใจ
ดวยตัวเอง 

 
35.   ชอบซื้อส่ิงแปลก   -  ชอบซื้อส่ิงเดิมที่คุนเคย  
        ใหมอยูเสมอ             มากกวา  3.31 0.94 

เปนกลาง 
 
 

36.    มีความมัน่ใจใน -  มีความมั่นใจใน 
         ทุกๆเรื่องที่ทํา        บางเรื่องที่ทํา 3.56 0.79 

คอนขางมีความมั่นใจใน
ทุกๆเรื่องที่ทํา  

 
37.   ชอบพบปะผูคน -  ชอบเก็บตัว 
        หลากหลาย 3.37 0.85 

เปนกลาง  
 
 

38.   เปนคนชอบทํางาน - เปนคนชอบทํางาน 
        รวมกับผูอื่น               คนเดียว 3.44 0.84 

คอนขางเปนคนชอบ
ทํางานรวมกับผูอื่น 

 
39.   เปนคนชอบสะสม - เปนคนไมชอบสะสม 
         เครื่องประดับ           เครื่องประดับ 

2.78 1.04 
เปนกลาง  

 

จากตาราง   7   บุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคที่มีตอ  เครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    พบวา
ผูบริโภคสวนใหญมีบุคลิกภาพคอนขางชอบตัดสินใจดวยตวัเอง   มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.81   
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รองลงมาคือ   คอนขางมีความมั่นใจในทุกๆเรื่องที่ทํา   คอนขางเปนคนชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน   
บุคลิกภาพเปนกลางระหวางชอบพบปะผูคนหลากหลายกับชอบเกบ็ตัว   บุคลิกภาพเปนกลาง
ระหวางชอบซื้อสิ่งแปลกใหมอยูเสมอกับชอบซื้อสิ่งเดิมที่คุนเคยมากกวา   บุคลกิภาพเปนกลาง
ระหวางชอบแตงตวัมากกับชอบแตงตวัสบายสบาย  บุคลิกภาพเปนกลางระหวางเปนคนชอบ
สะสมเครื่องประดับกับเปนคนไมชอบสะสมเครื่องประดับ   และคอนขางชอบตามแฟชั่น   มี
คาเฉลี่ยเทากบั    3.56,3.44,3.37,3.31,3.01,2.78   และ  2.01   ตามลําดับ 
 
สวนที่ 4    ปจจัยแรงจูงใจที่ทําใหทานซื้อเครื่องประดับเงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัด
กรุงเทพมหานคร   
ตาราง  8    แสดงคาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยแรงจูงใจที่ทําใหทานซื้อ 
     เครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    

 

แรงจูงใจมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคที่มีตอ  เครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนน
ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  

x  S.D. ระดับ
แรงจูงใจ 

40.   ตองการใหคนอ่ืนชื่นชม 3.22 0.85 ปานกลาง 
41.   ตองการโดดเดนในสังคม 2.83 0.79 ปานกลาง 
42.   มีรสนิยมนําสมัย 3.17 0.88 ปานกลาง 
43.   ชอบใหคนอ่ืนมอง 2.82 0.87 ปานกลาง 
44.   ชอบความแปลกใหม 3.33 1.05 ปานกลาง 

 
จากตาราง 8    ปจจัยแรงจูงใจที่ทําใหทานซื้อเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนน

ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีแรงจูงใจจากชอบความแปลก
ใหมอยูในระดับปานกลาง มากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 รองลงมาคือ ตองการใหคนอ่ืนชื่นชม 
มีรสนิยมนําสมัย ตองการโดดเดนในสังคม และชอบใหคนอ่ืนมอง อยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.22 , 3.17 , 2.83 , และ 2.82 ตามลําดับ   
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สวนที่  5      พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน    ณ บริเวณถนน  
ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
ตาราง   9   แสดงผลขอมูลจํานวน(ความถี่)   และคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม   ที่มีพฤติ 
     กรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอเคร่ืองประดับเงิน  
ณ บริเวณถนน  ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  

จํานวน (คน) รอยละ 

 45.   ซื้อผลิตภัณฑเครื่องประดับเงินประเภท     
         แหวน 73 18.30
         จี้ 28 7.00

         สรอยคอ 103 25.80

       ตางหู 90 22.50 
       สรอยขอมือ/กําไล 106 26.40 

 รวม 400 100.00 

46.   ลักษณะรานเครื่องประดับเงินที่ทานเขาไปซื้อ   
        รานที่มีชือ่เสียง                                            60 15.00 
        รานขนาดใหญ 56 14.00 
        รานขนาดเล็ก 76 19.00 
        รานที่เคยซื้อ 185 46.25 

        อื่นๆโปรดระบุ  เชน รานที่ดูดีนาเขา  23 5.75 

รวม 400 100.00 

47.   โอกาสในการซื้อเครื่องประดับเงิน     

         ปกติที่มีเงิน                                                    247 61.75 

         วันเกิด 51 12.75 

         วันปใหม                       33 8.25 

         วันแตงงาน 22 5.50 

         วันวาเลนไทน 23 5.75 

         อื่นๆโปรดระบุ เชน แลวแตอยากไดเมื่อไหรก็ไปซื้อ 24 6.00 

รวม 400 100.00 

48.    บุคคลที่มีสวนในการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน     

         พอ แม                           22 5.50 

         ญาติ พ่ีนอง 37 9.25 
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ตาราง 9 (ตอ)   

         ภรรยาหรือสามี     23 5.75 

         บุตรหลาน 29 7.25 

         เพ่ือน     171 42.75 

         แฟน 67 16.75 

         อื่นๆโปรดระบุ  เชน   ตัวเอง  51 12.75 

รวม 400 100.00 

49.   เหตุผลที่ทานตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน     

       ใชในโอกาสพิเศษ   83 20.80 

        เพ่ือเปนของขวัญ 66 16.50 

        เพ่ือความสวยงาม 208 52.00 

        เพ่ือเปนของสะสม 43 10.70 

รวม 400 100.00 

 
50.   ทานชําระเงินแบบใดในการซื้อเครื่องประดับเงิน   

  

        จายเงินสด                   369 92.30 

        จายบัตรเครดิต 31 7.70 

รวม 400 100.00 

 

จากตาราง   9   พบวา   ผูบริโภคมีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน   ณ 
บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   ดังนี้ 

ผูบริโภคสวนใหญซื้อผลิตภัณฑเครื่องประดับเงินประเภท  สรอยขอมือ/กําไล   มาก
ที่สุด   มีจํานวน   106   คน   คิดเปนรอยละ   26.4    รองลงมาคือ    สรอยคอมีจํานวน   103   
คน   คิดเปนรอยละ   25.8    ตางหูมีจํานวน   90   คน   คิดเปนรอยละ   22.5      แหวนมี
จํานวน   73   คน   คิดเปนรอยละ   18.3   และจ้ีมีจํานวน   28   คน   คิดเปนรอยละ   7.0      
ตามลําดับ         
 ผูบริโภคสวนใหญจะเลือกลกัษณะของรานในการเขาไปซื้อเครื่องประดับเงิน   โดยเลือก
รานที่เคยซื้อ   มากที่สุด   มีจํานวน   185   คน   คิดเปนรอยละ   46.25    รองลงมาคือ    ราน
ขนาดเล็กมีจํานวน   76   คน   คิดเปนรอยละ  19.0    รานที่มีชื่อเสียงมีจํานวน   60   คน   
คิดเปนรอยละ  15.0     รานขนาดใหญมีจํานวน   56   คน   คิดเปนรอยละ 14.0   และอ่ืนๆ
โปรดระบุเชน  รานที่ดูดีนาเขา , รานที่มีรูปแบบเครื่องประดับดูถูกใจนาเขาไปซื้อมีจํานวน  23  
คน    คิดเปนรอยละ  5.75   ตามลําดับ 
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ผูบริโภคสวนใหญมีโอกาสในการซื้อเครื่องประดับเงินโดยปกติที่มีเงิน   มากที่สุด    มี
จํานวน   247   คน   คิดเปนรอยละ   61.75    รองลงมาคือ    วันเกิดมีจํานวน   51   คน   คิด
เปนรอยละ   12.75   วันปใหมมีจํานวน   33   คน   คิดเปนรอยละ   8.25    อ่ืนๆโปรดระบุเชน   
แลวแตอยากไดเม่ือไหรก็ไปซื้อ , เวลาที่ไปเที่ยวถนนขาวสารก็จะซ้ือทุกครั้งมีจํานวน   24  คน    
คิดเปนรอยละ  6.0    วันวาเลนไทนมีจํานวน   23  คน   คิดเปนรอยละ  5.75    วันแตงงานมี
จํานวน   22  คน   คิดเปนรอยละ  5.5   ตามลําดับ     

ผูบริโภคสวนใหญจะมีบุคคลที่เปนสวนในการตัดสินใจซื้อคือ   เพื่อน   มากที่สุด  มี
จํานวน   171  คน   คิดเปนรอยละ   42.75   รองลงมาคือ   แฟนมีจํานวน   67   คน   คิดเปน
รอยละ  16.75     อ่ืนๆโปรดระบุเชน   ตัวเอง   มีจํานวน   51   คน   คิดเปนรอยละ  12.75       
ญาติ พ่ีนองมีจํานวน   37   คน   คิดเปนรอยละ  9.25     ภรรยาหรือสามีมีจํานวน   23   คน   
คิดเปนรอยละ   5.75    บตุรหลานมีจํานวน   29  คน   คิดเปนรอยละ   7.25   และพอแมมี
จํานวน   22   คน   คิดเปนรอยละ   5.5   ตามลําดับ 

ผูบริโภคสวนใหญมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน  โดย เพ่ือความสวยงาม   
มากที่สุด   มีจํานวน   208   คน   คิดเปนรอยละ   52.0   รองลงมาคือ  ใชในโอกาสพิเศษมี
จํานวน   83   คน   คิดเปนรอยละ   20.8     เพ่ือเปนของขวัญมีจํานวน   66   คน   คิดเปน
รอยละ   16.5    เพ่ือเปนของสะสมมีจํานวน   43   คน   คิดเปนรอยละ   10.7    ตามลําดับ 

ผูบริโภคสวนใหญซื้อเครื่องประดับเงิน โดยมีการชําระเงินแบบจายเงินสด  มากที่สุด        
มีจํานวน   369   คน   คดิเปนรอยละ   92.3    รองลงมาคือ   จายบัตรเครดิต  มีจํานวน   31   
คน   คิดเปนรอยละ   7.7 
 
ตาราง   10   แสดงคาเฉลี่ย   และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง   ของผูบริโภค 
     ที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด 
     กรุงเทพมหานคร    

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มี
ตอเครื่องประดับเงิน    ณ บริเวณถนน
ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

Min Max x  S.D. 

51.   จํานวนครั้งตอปที่ซื้อเครื่องประดับเงิน  
52.   มูลคาการซื้อเครื่องประดับเงินตอครั้ง   

1 
100 

20 
10000 

3.29 
514.53 

2.34 
612.69 

 
จากตาราง   10    พบวา   ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน   ณ 

บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   โดยมีจํานวนครั้งตอปที่ซื้อเครือ่งประดับเงิน
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โดยเฉลี่ยประมาณ   3   ครั้งตอป   และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ  2.34  มีคาต่ําสุด
เทากับ  1 ครัง้ตอป   และคาสูงสุดเทากับ   20  ครั้งตอป   และมีมูลคาในการซื้อเครื่องประดับ
เงินตอครั้งโดยมีมูลคาประมาณ   515   บาทตอครั้ง  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั  
612.69  มีคาต่ําสุดเทากับ  100 บาทตอครั้ง    และคาสูงสุดเทากับ   10,000  บาทตอครั้ง    

 
สวนที่ 6      แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในอนาคต 
ตาราง   11     แสดงคาเฉลี่ย   และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนมพฤติกรรมการตัด 
     สินใจซื้อเครื่องประดับเงินของผูบริโภคในอนาคต    ณ บริเวณถนนขาวสาร                       
     จังหวัดกรุงเทพมหานคร   

 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคใน
อนาคต 

x  S.D. ระดับ
แนวโนม
พฤติกรรม 

53.   การกลบัมาซื้อเครื่องประดับเงินอีกครั้ง   3.32 0.77 ไมแนใจ 
54.   การบอกตอแนะนําคนอ่ืนใหมาซื้อ 3.38 0.76 ไมแนใจ 
55.   อนาคตในการซื้อเครือ่งประดับเงินที่มากขึ้น 3.25 0.76 ไมแนใจ 
56.   ถาอนาคตทานมีรายไดมากขึ้นจะเปลี่ยนไปซื้อ
เครื่องประดับประเภททอง ,เพชรหรือ  อ่ืนๆ 

3.55 0.92 เปลี่ยนไปซ้ือ
อยางอ่ืนมาก 

รวม 3.38 0.80 ไมแนใจ 

 
จากตาราง   11    พบวา  แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงินของ

ผูบริโภคในอนาคต    ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  เปนดังนี้ 
 ผูบริโภคโดยรวมสวนใหญมีแนวโนมพฤตกิรรมโดยรวมอยูในระดับที่ไมแนใจ   มี
คาเฉลี่ยเทากบั   3.38   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับที่จะเปลี่ยนไปซื้อเครื่องประดับประเภททอง ,
เพชรหรือ  อ่ืนๆมาก   ถาในอนาคตมีรายไดมากขึ้น   มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.55 

ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับที่ไมแนใจ  ในการบอกตอแนะนําคนอื่นใหมา
ซื้อ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั   3.38 
 ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับที่ไมแนใจ  ในการที่จะกลับมาซื้อเครื่องประดับ
เงินอีกครั้ง   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ   3.32 
 ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับที่ไมแนใจ  วาในอนาคตจะซื้อเครื่องประดับ
เงินมากขึ้น  มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.25 
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สวนที่ 7   แสดงผลการวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมติฐาน   
การทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับดังตอไปน้ี 

 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชพี 
รายได  สถานภาพ ภูมิลําเนาปจจุบัน เวลาในการเดินทางมาซื้อ ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน. 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่ตางกันมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภค
ชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน. 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
      H0: เพศทีแ่ตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทย
ที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน. 
      H1: : เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาว
ไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน. 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน ( Independent Sample t-test ) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prop. ( p ) มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการ
ทดสอบสมมตฐิานดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 12  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภค 
     ชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่จําแนก 
     ตามเพศ 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคที่มีตอ
เครื่องประดับเงิน   

  
 

t-test for Equality of Means 

  

  เพศ  S.D. t df P x
ชาย 2.92 2.123 จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย 

(ครั้งตอป) 3.51 2.429 
-2.478 * 398  0.014 

หญิง

ชาย 613.96 873.028 2.517 * 398 

หญิง 455.50 372.189   

มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย 
(บาทตอครั้ง) 

          

0.012 

 * ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05  
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จากตาราง 12 ผลการวเิคราะหการเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางเพศของผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสารโดยใช
สถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบ พบวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดาน จํานวนในการซือ้โดยเฉลี่ย (ครั้งตอป) มีคา 
2-tailed Prop. ( p ) เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 ด้ังนั้น จึงปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1 )  แสดงวา เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บรเิวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร
ทางดาน จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครัง้ตอป)  แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05   
หมายความวาเพศชายมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร 
จังหวัดกรุงเทพมหานครทางดาน จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)  นอยกวาเพศหญงิ  
โดยมีความแตกตางของคาเฉลี่ยเทากับ  0.59 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดาน มูลคาใน
การซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) มีคา 2-tailed Prop. ( p )  เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 
ดังนั้นจึงปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 )  แสดงวา เพศที่แตกตาง
กันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน ณ. 
บริเวณถนนขาวสาร จังหวดักรุงเทพมหานคร ทางดานมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) 
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่ 0.05  หมายความวาเพศชายมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ทางดานมูลคาในการซือ้
โดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)  มากกวาเพศหญงิ โดยมีความแตกตางของคาเฉลี่ยเทากบั  158.46  

 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของ
ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครือ่งประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:  อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยที่มี
ตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1: อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยที่มี
ตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว ( One Way Analysis Of Variance:One Way ANOVA ) และการทดสอบสมมติฐาน
จะใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prop. นอย
กวา 0.05 แสดงวามีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 โดยที่ถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) จึงสามารถสรุปไดวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่



 68

แตกตางกัน จึงนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison ) โดยใชการทดสอบแบบ 
Least Significant Difference ( LSD ) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 ดังนี้ 
ตาราง 13 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภค 
     ชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่จําแนก 
     ตามอายุ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

 
df 

SS  
MS 

 
F-Ratio 

 
F-Prop. 

จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย  
(ครั้งตอป) 

ระหวางกลุม 4 23.780 5.945 1.092 .360 

 ภายในกลุม 395 2150.998 5.446   
 รวม 399 2174.778    

มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย  
(บาทตอครั้ง) 

ระหวางกลุม 4 13854234.327
16 

3463558.
58 

10.065 * .000 

 ภายในกลุม 395 135927075.42
28 

344119.1
7 

   

 
 

รวม 399 149781309.75    

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
 

จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางอายุของผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร โดยใช
สถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA( Analysis Of Variance ) 
พบวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดาน จํานวนใน
การซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป) มีคา F-Prop. ( Sig. ) เทากับ 0.360 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และจะปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1 ) แสดงวาอายุที่แตกตางกันมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณ
ถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานครทางดาน จํานวนในการซือ้โดยเฉลี่ย (ครั้งตอป) ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดานมูลคาใน
การซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) มีคา F-Prop. ( Sig. ) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงปฎิเส
ธสมมติฐานหลัก     (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) แสดงวาอายุที่แตกตางกันมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนน



 69

ขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานครทางดานมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05   

ดังนั้น  ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน                  
(Multiple Comparison ) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference ( LSD ) เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ตามตารางดังตอไปน้ี 

 
ตาราง 14 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับ มูลคาใน 
     การซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) 
 

อายุ 

 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ20ป 

21-30ป 
 

31-40ป 
 

41-50ป 
 

ตั่งแต51ปขึ้นไป 
 

  
407.08 

 
501.77 

 
528.79 

 
496.43 

 
1787.50 

 
ต่ํากวาหรือเทากับ
20ป 
 

407.08 
 
 

 
 
 

-94.69 
(.234) 

 

-121.70 
(.224) 

 

-89.35 
(.494) 

 

-1380.42 * 
(.000) 

 
21-30ป 
 
 

501.77 
 
   

-27.02 
(.742) 

 

5.34 
(.964) 

 

-1285.73 * 
(.000) 

 

31-40ป 
 
 

528.79 
 
    

32.36 
(.807) 

 

-1258.71 * 
(.000) 

 

41-50ป 
 

496.43 
     

-1291.07 * 
(.000) 

 
ตั่งแต51ปขึ้นไป 
 
 

1787.50 
 
      

x

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
 

จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับ
อายุตั้งแต 51 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรอืเทากับ 20ปมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับ
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เงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดานมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) นอยกวาผูบริโภค
ที่มีอายุตั้งแต51ปขึ้นไปที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ–1380.42 
 ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 21-30 ป กับ อายุตั้งแต 51 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา 
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 21-30 ป  มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดานมูลคาในการซื้อ
โดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 51 ปขึ้นไปที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 
0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ –1285.73 
 ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 31-40 ป กับ อายุตั้งแต 51 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา 
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 31-40 ป  มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดานมูลคาในการซื้อ
โดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 51 ปขึ้นไปที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 
0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ –1258.71 

ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 41-50 ป กับ อายุตั้งแต 51 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา 
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 41-50 ป  มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดานมูลคาในการซื้อ
โดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 51 ปขึ้นไปที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 
0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ –1291.07 

สวนคูอ่ืนๆ พบวา ไมมีความแตกตาง 
 

 สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัด
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภค

ชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
ไมแตกตางกนั 

H1:ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภค
ชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way  Analysis Of Variance : One Way  ANOVA ) และการทดสอบ
สมมติฐานจะใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95%  ดังนั้น จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ  คา 
F-Prop. นอยกวา 0.05 แสดงวามีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ถาสมมติฐานขอใด   
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ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 )จึงสามารถสรุปไดวามีคาเฉลีย่
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จึงนําไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparison ) โดยใช
การทดสอบแบบ Least Significant Difference ( LSD ) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน
ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนี้  
ตาราง 15 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภค 
     ชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่จําแนก 
     ตาม ระดับการศึกษา 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

 
df 

SS 
 

 
MS 

 
F-Ratio 

 
F-Prop. 

จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย  
(ครั้งตอป) 

ระหวางกลุม 4 34.264 8.566 1.581 .179 

 ภายในกลุม 395 2140.514 5.419   
 รวม 399 2174.777    

มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย  
(บาทตอครั้ง) 

ระหวางกลุม 4 3065577 766394.241
937 

2.063 .085 

 ภายในกลุม 395 146715732.78
23 

371432.234
8918 

  

 
 

รวม 399 149781309.75    

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแตกตางของระดับการศึกษาของ

ผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร 
โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA ( Analysis Of 
Variance ) พบวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดาน 
จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป) มีคา F-Prop. ( Sig. ) เทากับ 0.179 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และจะปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) แสดงวาระดับการศึกษา
ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับ
เงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานครทางดาน จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย  
(ครั้งตอป) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05    

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดานมูลคาใน
การซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) มีคา F-Prop. ( Sig. ) เทากับ 0.085 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) แสดงวาระดับการศกึษาที่แตกตาง
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กันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน ณ. 
บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานครทางดานมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครัง้) 
ไมแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05    

 
สมมติฐานขอที่ 1.4   อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของ

ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครือ่งประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0: อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยที่

มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
H1: อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยที่

มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way  Analysis Of Variance : One Way  ANOVA ) และการทดสอบ
สมมติฐานจะใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95%  ดังนั้น จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ  
คา F-Prop. นอยกวา 0.05 แสดงวามีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ถาสมมติฐานขอ
ใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 )จึงสามารถสรุปไดวามีคาเฉลี่ย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จึงนําไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparison ) โดยใช
การทดสอบแบบ Least Significant Difference ( LSD ) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน
ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนี้ 
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ตาราง 16 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภค 
     ชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่จําแนก   
     ตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

 
df 

SS 
 

 
MS 

 
F-Ratio 

 
F-Prop. 

จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย  
(ครั้งตอป) 

ระหวางกลุม 4 75.918 18.980 3.572 * .007 

 ภายในกลุม 395 2098.859 5.314   
 รวม 399 2174.777    

มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย  
(บาทตอครั้ง) 

ระหวางกลุม 4 3725160.0810
79 

931290.020 2.519 * .041 

 ภายในกลุม 395 146056149.66
89 

369762.404   

 
 

รวม 399 149781309.75    

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
 

จากตาราง16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของอาชีพของผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร โดยใช
สถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA( Analysis Of Variance ) 
พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดาน จํานวนใน
การซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป) มีคา    F-Prop. ( Sig. ) เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ 
ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) แสดงวา อาชีพที่แตกตางกันมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณ
ถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานครทางดาน จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป) แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05    

ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple Comparison) 
โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference ( LSD ) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่
แตกตางกันทีร่ะดับนัยสําคญัที่ 0.05 ตามตารางดังตอไปน้ี 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกนักับ  
     จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)    
 

อาชีพ 
 

นักเรียน/
นักศึกษา 

 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 
รับราชการ 

 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจาง 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย 

 

 
 2.87 

 
2.85 

 
3.38 

 
3.81 

 
3.25 

 
นักเรียน/นักศึกษา 
 
 
 

2.87 
 
 
 

 
 
 

.02 
(.977) 

 
 

-.51 
(.542) 

 
 

-.95 * 
(.000) 

 
 

-.38 
(.298) 

 
 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 
 
 

2.85 
 
 
 

 
 
 

 
 

-.52 
(.586) 

 
 

-.96 
(.079) 

 
 

-.40 
(.514) 

 
 

รับราชการ 
 
 
 

3.38 
 
 
   

 
 

-.44 
(.601) 

 
 

.13 
(.882) 

 
 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจาง 
 
 
 

3.81 
 
 
 

 
 
 

  
 

 
 

 
 

.57 
(.123) 

 
 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย 
 
 
 

3.25 
 
 
   

 
 

 
 

 
 

x

 
* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
 

จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง จากการวิเคราะห พบวา คา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05   หมายความวา    ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
เครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดาน จํานวนในการซือ้โดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)  
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นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจางที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ – 0.95 

สวนคูอ่ืนๆ พบวา ไมมีความแตกตาง 
และจากตาราง 16 ผลการวเิคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอาชีพของผูตอบ

แบบสอบถามกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร โดยใช
สถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA( Analysis Of Variance )  
พบวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดาน มูลคาใน
การซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)มีคา F-Prop. ( Sig. ) เทากับ 0.041 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ 
ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0 ) และจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) แสดงวา อาชีพที่แตกตางกันมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณ
ถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ทางดาน มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple Comparison) 
โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference ( LSD ) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่
แตกตางกันทีร่ะดับนัยสําคญัที่ 0.05 ตามตารางดังตอไปน้ี 
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกนักับ  
     มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครัง้)  

 

อาชีพ  

นักเรียน/
นักศึกษา 

 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 
รับราชการ 

 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจาง 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย 

 

 

  
422.32 

 

 
432.50 

 

 
336.25 

 

 
577.94 

 

 
672.26 

 
นักเรียน/นักศึกษา 
 
 
 

422.32 
 
 
 

 
 
 

-10.18 
(.944) 

 
 

86.07 
(.696) 

 
 

-155.62 * 
(.023) 

 
 

-249.95 * 
(.010) 

 
 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 
 
 

432.50 
 
 
 

 
 
 

 
 

96.25 
(.705) 

 
 

-145.44 
(.315) 

 
 

-239.76 
(.134) 

 
 

รับราชการ 
 
 
 

336.25 
 
 
   

 
 

-241.69 
(.274) 

 
 

-336.01 
(.146) 

 
 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจาง 
 
 
 

577.94 
 
 
 

 
 
 

  
 

 
 

 
 

-94.33 
(.330) 

 
 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย 
 
 
 

672.26 
 
 
   

 
 

 
 

 
 

x

 
* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05  
 

จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง จากการวิเคราะห พบวา คา Sig.  เทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศกึษามีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
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เครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดาน มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)  
นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจางที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ    –155.62 

ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับอาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตวั/คาขาย จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig.  เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศกึษามีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร 
ทางดาน มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตวั/คาขาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ –249.95 

สวนคูอ่ืนๆ พบวา ไมมีความแตกตาง 
 

สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัด
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน    

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้      
 H0: รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภค

ชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
ไมแตกตางกนั                            

 H1:รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภค
ชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way  Analysis Of Variance : One Way  ANOVA ) และการทดสอบ
สมมติฐานจะใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95%  ดังนั้น จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ คา 
F-Prop. นอยกวา 0.05 แสดงวามีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยที่ถาสมมตฐิานขอใด 
ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 )จึงสามารถสรุปไดวามีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จึงนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison ) โดยใชการ
ทดสอบแบบ Least Significant Difference ( LSD ) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคญั 0.05 ดังนี้    
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภค 
     ชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่จําแนก 
     ตาม รายไดตอเดือน 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

 
df 

SS 
 

 
MS 

 
F-Ratio 

 
F-Prop. 

จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย  
(ครั้งตอป) 

ระหวางกลุม 6 51.358 8.560 1.584 .150 

 ภายในกลุม 393 2123.419 5.403   
 รวม 399 2174.777    

มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย  
(บาทตอครั้ง) 

ระหวางกลุม 6 11843310.510
36 

1973885.08
5 

5.624 * .000 

 ภายในกลุม 393 137937999.23
96 

350987.275   

 
 

รวม 399 149781309.75    

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
   

 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของรายไดตอเดือนของผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร โดยใช
สถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA( Analysis Of Variance ) 
พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดาน จํานวนใน
การซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป) มีคา F-Prop. ( Sig. ) เทากับ 0.150 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และจะปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) แสดงวา รายไดตอเดือนที่
แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับ
เงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ทางดาน จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง
ตอป) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดานมูลคาใน
การซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) มีคา F-Prop. ( Sig. ) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงปฎิเส
ธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) แสดงวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณ
ถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานครทางดานมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05   
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ดังนั้น   ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน                  
(Multiple Comparison ) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference ( LSD )     
เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ตามตารางดังตอไปน้ี         
ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน 
     กับ มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) 
 

รายไดตอ
เดือน 
 
 
 
 

 ต่ํากวา
หรือ
เทากับ   
5,000  
บาท 

400.83 

5,001 - 
10,000   
บาท 

 
 

491.04 

10,001 - 
15,000  
บาท 

 
 

568.10 

15,001 - 
20,000  
บาท 

 
 

476.62 

20,001 – 
25,000  
บาท 

 
 

459.48 

25,001 - 
30,000  
บาท 

 
 

490.00 

ตั้งแต  30,001   
บาทขึ้นไป 

 
 
 

1450.00 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ   
5,000  
บาท 

400.83 
 
 
 
  

-90.20 
(.347) 

 
 
 

-167.27 
(.100) 

 
 
 

-75.78 
(.475) 

 
 
 

-58.65 
(.591) 

 
 
 

-89.17 
(.560) 

 
 
 

-1049.17 * 
(.000) 

 
 
 

5,001 - 
10,000   
บาท 

491.04 
 
   

-77.06 
(.382) 

 

14.42 
(.877) 

 

31.55 
(.745) 

 

1.04 
(.994) 

 

-958.96 * 
(.000) 

 
10,001 - 
15,000  
บาท 

568.10 
 
   

 
 

91.49 
(.357) 

 

108.62 
(.290) 

 

78.10 
(.599) 

 

-881.90 * 
(.000) 

 
15,001 - 
20,000  
บาท 

476.62 
 
     

17.13 
(.873) 

 

-13.38 
(.930) 

 

-973.38 * 
(.000) 

 
20,001 – 
25,000  
บาท 

459.48 
 
      

-30.52 
(.843) 

 

-990.52 * 
(.000) 

 
25,001 - 
30,000  
บาท 

490.00 
 
       

-960.00 * 
(.000) 

 
ตั้งแต  
30,001   
บาทขึ้นไป 

1450.00 
 
        

 
 

x

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05  
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จากตาราง 20 ผลการวเิคราะห แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท กับรายไดตอเดือนตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป พบวา คา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดาน มูลคาในการซื้อ
โดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ –1049.17 

 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท กับรายไดตอเดือนตั้งแต 30,001 บาท
ขึ้นไป พบวา คา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา   ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 5,001-10,000  บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนน
ขาวสาร ทางดาน มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 
 –958.96 

 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท กับรายไดตอเดือนตั้งแต 30,001 
บาทขึ้นไป พบวา คา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน10,001-15,000   บาท มีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนน
ขาวสาร ทางดาน มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั  
– 881.90 

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท กับรายไดตอเดือนตั้งแต 30,001 
บาทขึ้นไป พบวา คา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน15,001-20,000  บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนน
ขาวสาร ทางดาน มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป ทีร่ะดับนัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 
–973.38          

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท กับรายไดตอเดือนตั้งแต 30,001 
บาทขึ้นไป พบวา คา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน20,001-25,000  บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนน
ขาวสาร ทางดาน มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั  
–990.52                

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,001-30,000 บาท กับรายไดตอเดือนตั้งแต 30,001 
บาทขึ้นไป พบวา คา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน25,001-30,000  บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนน
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ขาวสาร ทางดาน มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั  
–960.00                  

สวนคูอ่ืนๆ พบวา ไมมีความแตกตาง 
 

สมมติฐานขอที่ 1.6 สถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้                        
H0: สถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาว

ไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
H1: สถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาว

ไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน

อิสระกัน ( Independent Sample t-test ) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prop. ( p ) มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการ
ทดสอบสมมตฐิานดังตอไปนี้.                  
 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภค 
     ชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่จําแนก 
     ตาม สถานภาพ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคที่มีตอ
เครื่องประดับเงิน   

  
 

t-test for Equality of Means 

  

  สถานภาพ  S.D. t df P 

โสด 3.28 2.410 จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย 
(ครั้งตอป) สมรส 3.35 1.894 

-.210 398 .834 

โสด 487.42 391.501 -2.055 * 398 

สมรส 659.52 1248.930   

มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย 
(บาทตอครั้ง) 

          

.041 

x

 * ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
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จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางสถานภาพของ
ผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสารโดย
ใชสถติิ Independent Sample t-test ในการทดสอบ พบวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดาน จํานวนในการซือ้โดยเฉลี่ย (ครั้งตอป) มีคา 
2-tailed Prop. ( p ) เทากับ 0.834 ซึ่งมากกวา 0.05 ด้ังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( H1 )  แสดงวาสถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัด
กรุงเทพมหานครทางดาน จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)  ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร ทางดาน มูลคาใน
การซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) มีคา 2-tailed Prop. ( p )  เทากับ 0.041 ซึ่งนอยกวา 0.05   
ดังนั้น       จึงปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  แสดงวา 
สถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอ
เครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ทางดานมูลคาในการซื้อ
โดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  หมายความวา
สถานภาพโสดมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ทางดานมูลคาในการซือ้โดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)  นอยกวาสถานภาพสมรส 
 
 สมมติฐานขอที่   2   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   มีความสัมพันธกับจํานวนในการซือ้โดยเฉลี่ย  
(ครั้งตอป)   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 :   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย 
(ครั้งตอป)    
 H1 :    ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย  
(ครั้งตอป)    
 ซึ่งการวิเคราะหความสัมพันธจะใชการวเิคราะหดวยคาทางสถิติสัมประสิทธิส์หสมัพันธ
อยางงายของเพียรสัน  ( Pearson   Product   Moment   Correlation )   ดังนี้ 
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ตาราง   22   แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับ 
     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนน 
     ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   ทางดานจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)  
   
 

 จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภคที่มีตอ 
เครื่องประดับเงิน 

  

Pearson Correlation 
(r) 

Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

ดานตัวสินคา .137* .006 มีความสัมพันธนอยมาก 
ดานราคา .146* .004 มีความสัมพันธนอยมาก 
ดานรานคาและทําเลที่ตั้ง .147* .003 มีความสัมพันธนอยมาก 
ดานการสงเสริมการตลาด .060 .234 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดานพนักงาน .097 .052 ไมมีความสัมพันธเลย 
 

 * ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
 

 จากตาราง   22   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดกับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   โดยใชการวิเคราะหดวยคาทางสถิติ
สัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  ( Pearson   Product   Moment   Correlation   
Coefficient )   พบวา 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ทางดานตัวสินคากับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย  
(ครั้งตอป)   พบวามีคา   Sig.  ( 2-tailed )   เทากับ   0.006   ซึ่งนอยกวา   0.05   นั่นคือ   
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0 )   และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )   หมายความวา   ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด   ทางดานตัวสินคามีความสัมพันธกับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอ
ป)   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่   0.05   โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ  ( r )   เทากบั   
0.137   แสดงวา   ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัันในระดับนอยมาก  และมีความสัมพันธ
เปนไปในทศิทางเดียวกัน  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ทางดาน
ตัวสินคาดีจํานวนในการซือ้โดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   เพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย  
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ทางดานราคากับจํานวนในการซือ้โดยเฉลี่ย  
(ครั้งตอป)   พบวามีคา   Sig.  ( 2-tailed )   เทากับ   0.004   ซึ่งนอยกวา   0.05   นั่นคือ   
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0 )   และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )   หมายความวา   ปจจัยสวน
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ประสมทางการตลาด   ทางดานราคามีความสัมพันธกับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่   0.05   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  ( r )   เทากับ   0.146   
แสดงวา   ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธักันในระดบันอยมาก  และมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ทางดานราคาดี  
จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   เพ่ิมมากขึ้นเลก็นอย  
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ทางดานรานคาและทําเลทีต่ั้งกับจํานวนในการซื้อโดย
เฉลี่ย (ครั้งตอป)   พบวามีคา   Sig.  ( 2-tailed )   เทากับ   0.003   ซึ่งนอยกวา   0.05     นั่น
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 )   และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )   หมายความวา   ปจจัย
สวนประสมทางการตลาด   ทางดานรานคาและทําเลที่ตั้งมีความสัมพันธกับจํานวนในการซือ้
โดยเฉลี่ย (ครัง้ตอป)   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่   0.05   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   
( r )   เทากบั   0.147   แสดงวา   ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธักันในระดับนอยมาก  และมี
ความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีปจจัยสวนประสมทางการตลาด   
ทางดานรานคาและทําเลทีต่ั้งดี  จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   เพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย  
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ทางดานการสงเสริมการตลาดกับจํานวนในการซื้อ
โดยเฉลี่ย (ครัง้ตอป)   พบวามีคา   Sig.  ( 2-tailed )   เทากับ   0.234    ซึ่งมากกวา   0.05    
นั่นคือ     ยอมรับสมมติฐานหลัก    (H0 )   และปฏิเสธสมมตฐิานรอง  (H1 )   หมายความวา   
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ทางดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับจํานวนใน
การซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   จึงไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ทางดานพนักงานกับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย  
(ครั้งตอป)   พบวามีคา   Sig.  ( 2-tailed )   เทากบั   0.052    ซึ่งมากกวา   0.05    นั่นคือ     
ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0 )   และปฏิเสธสมมตฐิานรอง  ( H1 )   หมายความวา   ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด   ทางดานพนักงานไมมีความสัมพันธกับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย  
(ครั้งตอป)   จึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 และปจจัยสวนประสมทางการตลาด   มีความสัมพันธกับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย 
(บาทตอครั้ง)   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

     H0 :   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับมูลคาในการซื้อโดย
เฉลี่ย (บาทตอครั้ง)    
                H1 :    ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย 
 (บาทตอครั้ง)     

ซึ่งการวิเคราะหความสัมพันธจะใชการวเิคราะหดวยคาทางสถิติสัมประสิทธิส์หสมัพันธ
อยางงายของเพียรสัน   ( Pearson   Product   Moment   Correlation )   ดังนี้    
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ตาราง   23  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับ 
     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนน 
     ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร ทางดานมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)            
 

 มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย(บาทตอครั้ง) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภคที่มีตอ 
เครื่องประดับเงิน 

  

Pearson Correlation 
(r) 

Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

ดานตัวสินคา -.062 .219 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดานราคา .023 .644 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดานรานคาและทําเลที่ตั้ง -.044 .378 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดานการสงเสริมการตลาด -.075 .135 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดานพนักงาน .007 .890 ไมมีความสัมพันธเลย 

 
 

 จากตาราง   23   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดกับมูลคาในการซือ้โดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)     โดยใชการวิเคราะหดวยคาทางสถิติ
สัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน   ( Pearson   Product   Moment   Correlation   
Coefficient )   พบวา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ทางดานตัวสินคา   ดานราคา   ดานรานคาและทําเล
ที่ตั้ง  ดานการสงเสริมการตลาด   และดานพนักงาน   พบวามีคา   Sig.  ( 2-tailed )   เทากับ   
0.219,0.644,0.378,0.135  และ 0.890    ตามลําดับ   ซึ่งมากกวา   0.05    นั่นคือ     ยอมรับ
สมมติฐานหลกั  (H0 )   และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )   หมายความวา   ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด   ทางดานตัวสินคา   ดานราคา   ดานรานคาและทําเลที่ตั้ง  ดานการสงเสริม
การตลาด   และดานพนักงาน  ไมมีความสัมพันธกับมูลคาในการซือ้โดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)   
จึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน    
 
 
 
 



 86

 สมมติฐานขอที่   3   บุคลกิภาพ   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครือ่งประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 บุคลิกภาพ   มีความสัมพันธกับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 :   บุคลิกภาพไมมีความสัมพันธกับจํานวนในการซือ้โดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)    
 H1 :    บุคลิกภาพมีความสัมพันธกับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)     
 ซึ่งการวิเคราะหความสัมพันธจะใชการวเิคราะหดวยคาทางสถิติสัมประสิทธิส์หสมัพันธ
อยางงายของเพียรสัน   ( Pearson   Product   Moment   Correlation )   ดังนี้ 
 
ตาราง   24   แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
     ซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด 
     กรุงเทพมหานคร    ทางดานจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)     
  

 จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป) 
 

บุคลิกภาพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคที่มีตอ 
เครื่องประดับเงิน  

  

Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ชอบแตงตัวมาก - ชอบแตงตัวสบายสบาย .039 .432 ไมมีความสัมพันธเลย 
ชอบเปนผูนําแฟชั่น - ชอบเปนผูตามแฟชั่น .020 .694 ไมมีความสัมพันธเลย 

ชอบตัดสินใจดวยตัวเอง - ชอบใหบุคคลใกลชิดตัดสินใจ .082 .100 ไมมีความสัมพันธเลย 
ชอบซื้อส่ิงแปลกใหม - ชอบซื้อส่ิงที่คุนเคย -.019 .706 ไมมีความสัมพันธเลย 

มีความมั่นใจในทุกเรื่อง - มีความมั่นใจในบางเรื่อง .000 .995 ไมมีความสัมพันธเลย 
ชอบพบปะผูคนหลากหลาย - ชอบเก็บตัว .063 .211 ไมมีความสัมพันธเลย 

ชอบทํางานรวมกับผูอื่น - ชอบทํางานคนเดียว .113* .024 มีความสัมพันธนอยมาก 
ชอบสะสมเครื่องประดับ - ไมชอบสะสมเครื่องประดับ .018 .715 ไมมีความสัมพันธเลย 

           * ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
   

 จากตาราง   24   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   
จังหวัดกรุงเทพมหานคร   กับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   โดยใชการวิเคราะหดวย
คาทางสถิตสิมัประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน    ( Pearson   Product   Moment   
Correlation   Coefficient )  พบวา 
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บุคลิกภาพของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับการชอบทํางานรวมกับผูอ่ืนกับจํานวนในการซือ้โดย
เฉลี่ย (ครั้งตอป) พบวามีคา   Sig.  ( 2-tailed )   เทากับ   0.024    ซึ่งนอยกวา   0.05    นั่น
คือ     ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  ( H0 )  และยอมรับสมมติฐานรอง  ( H1 )   หมายความวา   
บุคลิกภาพของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับการชอบทํางานรวมกับผูอ่ืนมีความสัมพันธกับจํานวนในการ
ซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)  ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ ( r )   
เทากับ  0.113  แสดงวา   ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดบันอยมาก  และมี
ความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพชอบทาํงานรวมกับ
ผูอ่ืนมากขึ้น  จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป) จะเพ่ิมขึ้น     

บุคลิกภาพของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับการชอบแตงตวัมาก  ชอบเปนผูนําแฟชั่น   ชอบ
ตัดสินใจดวยตัวเอง  ชอบซื้อสิ่งแปลกใหม  มีความมั่นใจในทุกเรื่อง ชอบพบปะผูคนหลากหลาย 
และชอบสะสมเครื่องประดับ กับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย(ครั้งตอป)พบวามีคาSig.( 2-tailed )   
เทากับ   0.432 , 0.694 , 0.100 , 0.706 , 0.995 , 0.211 และ 0.715   ซึ่งมากกวา   0.05    
นั่นคือ     ยอมรับสมมติฐานหลัก (  H0 )   และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 )   หมายความวา   
บุคลิกภาพของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับการชอบแตงตวัมาก  ชอบเปนผูนําแฟชั่น   ชอบตัดสินใจ
ดวยตวัเอง  ชอบซ้ือสิ่งแปลกใหม  มีความมั่นใจในทุกเรื่อง ชอบพบปะผูคนหลากหลาย และ
ชอบสะสมเครือ่งประดับไมมีความสัมพันธกับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   จึงไม
สอดคลองกับสมมติฐาน     
  
 และบุคลิกภาพ   มีความสัมพันธกับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)  สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  
 H0 :   บุคลิกภาพไมมีความสัมพันธกับมูลคาในการซือ้โดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) 
 H1 :    บุคลิกภาพมีความสัมพันธกับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) 
 ซึ่งการวิเคราะหความสัมพันธจะใชการวเิคราะหดวยคาทางสถิติสัมประสิทธิส์หสมัพันธ
อยางงายของเพียรสัน  ( Pearson   Product   Moment   Correlation )   ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 88

ตาราง   25   แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
     ซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด 
     กรุงเทพมหานคร    ทางดานมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)  
 
 มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย(บาทตอครั้ง) 

 
บุคลิกภาพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคที่มีตอ 
เครื่องประดับเงิน  

  

Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ชอบแตงตัวมาก - ชอบแตงตัวสบายสบาย .137* .006 มีความสัมพันธนอยมาก 
ชอบเปนผูนําแฟชั่น - ชอบเปนผูตามแฟชั่น .101* .044 มีความสัมพันธนอยมาก 

ชอบตัดสินใจดวยตัวเอง - ชอบใหบุคคลใกลชิดตัดสินใจ .050 .321 ไมมีความสัมพันธเลย 
ชอบซื้อส่ิงแปลกใหม - ชอบซื้อส่ิงที่คุนเคย .085 .090 ไมมีความสัมพันธเลย 

มีความมั่นใจในทุกเรื่อง - มีความมั่นใจในบางเรื่อง .152* .002 มีความสัมพันธนอยมาก 
ชอบพบปะผูคนหลากหลาย - ชอบเก็บตัว .190* .000 มีความสัมพันธนอยมาก 

ชอบทํางานรวมกับผูอื่น - ชอบทํางานคนเดียว .111* .026 มีความสัมพันธนอยมาก 
ชอบสะสมเครื่องประดับ - ไมชอบสะสมเครื่องประดับ .151* .002 มีความสัมพันธนอยมาก 

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05  
 

 จากตาราง   25   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนน
ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   กับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)   โดยใชการ
วิเคราะหดวยคาทางสถิตสิมัประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน    ( Pearson   Product   
Moment   Correlation   Coefficient )  พบวา 

บุคลิกภาพของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับการชอบแตงตวัมาก  ชอบเปนผูนําแฟชั่น   มีความ
ม่ันใจในทุกเรือ่ง  ชอบพบปะผูคนหลากหลาย  ชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน  และชอบสะสม
เครื่องประดับ กับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครัง้) มีคา   Sig.  ( 2-tailed )   เทากับ   
0.006 , 0.044 , 0.002 , 0.000 , 0.026 และ 0.002   ซึ่งนอยกวา  0.05    นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0 )  และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา  บุคลิกภาพของผูบริโภค 
ที่เกี่ยวกบัการชอบแตงตวัมาก  ชอบเปนผูนําแฟชั่น   มีความมั่นใจในทุกเรื่อง  ชอบพบปะผูคน
หลากหลาย  ชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน  และชอบสะสมเครื่องประดับมีความสัมพันธกับมูลคาใน
การซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่   0.05   โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ  ( r )   เทากับ   0.137 , 0.101 , 0.152 , 0.190 , 0.111 และ 0.151   แสดงวา   
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ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดบันอยมาก และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพชอบแตงตวัมาก  ชอบเปนผูนําแฟชั่น   มีความมั่นใจในทุก
เรื่อง  ชอบพบปะผูคนหลากหลาย  ชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน  และชอบสะสมเครื่องประดับมาก
ขึ้น  มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)จะเพ่ิมขึ้น      

บุคลิกภาพของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับการชอบตัดสินใจดวยตวัเอง  และชอบซื้อสิ่งแปลก
ใหม กับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)  พบวามีคาSig.( 2-tailed )   เทากับ   0.321 
และ 0.090   ซึ่งมากกวา   0.05    นั่นคือ     ยอมรับสมมติฐานหลกั (  H0 )   และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1 )   หมายความวา   บุคลิกภาพของผูบริโภค ที่เกี่ยวกบัการชอบตัดสินใจดวย
ตัวเอง  และชอบซื้อสิ่งแปลกใหมไมมีความสัมพันธกับมูลคาในการซือ้โดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) 
จึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน      
 
 สมมติฐานขอที่   4   แรงจูงใจ   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครือ่งประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 แรงจูงใจ  มีความสัมพันธกบัจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  
 H0 :   แรงจูงใจไมมีความสัมพันธกับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)    
 H1 :    แรงจูงใจมีความสัมพันธกับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)     
 ซึ่งการวิเคราะหความสัมพันธจะใชการวเิคราะหดวยคาทางสถิติสัมประสิทธิส์หสมัพันธ
อยางงายของเพียรสัน   ( Pearson   Product   Moment   Correlation )   ดังนี้  
 
ตาราง   26   แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
     ของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด 
     กรุงเทพมหานคร    ทางดานจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)     
  

 จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป) 
 

แรงจูงใจมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอ 

เครื่องประดับเงิน  
  

Pearson Correlation 
(r) 

Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

ดานแรงจูงใจ .024 .629 ไมมีความสัมพันธเลย 

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
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จากตาราง   26   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนน
ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   กับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   โดยใชการ
วิเคราะหดวยคาทางสถิตสิมัประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน    ( Pearson   Product   
Moment   Correlation   Coefficient )      พบวามีคา   Sig.  ( 2-tailed )   เทากับ   0.629    
ซึ่งมากกวา   0.05    นั่นคือ     ยอมรับสมมติฐานหลกั    (  H0 )   และปฏิเสธสมมติฐานรอง  
(H1 )   หมายความวา   แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทย
ที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานครไมมีความสัมพันธ
กับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   จึงไมสอดคลองกับสมมตฐิาน     

 
 และแรงจูงใจ  มีความสัมพันธกับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้   
 H0 :   แรงจูงใจไมมีความสัมพันธกับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) 
 H1 :    แรงจูงใจมีความสัมพันธกับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)   
 ซึ่งการวิเคราะหความสัมพันธจะใชการวเิคราะหดวยคาทางสถิติสัมประสิทธิส์หสมัพันธ
อยางงายของเพียรสัน  ( Pearson   Product   Moment   Correlation )   ดังนี้  
 
ตาราง   27   แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
     ของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด 
     กรุงเทพมหานคร    ทางดานมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)  
 
 มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย(บาทตอครั้ง) 

 
แรงจูงใจมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอ 

เครื่องประดับเงิน  
  

Pearson Correlation 
(r) 

Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

ดานแรงจูงใจ  .115* .021 มีความสัมพันธนอยมาก 

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05  
 

 จากตาราง   27   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนน
ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   กับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)   โดยใชการ
วิเคราะหดวยสถิติ สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน    ( Pearson   Product   Moment   
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Correlation   Coefficient )      พบวามีคา   Sig.  ( 2-tailed )   เทากับ   0.021    ซึ่งนอยกวา   
0.05    นั่นคือ     ปฏิเสธสมมติฐานหลัก    ( H0 )   และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )   
หมายความวา   แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอ
เครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับมูลคา
ในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)     ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่   0.05   โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ  ( r )   เทากับ   0.115   แสดงวา   ตัวแปรทั้งสองมีความความสัมพันธักันในระดับ
นอยมาก  และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ เม่ือแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนน
ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร มีมากขึ้น ทําใหมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)   
มากขึ้นดวย 
 
 สมมติฐานขอที่   5   แนวโนมพฤติกรรม   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซื้อของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
 แนวโนมพฤตกิรรม  มีความสัมพันธกับจํานวนในการซือ้โดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  
 H0 :   แนวโนมพฤติกรรมไมมีความสัมพันธกับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)    
 H1:    แนวโนมพฤติกรรมมคีวามสัมพันธกับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)     
 ซึ่งการวิเคราะหความสัมพันธจะใชการวเิคราะหดวยคาทางสถิติสัมประสิทธิส์หสมัพันธ
อยางงายของเพียรสัน   ( Pearson   Product   Moment   Correlation )   ดังนี้ 
 
ตาราง   28  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมกับพฤติกรรมการ 
     ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร    
     จังหวัดกรงุเทพมหานคร    ทางดานจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   
 
 จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป) 

 
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคในอนาคต 
  

Pearson Correlation 
(r) 

Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

ดานแนวโนม .224* .000 มีความสัมพันธนอย 

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
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จากตาราง   28   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณ
ถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   กับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)  โดยใชการ
วิเคราะหดวยคาทางสถิตสิมัประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน    ( Pearson   Product   
Moment   Correlation   Coefficient )      พบวามีคา   Sig.  ( 2-tailed )   เทากับ   0.000    
ซึ่งนอยกวา   0.05    นั่นคือ     ปฏิเสธสมมติฐานหลัก    ( H0)   และยอมรับสมมติฐานรอง  
 ( H1)   หมายความวา   แนวโนมพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครือ่งประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานครมี
ความสัมพันธกับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่   0.05   
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  ( r )   เทากับ   0.224   แสดงวา   ตัวแปรทั้งสองมีความความ
สัมพันธักันในระดับนอย  และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคอื เม่ือแนวโนม
พฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน 
ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  มีมากขึ้น ทําใหจํานวนในการซือ้โดยเฉลี่ย 
(ครั้งตอป)   มากขึ้นดวย 
 
 และแนวโนมพฤติกรรม  มีความสัมพันธกับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครัง้)   
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  
 H0 :   แนวโนมพฤติกรรมไมมีความสัมพันธกับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) 
 H1 :    แนวโนมพฤติกรรมมีความสัมพันธกับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) 
 ซึ่งการวิเคราะหความสัมพันธจะใชการวเิคราะหดวยคาทางสถิติสัมประสิทธิส์หสมัพันธ
อยางงายของเพียรสัน  ( Pearson   Product   Moment   Correlation )   ดังนี้  
 
ตาราง   29   แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมกับพฤติกรรมการ 
     ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร    
     จังหวัดกรุงเทพมหานคร    ทางดานมูลคาในการซือ้โดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)  
 
 มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย(บาทตอครั้ง) 

  
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคในอนาคต 
  

Pearson Correlation 
(r) 

Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

ดานแนวโนม .089 .076 ไมมีความสัมพันธเลย 

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
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 จากตาราง   29   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณ
ถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   กับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครัง้) โดยใชการ
วิเคราะหดวยคาทางสถิตสิมัประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน    ( Pearson   Product   
Moment   Correlation   Coefficient )      พบวามีคา   Sig.  ( 2-tailed )   เทากับ   0.076    
ซึ่งมากกวา   0.05    นั่นคือ     ยอมรับสมมติฐานหลกั    ( H0 )   และปฏิเสธสมมติฐานรอง  
(H1 )   หมายความวา   แนวโนมพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครือ่งประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร
ไมมีความสัมพันธกับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)    จึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน    
 
ตาราง   30   เหตุผลในการเจาะจงซื้อเครื่องประดับเงินจากรานใดรานหนึ่ง ณ   บริเวณถนน 
     ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    
 

เหตุผล จํานวน (คน) รอยละ 

รูปแบบของตวัสินคา   เชน   มีการออกแบบที่สวยถูกใจ   
ทันสมัย   แปลกใหม   มีแบบใหเลือกหลากหลาย 

 
 

42 26.92 
ดานบริการ   เชน   พนักงานมีบริการที่ดี   สุภาพ    
เอาใจใสเปนกนัเอง 

 
37 23.72 

สามารถตอรองราคาได 24 15.38 

ตัวสินคามีคุณภาพดี 17 10.89 

เปนรานที่เคยซื้อมากอน 15 9.62 

เปนรานที่มีความนาเชื่อถือไววางใจได 12 7.70 

ไดรับคําแนะนํามาจากผูอ่ืน 9 5.77 

รวม 156 100.00 

   

 
 จากตาราง   30   พบวา   เหตุผลในการเจาะจงซื้อเครื่องประดับเงินจากรานใดรานหนึ่ง   
ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานครโดยมีกลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็น 135  คน  
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สวนใหญใหเหตุผลทางดานรูปแบบของตัวสินคา   เชน   มีการออกแบบที่สวยถูกใจ   ทันสมัย   
แปลกใหม   มีแบบใหเลือกหลากหลาย จํานวน  42  คน  คิดเปนรอยละ  26.92   รองลงมาคือ   
ดานบริการ   เชน   พนักงานมีบริการที่ดี   สุภาพ   เอาใจใสเปนกันเอง จํานวน  37  คน    คิด
เปนรอยละ  23.72    สามารถตอรองราคาได จํานวน  24   คน    คดิเปนรอยละ  15.38     ตัว
สินคามีคุณภาพดี  จํานวน  17  คน  คิดเปนรอยละ  10.89   เปนรานที่เคยซื้อมากอน  จํานวน  
15  คน  คิดเปนรอยละ  9.62    เปนรานที่มีความนาเชื่อถือไววางใจได  จํานวน  12  คน  คิด
เปนรอยละ  7.70    ไดรับคําแนะนํามาจากผูอ่ืน จํานวน 9  คน  คิดเปนรอยละ  5.77   
ตามลําดับ    
 
ตาราง   31   ปญหาที่พบจากการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน   ณ   บริเวณถนนขาวสาร    
     จังหวัดกรุงเทพมหานคร    
  

ปญหาที่พบ จํานวน (คน) รอยละ  

รูปแบบของตวัสินคาไมคอยมีความหลากหลาย 58 46.77 
ราคาของตัวสนิคาบางอยางคอนขางแพงกวาเม่ือเทียบ
กับที่อ่ืน 

 
37 29.84 

พนักงานบริการไมคอยดี   เชน  ไมคอยใหคําแนะนํา
ตางๆ 

 
18 14.52 

รานคอนขางแคบ 11 8.87 

รวม 124 100.00 

   

 
 จากตาราง   31   พบวา   ปญหาทีพ่บจากการตดัสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน   ณ   
บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  โดยมีกลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็น  117  
คน  สวนใหญมีปญหาทางดานรูปแบบของตัวสินคาไมคอยมีความหลากหลาย  จํานวน  58  
คน  คิดเปนรอยละ  46.77   ราคาของตัวสินคาบางอยางคอนขางแพงกวาเม่ือเทียบกับที่อ่ืน 
จํานวน  37  คน    คิดเปนรอยละ  29.84   พนักงานบริการไมคอยดี   เชน   ไมคอยให
คําแนะนําตางๆ  จํานวน  18  คน  คิดเปนรอยละ  14.52   รานคอนขางแคบ   จํานวน  11 คน     
คิดเปนรอยละ    8.87      ตามลําดับ    
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ตาราง   32   ขอเสนอแนะจากการซื้อเครื่องประดับเงิน   ณ   บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด 
     กรุงเทพมหานคร    
 

ขอเสนอแนะ จํานวน (คน) รอยละ 
ควรปรบัปรุงรปูแบบความหลากหลายของตัวสินคาใหดี
ขึ้นควบคูไปกบัการปรับปรงุคุณภาพดวย 

 
62 45.26 

ควรมีการปรบัราคาใหถูกลงกวานี้ 45 32.85 

ควรมีการจัดรานใหดูนาสนใจ   และดูไมคับแคบ 18 13.14 

ควรปรบัปรุงดานบริการของพนักงานใหดีขึ้น 12 8.75 

รวม 137 100.00 

   

 
จากตาราง   32   พบวา   ขอเสนอแนะจากการซื้อเครื่องประดับเงิน   ณ   บริเวณถนน

ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    โดยมีกลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็น  123  คน  สวน
ใหญมีขอเสนอแนะทางดานควรปรบัปรุงรูปแบบความหลากหลายของตัวสินคาใหดีขึ้นควบคูไป
กับการปรับปรุงคุณภาพดวย  จํานวน  62  คน    คิดเปนรอยละ   45.26   ควรมกีารปรับราคา
ใหถูกลงกวานี้   จํานวน  45  คน  คิดเปนรอยละ  32.85    ควรมีการจัดรานใหดูนาสนใจ   และ
ดูไมคับแคบ   จํานวน  18  คน  คิดเปนรอยละ  13.14   ควรปรับปรุงดานบริการของพนักงาน
ใหดีขึ้น จํานวน  12  คน    คิดเปนรอยละ  8.75   ตามลําดับ     
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 33  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่  1 
 

สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

1. ปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได  สถานภาพ  ที่
แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน 
ณ.บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน    

  

1.1.1 เพศที่ตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจ ซ้ือ  ของผู บ ริ โภคชาวไทยที่ มีต อ
เครื่องประดับเงิน ณ . บริเวณถนนขาวสาร 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ทางดาน
จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป) 

สอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

t-test 

1.1.2 เพศท่ีตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจ ซ้ือ  ของผู บ ริ โภคชาวไทยที่ มีต อ
เครื่องประดับเงิน ณ . บริเวณถนนขาวสาร 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  ทางดาน
มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)  

สอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

t-test 

1.2 .1 อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอ
เครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  ทางดาน
จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป) 

ไมสอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

One  Way 
ANOVA 
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ตาราง 33 (ตอ) 
 

สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

1.2 .2 อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือ ของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอ
เครื่องประดับเงิน ณ . บริเวณถนนขาวสาร 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  ทางดาน
มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)  

สอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

One  Way 
ANOVA 

1.3.1ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทย
ที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  ทางดาน
จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   

ไมสอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

One  Way 
ANOVA 

1.3.2ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทย
ที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  ทางดาน
มูลคาในการซือ้โดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) 

ไมสอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

One  Way 
ANOVA 

1.4.1อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอ
เครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  ทางดาน
จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   

สอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

One  Way 
ANOVA 

1 . 4 . 2  อาชี พที่ แ ต กต า ง กั น มี อิ ท ธิ พ ลต อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทย
ที่มีตอเคร่ืองประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  ทางดาน
มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) 

สอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

One  Way 
ANOVA 
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ตาราง 33 (ตอ) 
 

สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

1.5.1 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทย
ที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  ทางดาน
จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   

ไมสอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

One  Way 
ANOVA 

1.5.2 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทย
ที่มีตอเคร่ืองประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  ทางดาน
มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)  

สอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

One  Way 
ANOVA 

1.6.1สถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทย
ที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร   
จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  ทางดาน
จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   

ไมสอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

t-test 

1.6.2สถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทย
ที่มีตอเคร่ืองประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร  
จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  ทางดาน
มูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) 

สอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

t-test 
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ตาราง 34  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่  2 
 

สมมติฐานที่ 2 ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

2.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครือ่งประดับเงิน   ณ 
บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

  

2.1.1ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานตัว
สินคากับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)    

สอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

Pearson’s  
Correlation 

2.1.2ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานตัว
สินคากับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) 

ไมสอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

Pearson’s  
Correlation 

2.2.1  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดาน
ราคากับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)    

สอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

Pearson’s  
Correlation 

2.2.2   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดาน
ราคากับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) 

ไมสอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

Pearson’s  
Correlation 

2.3.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดาน
รานคาและทําเลทีต่ั้งกับจํานวนในการซือ้โดย
เฉลี่ย (ครั้งตอป) 

สอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

Pearson’s  
Correlation 

2.3.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดาน
รานคาและทําเลทีต่ั้งกับมูลคาในการซื้อโดย
เฉลี่ย (บาทตอครั้ง)  

ไมสอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

Pearson’s  
Correlation 

2.4.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดาน
การสงเสริมการตลาดกับจํานวนในการซือ้โดย
เฉลี่ย (ครั้งตอป) 

ไมสอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

Pearson’s  
Correlation 

2.4.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดาน
การสงเสริมการตลาดกับมูลคาในการซื้อโดย
เฉลี่ย (บาทตอครั้ง) 

ไมสอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

Pearson’s  
Correlation 

2.5.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดาน
พนักงานกับจํานวนในการซือ้โดยเฉลี่ย  
(ครั้งตอป)    

ไมสอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

Pearson’s  
Correlation 
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ตาราง 34  (ตอ) 
 

สมมติฐานที่ 2 ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

2.5.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดาน
พนักงานกับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย  
(บาทตอครั้ง) 

ไมสอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

Pearson’s  
Correlation 

 
ตาราง 35  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 
 

สมมติฐานที่ 3 ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

3.  บุคลิกภาพ   มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอ
เครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

  

3.1บุคลิกภาพที่เกี่ยวกบัการชอบทํางานรวมกับ
ผูอ่ืนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซื้อของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน  
ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร   ทางดานจํานวนในการซื้อ
โดยเฉลี่ย (ครัง้ตอป) 

สอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

Pearson’s  
Correlation 

3.2บุคลิกภาพที่เกี่ยวกบัการชอบแตงตวัมาก  
ชอบเปนผูนําแฟชั่น   มีความมั่นใจในทุกเรื่อง  
ชอบพบปะผูคนหลากหลาย  ชอบทํางานรวมกับ
ผูอ่ืน  และชอบสะสมเครื่องประดับ  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครือ่งประดับเงิน ณ 
บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   
ทางดานมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) 

สอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

Pearson’s  
Correlation 
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ตาราง 36  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 
 

สมมติฐานที่ 4 ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

4. แรงจูงใจ   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอ
เครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

  

4.1แรงจูงใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอ
เครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   
จังหวัดกรุงเทพมหานคร  ทางดานจํานวนในการ
ซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป) 

ไมสอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

Pearson’s  
Correlation 

4.2แรงจูงใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอ
เครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ทางดานมูลคาในการ
ซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)  

สอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

Pearson’s  
Correlation 
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ตาราง 37  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 
 

สมมติฐานที่ 5 ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

5.  แนวโนมพฤติกรรม   มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทย
ที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนน
ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

  

5.1แนวโนมพฤติกรรมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทย
ที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร   
จังหวัดกรุงเทพมหานคร   ทางดานจํานวนใน
การซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   

สอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

Pearson’s  
Correlation 

5.2แนวโนมพฤติกรรมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทย
ที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร   
จังหวัดกรุงเทพมหานคร  ทางดานมูลคาในการ
ซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)  

ไมสอดคลองตาม 
สมมติฐาน 

Pearson’s  
Correlation 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผลอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา  

 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาว
ไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   เพ่ือนําขอมูล
ที่ไดจากการศึกษาไปใชในการวางแผนทางการตลาด  และกลยุทธทางการตลาด   เพ่ือให
สอดคลองกับกลุมเปาหมาย และตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม     และ
เพ่ือนําขอมูลที่ไดไปปรับใชเปนแนวทางในการพัฒนาศักยภาพของธุรกิจเครื่องประดับเงินใน
เขตจังหวัดอ่ืนๆ อยางเหมาะสมกับสภาพแวดลอมทางธุรกิจในแตละพื้นที่ โดยนําขอมูลที่ไดไป
ใช เปนสวนประกอบในการกําหนดแนวทางการจัดสวนประสมทางการตลาดสําหรับ
ผูประกอบการดานธุรกิจเครื่องประดับเงิน   เนื่องจากธุรกิจเครื่องประดับเงินถือเปนธุรกิจที่นํา
รายไดมหาศาลเขาสูประเทศไทยในแตละป ดังนั้น ขอมูลดานการตลาดที่ไดรับจากการ
ศึกษาวิจัยในครั้งนี้จะเปนสวนหนึ่งที่ชวยสรางแนวทางความสําเร็จใหกับธุรกิจเครื่องเงินไดอยาง
มีประสิทธิภาพ   
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1.     เพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนบุคคล   ไดแก    เพศ   อายุ   การศึกษา   อาชีพ   

รายได   สถานภาพ   ภูมิลําเนาปจจุบัน   เวลาในการเดินทางมาซื้อ   ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร      

2 .    เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด   ไดแก   
สินคา   ราคา   รานคาและทําเลที่ตั้ง   การสงเสริมการตลาด   พนักงาน  กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร    
     3.   เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน  
ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร              
       4.   เพ่ือศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยในอนาคตที่มีตอ
เครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    

5.    เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพกับพฤตกิรรมการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร  
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6.    เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานแรงจูงใจกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริ โภคชาวไทยที่ มีตอ เค ร่ืองประดับเ งิน   ณ  บริ เวณถนนขาวสาร    จั งหวัด
กรุงเทพมหานคร   

7.    เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคชาวไทยที่
มีตอเครื่องประดับเงินกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยในอนาคตที่มี
ตอเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร      

สมมุติฐานในการวิจัย 

1.  ปจจัยสวนบุคคล      ประกอบดวย  เพศ   อายุ   ระดับการศึกษา   อาชีพ รายได  
สถานภาพ  ภูมิลําเนาปจจุบัน     เวลาในการเดินทางมาซื้อ  ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนน
ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน    

2.   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ประกอบดวย  สินคา  ราคา  รานคาและทําเล
ที่ตั้ง   การสงเสริมการตลาด  พนักงาน  มีความสัมพันธกับ  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  

3.   ปจจัยดานบุคลิกภาพ   มีความสัมพันธกับ  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    

4.   ปจจัยดานแรงจูงใจ  มีความสัมพันธกับ  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร     

5.   พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ 
บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   มีความสัมพันธกับ  แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยในอนาคต        

 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการนวิจัยนี ้  จะทําการศึกษาผูบริโภคชาวไทยที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน  

ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   
   

   กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย      
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครัง้นี้ ไดมาจากการคัดเลือกตวัอยางแบบ

เฉพาะเจาะจง   คือกลุมตัวอยางจะเปนกลุมผูบริโภคชาวไทยที่ซื้อเครื่องประดับเงิน ณ บริเวณ



 105

ถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร  และพิจารณาขนาดตัวอยางตามแบบของทาโร  ยามาเน     
(เพ็ญแข   แสงแกว   2540:59)   และกําหนดคาความผิดพลาดในการเลือกตวัอยาง   รอยละ 5   
จะไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน  400  คน    โดยการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง  
( Purposive  Sampling )    โดยเจาะจงรานเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัด
กรุงเทพมหานครจํานวน  20   ราน  และมีการสุมตัวอยางแบบสะดวก  ( Convenience 
Sampling )  โดยทําการแจกแบบสอบถามใหกับผูบริโภคชาวไทยทีซ่ื้อเครื่องประดับเงิน ณ 
บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

 ลักษณะของเครื่องมือประกอบการวิจัย  คือ  แบบสอบถาม   ในแบบสอบถามนี้จะ
ประกอบดวยคําถามปลายปด  และคําถามปลายเปด   แบบสอบถามในการวจัิยครั้งนี้   แบง
โครงสรางออกเปน   6   ตอนดังนี้ 
        สวนที่1   คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน 8 ขอไดแก 
เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือน  สถานภาพ  ภูมิลําเนาปจจุบัน  เวลาใน
การเดินทางมาซื้อ  
          สวนที่2   เปนขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร   
จังหวัดกรุงเทพมหานคร   ซึ่งคําถามในขอ 9   เปนคําถามแบบมาตรสวนประมาณคาตอบ   
( Rating  Scale Method :Likert Scale )   ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  
( Interval   Scale )     
          สวนคําถามในขอที่ 10 – 31 เปนลักษณะแบบสอบถามแบบ   Semantic  Different  
Scale   มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  ( Interval   Scale )    
          สวนที่3     เปนขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยดานบุคลกิภาพที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
          คําถามขอที่ 32 – 39      เปนลักษณะแบบสอบถามแบบ   Semantic  Different  
Scale  มีระ ดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  ( Interval   Scale )    
           สวนที่4      เปนขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร  
          คําถามขอที่ 40 – 44      เปนคําถามแบบมาตรสวนประมาณคาตอบ  ( Rating  Scale 
Method :Likert Scale )    ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  ( Interval   Scale )     
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            สวนที่5     เปนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่ มีตอ
เครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    
            ซึ่งคําถามในขอ  45 – 50    เปนลักษณะแบบสอบถามปลายปด  ที่มีระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ ( Nominal  Scale )  
             และคําถามในขอ  51, 52  เปนลักษณะแบบสอบถามปลายปด  โดยมีระดับการวัด
ขอมูลประเภทอัตราสวน ( Ratio Scale )    
            สวนที่6   เปนขอมูลเกี่ยวกบัแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค    ณ 
บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานครในอนาคต                
           ซึ่งคําถามในขอ   53 - 56    เปนลักษณะแบบสอบถามแบบ   Semantic  Different  
Scale   มีระ ดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น  ( Interval   Scale )   
   สวนของความคิดเห็นอ่ืนๆมีจํานวน 3 ขอ ซึ่งลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามปลายเปด 
            ขอที่ 57   เปนคําถามเกี่ยวกับเหตุผลที่สําคญัที่สุดในการเจาะจงมาซื้อเครื่องประดับ
เงินรานใดรานหนึ่ง ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   ของผูตอบ
แบบสอบถาม 
            ขอที่  58    เปนคําถามเกี่ยวกบัปญหาที่พบในการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน                  
ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    ของผูตอบแบบสอบถาม    
            ขอที่  59    เปนคําถามเกี่ยวกบัขอเสนอแนะอื่นๆในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มี
ตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   ของผูตอบ
แบบสอบถาม     
 

ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือ 
          ศึกษาขอมูลจากตํารา   เอกสารงานวิจัยตางๆที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร  ในการสรางเครื่องมือในการวิจัยผูวิจัยไดทําการศึกษาเอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ   แลวทําการปรบัปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความ
เหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีทีใ่ชในการวิจัย   จากนั้นผูวิจัยไดนําแบบสอบถาม
ไปทําการทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน   40  ชุด   เพ่ือทดสอบวาคําถามในแตละขอและใน
แตละสวนของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายไดตรงตามวตัถุประสงคที่ผูวิจัยตองการ
หรือไม   แลวจึงทําการปรับปรุงแบบสอบถามใหมีความสมบูรณชัดเจนยิ่งขึ้น   จากนั้นนํา
แบบสอบถามไปทําการหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย   โดยการทดสอบความเชื่อม่ัน
ของเครื่องมือดวยวธิีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา( α  -Coefficient )  ของครอนบัค  (  Cronbach )    
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ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้โดยรวมจะไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.8848  และถาแยกเปนรายดาน
คือ  ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานปจจัยบุคลิกภาพ  ดานปจจัยแรงจูงใจ และดาน
แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตเทากบั 0.8080 , 0.7469 , 0.8903 และ 0.7283 ตามลาํดับ 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
          ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง   โดยใชแบบสอบถามจากสถานที่
และจํานวนตวัอยางที่ไดกําหนดไว   ตามกระบวนการสุมตัวอยาง   และเพื่อใหเกิดการกระจาย
ของขอมูลไปยังกลุมตัวอยางหลายๆกลุมที่มีรูปแบบในการดําเนินชีวิตแตกตางกนั   ผูวิจัยไดมี
การสุมการเก็บรวบรวมขอมูลทั้งในชวงวนัทํางาน  และวันหยุดสุดสปัดาห   โดยในการเก็บ
ขอมูลในแตละครั้ง   ผูวิจัยไดมีการอธิบายถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัยตลอดจนลักษณะของ
แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางทราบ   เพื่อใหเกิดความเขาใจตรงกัน   แลวจึงทําการตอบ
แบบสอบถามโดยจะใหผูตอบแบบสอบถามทําการกรอกดวยตนเอง 
 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
          1.   เม่ือรวบรวมแบบสอบถามไดตามความตองการแลว   ผูวิจัยไดตรวจสอบความ
ถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถาม 
          2.   ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร   เพ่ือประมวลผลดวย
โปรแกรม  SPSS  ( Statistical   Package  for  Sciences )   for  Windows  Version  11.5 
          3.   นําลักษณะทางประชากรศาสตร  และพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม   มาคิด
ดวยสถติิเชิงพรรณนากลาวคือ   คารอยละ  ( Percentage )    คาเฉลี่ย ( Mean )   และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard  Deviation )      ซึ่งการเสนอผลการวิเคราะหขอมูลตางๆ   นั้น
จัดอยูในรูปตารางประกอบความเรียงเกีย่วกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงินของ
ผูบริโภค    ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
          4. นําลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามมาคิด
ดวยสถติิเชิงอนุมาน   โดยใช   t – test   เปรียบเทียบคาเฉลี่ย 2 กลุม   และใช  F – test   โดย
ใชการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (  One  way  ANOVA )    เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางมากกวา  2  กลุมขึ้นไป   หากพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะใช
วิธีการ   Least   Significant   Difference  ( LSD )     
          5.   นําสถิติเชิงอนุมาน     มาหาคาความสัมพันธของปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาด   บุคลิกภาพ   แรงจูงใจ   และแนวโนมในอนาคต   วามีความสัมพันธอยางไรกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงินของผูบริโภค    ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร  
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
1.   การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
เพศ   เปน เพศหญิง  มากกวา เพศชาย  โดยเปนเพศหญิงจํานวน 251 คน คิดเปน

รอยละ 62.7 และเพศชายมจํีานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 
 อายุ   เปนผูที่มีอายุระหวาง 21-30 ป มากที่สุด จํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 56.5 
รองลงมาคือ อายุต่ํากวาหรอืเทากับ 20 ป มี จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 และมีอายุ
ระหวาง 31-40 ป มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด   เปนผูที่มีระดับการศึกษาทีป่รญิญาตรี มากที่สุด มีจํานวน 226 
คนคิดเปนรอยละ 56.5 รองลงมาคือ ผูมีระดับการศึกษาที่ มัธยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. มี
จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และเปนผูมีระดับการศึกษาที่ อนุปริญญา/ปวช. มีจํานวน 
59 คน คิดเปนรอยละ 14.75 ตามลําดับ  
 อาชีพ   เปนผูที่มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มากที่สุดมีจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 
39.5 รองลงมาคือ ผูที่มี อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีจํานวน 146 คนคดิเปนรอยละ 
36.5 และเปนผูมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25  
ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือน   เปนผูที่มีระดับรายไดตอเดือนระหวาง. 5,001-10,000 บาท มากที่สุด 
มีจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 รองลงมาคือ ผูที่มีระดับรายไดตอเดือนระหวาง 10,001-
15,000 บาท มีจํานวน 79 คนคิดเปนรอยละ 19.75 และ ผูที่มีระดับรายไดตอเดือนระหวาง 
15,001-20,000 บาท มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5  ตามลําดับ 
 สถานภาพ  เปนผูที่มีสถานภาพโสดมากกวา สถานภาพสมรส โดยเปนสถานภาพโสดมี
จํานวน 337 คน คิดเปนรอยละ 84.3 และสถานภาพสมรส มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.7  
 ภูมิลําเนาปจจุบัน   เปนผูทีมี่ภูมิลําเนาปจจุบันที่กรุงเทพมหานคร มากกวา ตางจังหวัด
โดยเปนกรุงเทพมหานครมีจํานวน 353 คน คิดเปนรอยละ 88.3 และเปนตางจังหวัด เชน 
จังหวัดปทุมธานี   จังหวัดนนทบุรี   จังหวัดสมุทรปราการ   จังหวัดสมุทรสาคร   จังหวัด
นครปฐม   จังหวัดอยุธยา   จังหวัดชลบุรี  มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.7 

เวลาในการเดนิทางมาซื้อ   พบวา ผูบริโภคชาวไทยที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องประดับเงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานครนั้น จะใชเวลาในการเดินทาง
มาซื้อประมาณ 1.19 ชั่วโมง   และคาเบีย่งเบนมาตรฐานเทากับ   0.72   โดยมีคาต่ําสุดเทากับ   
0.15  ชั่วโมง  และคาสูงสุดเทากับ   3.35  ชั่วโมง   
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2.   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
ของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ดานตัวสินคาของเครื่องประดับเงิน โดยรวมระดับความชอบอยูในระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.89 โดยเฉพาะเครื่องประดับเงินประเภทสรอยขอมือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03  
รองลงมาคือ   สรอยคอ   แหวน   กําไล   ตางหู   และจี้   มีระดับความชอบอยูในระดับปาน
กลาง   มีคาเฉลี่ยเทากบั  3.02 , 3.02 , 2.88 , 2.77  และ 2.62   ตามลําดับ  

ดานตัวสินคาของเครื่องประดับเงิน โดยรวมมีความคดิเห็นในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.55   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  ทางดานรูปแบบของเครื่องประดับเงินที่มีใหเลือก 
ความทันสมัยของเครื่องประดับเงิน    คุณภาพของเครื่องประดับเงิน     ความสวยงามของ
เครื่องประดับเงิน   และความคงทนของอายุการใชงาน   มีความคิดเห็นในระดับดีมาก    มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.60 , 3.60 , 3.59 , 3.49 และ 3.48  ตามลําดับ  

ดานราคา ในเรื่องของความเหมาะสมของราคามีความคดิเห็นในระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.27   
 ดานรานคาและทําเลทีต่ั้ง โดยรวมมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.25 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  ทางดานความเพียงพอในดานของเวลาที่ใหบริการของราน
(ในชวงเวลา 11.00-20.00 น.)มีความคิดเห็นในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52   สวนขอการ
จูงใจของบรรยากาศภายในราน   ความมีชื่อเสียงของรานเครื่องประดับเงิน  ความสวยงามใน
การจัดวางเครื่องประดับเงินภายในราน    ความทันสมัยของการตกแตงราน   และความ
กวางขวางภายในราน  มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง   มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 , 3.32 , 3.28 
, 3.19  และ 2.84   ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.13เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  ทางดานการจูงใจใหซื้อโดยการลดราคา ความสามารถที่
ลูกคาจะตอรองราคา   การรับเปลี่ยนแปลงแกไขขนาดและการใหบรกิารรับซอมแซม   ความ
ชัดเจนของตัวปายโฆษณา   และทานสามารถกลับมาเปลี่ยนเครื่องประดับเงินที่ทานซื้อไปแลว
จากรานเดิมได     มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง   มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 , 3.31 , 3.06 , 
2.99 และ 2.97  ตามลําดับ 
 ดานพนักงาน โดยรวมมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31   เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  ความมีมนุษยสัมพันธของพนักงานขาย   มีความคิดเห็นในระดับดี
มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41  สวนขอ ความสามารถในการกระตุนใหลกูคาเกิดความตองการที่จะ
ซื้อ       การดูแลลูกคาของพนักงานขายในดานการใหความรู    ทักษะการแกปญหาเฉพาะหนา
ของพนักงานขาย   และความสามารถในการที่จะทําใหตัดสินใจซื้อไดอยางรวดเร็ว มีความ
คิดเห็นในระดบัปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากบั  3.35 , 3.30 , 3.29   และ  3.20  ตามลําดับ  
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3.บุคลิกภาพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอ  
เครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    

ผูบริโภคสวนใหญมีบุคลิกภาพคอนขางชอบตัดสินใจดวยตวัเอง   มีคาเฉลี่ยเทากับ   
3.81   รองลงมาคือ   คอนขางมีความมั่นใจในทุกๆเรือ่งที่ทํา   คอนขางเปนคนชอบทํางาน
รวมกับผูอ่ืน   บุคลิกภาพเปนกลางระหวางชอบพบปะผูคนหลากหลายกับชอบเก็บตวั   
บุคลิกภาพเปนกลางระหวางชอบซื้อสิ่งแปลกใหมอยูเสมอกับชอบซื้อสิ่งเดิมที่คุนเคยมากกวา   
บุคลิกภาพเปนกลางระหวางชอบแตงตวัมากกับชอบแตงตวัสบายสบาย บุคลิกภาพเปนกลาง
ระหวางเปนคนชอบสะสมเครื่องประดับกับเปนคนไมชอบสะสมเครือ่งประดับ   และคอนขาง
ชอบตามแฟชัน่   มีคาเฉลี่ยเทากับ    3.56,3.44,3.37,3.31,3.01,2.78   และ  2.01   ตามลําดับ 

4.ปจจัยแรงจูงใจที่ทําใหทานซื้อเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   
จังหวัดกรุงเทพมหานคร    

ผูบริโภคสวนใหญมีแรงจูงใจจากชอบความแปลกใหมอยูในระดับปานกลาง มากที่สุด มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.33 รองลงมาคือ ตองการใหคนอ่ืนชื่นชม มีรสนิยมนําสมัย ตองการโดดเดนใน
สังคม และชอบใหคนอ่ืนมอง อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 , 3.17 , 2.83 , 
และ 2.82 ตามลําดับ             

5.พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน    ณ บริเวณ
ถนน  ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  

ผูบริโภคสวนใหญซื้อผลิตภัณฑเครื่องประดับเงินประเภท สรอยขอมือ/กําไล   มากที่สุด   
มีจํานวน   106   คน   คิดเปนรอยละ   26.4    รองลงมาคือ    สรอยคอมีจํานวน   103   คน   
คิดเปนรอยละ   25.8      ตางหูมีจํานวน   90   คน   คิดเปนรอยละ   22.5      แหวนมีจํานวน   
73   คน   คิดเปนรอยละ   18.3   และจ้ีมีจํานวน   28   คน   คิดเปนรอยละ   7.0    ตามลําดับ          
 ผูบริโภคสวนใหญจะเลือกลกัษณะของรานในการเขาไปซื้อเครื่องประดับเงิน   โดยเลือก
รานที่เคยซื้อ   มากที่สุด   มีจํานวน   185   คน   คิดเปนรอยละ   46.25    รองลงมาคือ    ราน
ขนาดเล็กมีจํานวน   76   คน   คิดเปนรอยละ  19.0      รานที่มีชื่อเสียงมีจํานวน   60   คน   
คิดเปนรอยละ  15.0      รานขนาดใหญมีจํานวน   56   คน   คิดเปนรอยละ 14.0   และอ่ืนๆ
โปรดระบุเชน  รานที่ดูดีนาเขา , รานที่มีรูปแบบเครื่องประดับดูถูกใจนาเขาไปซื้อมีจํานวน  23  
คน    คิดเปนรอยละ  5.75  ตามลําดับ 

ผูบริโภคสวนใหญมีโอกาสในการซื้อเครื่องประดับเงินโดยปกติที่มีเงิน   มากที่สุด    มี
จํานวน   247   คน   คิดเปนรอยละ   61.75    รองลงมาคือ    วันเกิดมีจํานวน   51   คน   คิด
เปนรอยละ   12.75   วันปใหมมีจํานวน   33   คน   คิดเปนรอยละ   8.25     อ่ืนๆโปรดระบุ
เชน   แลวแตอยากไดเม่ือไหรก็ไปซื้อ , เวลาที่ไปเที่ยวถนนขาวสารก็จะซ้ือทุกครั้งมีจํานวน   24  
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คน    คิดเปนรอยละ  6.0     วันวาเลนไทนมีจํานวน   23  คน   คิดเปนรอยละ  5.75    วัน
แตงงานมีจํานวน   22  คน   คิดเปนรอยละ  5.5   ตามลําดับ     

ผูบริโภคสวนใหญจะมีบุคคลที่เปนสวนในการตัดสินใจซื้อคือ   เพื่อน   มากที่สุด  มี
จํานวน   171  คน   คิดเปนรอยละ   42.75   รองลงมาคือ   แฟนมีจํานวน   67   คน   คิดเปน
รอยละ  16.75     อ่ืนๆโปรดระบุเชน   ตัวเอง   มีจํานวน   51   คน   คิดเปนรอยละ  12.75       
ญาติ พ่ีนองมีจํานวน   37   คน   คิดเปนรอยละ  9.25     ภรรยาหรือสามีมีจํานวน   23   คน   
คิดเปนรอยละ   5.75    บุตรหลานมีจํานวน   29  คน   คิดเปนรอยละ   7.25   และพอแมมี
จํานวน   22   คน   คิดเปนรอยละ   5.5   ตามลําดับ  

ผูบริโภคสวนใหญมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน   โดย เพ่ือความ
สวยงาม   มากที่สุด     มีจํานวน   208   คน   คิดเปนรอยละ   52.0    รองลงมาคือ     ใชใน
โอกาสพิเศษมีจํานวน   83   คน   คิดเปนรอยละ   20.8       เพ่ือเปนของขวัญมีจํานวน   66   
คน   คิดเปนรอยละ   16.5     เพ่ือเปนของสะสมมีจํานวน   43   คน   คิดเปนรอยละ   10.7    
ตามลําดับ 

ผูบริโภคสวนใหญซื้อเครื่องประดับเงิน โดยมีการชําระเงินแบบจายเงินสด  มากที่สุด        
มีจํานวน   369   คน   คิดเปนรอยละ   92.3    รองลงมาคือ   จายบัตรเครดติ  มีจํานวน   31   
คน   คิดเปนรอยละ   7.7 

ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   
จังหวัดกรุงเทพมหานคร   โดยมีจํานวนครั้งตอปที่ซื้อเครื่องประดับเงินโดยเฉลี่ยประมาณ   3   
ครั้งตอป   และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ  2.34  มีคาต่ําสุดเทากับ  1 ครั้งตอป   และ
คาสูงสุดเทากบั   20  ครั้งตอป     

ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   
จังหวัดกรงุเทพมหานคร   โดยมีมูลคาในการซื้อเครื่องประดับเงินตอครั้งโดยมีมูลคาประมาณ   
515   บาทตอครั้ง  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ  612.69  มีคาต่ําสุดเทากับ  100 
บาทตอครั้ง    และคาสูงสุดเทากับ   10,000  บาทตอครั้ง     

6.แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับเงินของผูบรโิภคในอนาคต    
ณ บริเวณถนนขาวสาร    จังหวัดกรุงเทพมหานคร   

ผูบริโภคโดยรวมสวนใหญมีแนวโนมพฤตกิรรมโดยรวมอยูในระดับที่ไมแนใจ   มี
คาเฉลี่ยเทากบั   3.38   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  

ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับที่จะเปลี่ยนไปซื้อเครื่องประดับประเภททอง ,
เพชรหรือ  อ่ืนๆมาก   ถาในอนาคตมีรายไดมากขึ้น   มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.55 

ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับที่ไมแนใจ  ในการบอกตอแนะนําคนอื่นใหมา
ซื้อ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั   3.38 
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 ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับที่ไมแนใจ  ในการที่จะกลับมาซื้อเครื่องประดับ
เงินอีกครั้ง   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ   3.32 
 ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับที่ไมแนใจ  วาในอนาคตจะซื้อเครื่องประดับ
เงินมากขึ้น  มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.25 

 7. การวิเคราะหขอมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน   
สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ  อายุ ระดับการศึกษา อาชพี 

รายได  สถานภาพ  ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่
มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

1.1.1   เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทย
ที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานครทางดาน จํานวนใน
การซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

1.1.2   เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทย
ที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ทางดานมูลคาในการ
ซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05   ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว   

1.2.1   อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทย
ที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานครทางดาน จํานวนใน
การซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)  ไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

1.2.2   อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาวไทย
ที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานครทางดานมูลคาในการ
ซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

1.3.1   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ ของ
ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครือ่งประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร
ทางดาน จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

1.3.2   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ ของ
ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครือ่งประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร
ทางดานมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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1.4.1   อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาว
ไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานครทางดาน จํานวน
ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

1.4.2   อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคชาว
ไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ทางดานมูลคาใน
การซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว  

1.5.1   รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ ของ
ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครือ่งประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ทางดาน จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป) ไมแตกตางกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

1.5.2   รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ ของ
ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครือ่งประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร
ทางดานมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  

1.6.1   สถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภค
ชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานครทางดาน 
จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)  ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

1.6.2   สถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภค
ชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ. บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ทางดาน
มูลคาในการซือ้โดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05   ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว   
 สมมติฐานขอที่   2   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน   ณ บรเิวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ทางดานตัวสินคามีความสัมพันธกบัจํานวนในการซื้อ
โดยเฉลี่ย (ครัง้ตอป)   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  ซึ่งมีความสัมพันธกัันในระดับ
นอยมาก  และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนั  สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ทางดานราคามีความสัมพันธกับจํานวนในการซือ้โดย
เฉลี่ย (ครั้งตอป)   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งมีความสัมพันธักันในระดับนอย
มาก  และมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน  สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว   
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ทางดานรานคาและทําเลทีต่ั้งมีความสัมพันธกับ
จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  ซึ่งมีความ
สัมพันธักันในระดับนอยมาก  และมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน  สอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว   

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ทางดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   จึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ทางดานพนักงานไมมีความสัมพันธกับจํานวนในการ
ซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   จึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ทางดานตัวสินคา   ดานราคา   ดานรานคาและทําเล
ที่ตั้ง  ดานการสงเสริมการตลาด   และดานพนักงาน  ไมมีความสัมพันธกับมูลคาในการซื้อโดย
เฉลี่ย (บาทตอครั้ง)   จึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว  

 
สมมติฐานขอที่   3   บุคลกิภาพของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับการชอบทาํงานรวมกับผูอ่ืนมี

ความสัมพันธกับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)  ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่  0.05  ซึ่งมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก  และมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน สอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว    

บุคลิกภาพของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับการชอบแตงตวัมาก  ชอบเปนผูนําแฟชั่น   ชอบ
ตัดสินใจดวยตัวเอง  ชอบซื้อสิ่งแปลกใหม  มีความมั่นใจในทุกเรื่อง ชอบพบปะผูคนหลากหลาย 
และชอบสะสมเครื่องประดับไมมีความสมัพันธกับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   จึงไม
สอดคลองกับสมมติฐาน     

บุคลิกภาพของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับการชอบแตงตวัมาก  ชอบเปนผูนําแฟชั่น   มีความ
ม่ันใจในทุกเรือ่ง  ชอบพบปะผูคนหลากหลาย  ชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน  และชอบสะสม
เครื่องประดับมีความสัมพันธกับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)   ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่   0.05   ซึ่งมีความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และมีความสมัพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว    

 บุคลิกภาพของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับการชอบตัดสินใจดวยตวัเอง  และชอบซื้อสิ่งแปลก
ใหมไมมีความสัมพันธกับมูลคาในการซือ้โดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) จึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน      

สมมติฐานขอที่   4   แรงจูงใจ   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครือ่งประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

แรงจูงใจไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอ
เครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานครทางดานจํานวนในการซือ้
โดยเฉลี่ย (ครัง้ตอป)   จึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว    
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แรงจูงใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอ
เครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานครทางดานมูลคาในการซื้อ
โดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)   อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  ซึ่งมีความสัมพันธักันในระดบั
นอยมาก  และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนั  สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    

สมมติฐานขอที่   5   แนวโนมพฤติกรรม   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซื้อของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

แนวโนมพฤตกิรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่
มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานครทางดานจํานวนใน
การซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)   อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05  ซึ่งมีความสัมพันธักันใน
ระดับนอย  และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว     

 แนวโนมพฤติกรรมไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาว
ไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานครทางดานมูลคา
ในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)    จึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว    

อภิปรายผล    
1.   ปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได  

สถานภาพ ภูมิลําเนาปจจบุัน   เวลาในการเดินทางมาซื้อ  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มตีอเครื่องประดับเงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร 
จังหวัดกรงุเทพมหานคร อภิปรายผลไดดังน้ี     

เพศหญิง  จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงินมากกวา เพศชาย  เน่ืองจาก
เพศหญิงใหความสําคัญเกีย่วกับดานความสวยความงาม  การตกแตงรางกายมากกวาเพศชาย  
ผูที่มีอายุระหวาง 21-30 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงินมากกวาชวงอายุอ่ืน  
เพราะเปนชวงวัยทํางานทําใหผูบริโภคสามารถหารายไดดวยตนเอง  ซึ่งสงผลถึงพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค   ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องประดับเงินมากกวาระดับการศึกษาอ่ืน   ผูที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงินมากกวาอาชีพอ่ืน   ผูที่มีระดับรายไดตอเดือนระหวาง. 5,001-
10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงินมากกวาชวงระดับรายไดตอเดือนอ่ืน   
เน่ืองจากเครื่องประดับเงินมีราคาที่ไมคอยสูงมากนักทําใหเปนที่นยิมของผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนระหวาง. 5,001-10,000 บาท  ซึ่งมีรายไดไมคอยสูงและเหมาะสมกับกําลังการซื้อของ
ผูบริโภค     ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงินมากกวา
ผูที่มีสถานภาพสมรส   เพราะผูบริโภคที่เปนโสดจะมีความเปนอิสระมากกวาผูบริโภคที่สมรส
แลวในหลายๆดานไมวาจะเปนเรื่องการจับจายใชสอย  การตัดสินใจในการซื้อสิ่งตางๆ   
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ผูบริโภคที่มีภูมิลําเนาปจจุบนัที่กรุงเทพมหานคร จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับ
เงินมากกวา ผูบริโภคที่มีภูมิลําเนาปจจุบนัที่ตางจังหวดั เพราะความสะดวกในการซื้อ และสวน
ใหญผูบริโภคจะใชเวลาในการเดินทางมาซื้อประมาณ 1.19 ชั่วโมง  

ซึ่งสอดคลองกับ สุวิทย จารึกสถิตวงศ (2547)  ที่กลาววา    ผูบริโภคที่ซื้อ
เครื่องประดับอัญมณี ณ ราน Diamond Today ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศหญิง 
อายุระหวาง 21 – 30 ป จบการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักงานบรษิัทเอกชน / ลูกจาง มีรายได
ตอเดือนระหวาง 15,000 – 20,000 บาท และมีสถานภาพโสด  และสอดคลองกับกมลพร สุขสม
ปรารถนา (2546)  ที่กลาววา  ผูบริโภคทีมี่เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศกึษา อาชีพ 
รายไดตอเดือน และโอกาสที่ซื้อตางกัน มีทัศนคติตอการเลือกซื้อเครื่องประดับเพชรโดยรวม 
และรายดานแตกตางกันอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิต ิ  

2 . ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบริโภคที่มตีอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
อภิปรายผลไดดังน้ี     

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ทางดานตัวสินคา   ทางดานราคา   ทางดานรานคา
และทําเลทีต่ั้ง  มีความสัมพันธักันในระดบันอยมากกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโดยเฉลี่ย  
(ครั้งตอป)  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ทางดานการสงเสริมการตลาด  และทางดานพนักงาน
ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)  
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ทางดานตัวสินคา   ดานราคา   ดานรานคาและทําเล
ที่ตั้ง  ดานการสงเสริมการตลาด   และดานพนักงาน  ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อดานมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)  
 ซึ่งปจจัยสวนประสมทางการตลาดเหลานี ้  ไดสอดคลองกับหลักการตลาด   ( ศิริวรรณ   
เสรีรัตน   และคณะ.   2541 : 34   )  ที่กลาววา    สวนประสมทางการตลาด   (  Marketing  
Mix  or  4ps  )  คือตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งธุรกิจใชสวนประสมเหลานี้รวมกันเพื่อ
สนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 
 3. บุคลิกภาพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอ  
เครื่องประดบัเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวดักรุงเทพมหานคร    

บุคลิกภาพของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับการชอบทํางานรวมกับผูอ่ืนมีความสัมพันธกับ
จํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)      

บุคลิกภาพของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับการชอบแตงตวัมาก  ชอบเปนผูนําแฟชั่น   ชอบ
ตัดสินใจดวยตัวเอง  ชอบซื้อสิ่งแปลกใหม  มีความมั่นใจในทุกเรื่อง ชอบพบปะผูคนหลากหลาย 
และชอบสะสมเครื่องประดับไมมีความสมัพันธกับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)    
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บุคลิกภาพของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับการชอบแตงตวัมาก  ชอบเปนผูนําแฟชั่น   มีความ
ม่ันใจในทุกเรือ่ง  ชอบพบปะผูคนหลากหลาย  ชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน  และชอบสะสม
เครื่องประดับมีความสัมพันธกับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)    

บุคลิกภาพของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับการชอบตัดสินใจดวยตวัเอง  และชอบซื้อสิ่งแปลก
ใหมไมมีความสัมพันธกับมูลคาในการซือ้โดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)     

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ ( เสรี   วงษมณฑา .  2542 : 66-74 )   ที่
กลาววา    ลักษณะดานจิตวิทยาภายในของบุคคลเปนสิ่งที่กําหนดและสะทอนถึงวิธีการซึ่ง
บุคคลหนึ่งตอบสนองตอสิ่งแวดลอมของเขา หรืออาจหมายถึง การตอบสนองจากสิ่งกระตุนที่
เปนสิ่งแวดลอม  
 4 . แรงจูงใจมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอ
เครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
แรงจูงใจไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทางดานจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย 
(ครั้งตอป)   แตแรงจูงใจมีความสัมพันธกันในระดับนอยมาก  กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ทางดานมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)    

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ     ( เสรี วงษมณฑา 2542 : 54)  
ที่กลาววา   แรงจูงใจ (Motivation) หรือสิ่งจูงใจ (Motives) คือ พลังแรงกระตุน (Drive) ภายใน
ของแตละบุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคลเกิดการปฏิบัติ จากความหมายนี้พลังสิ่งกระตุนจะ
ประกอบดวยพลังความตึงเครียด ซึ่งเกิดจากผลของความตองการที่ไมไดรับการตอบสนอง 
ความตองการของบุคคลทั้งที่รูสึกตัว และจิตใตสํานึกจะพยายามลดความตึงเครียดโดนใช
พฤติกรรมที่คาดวาจะสนองความตองการของเขา และทําใหผอนคลายความรูสึกตึงเครียด 
จุดมุงหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรมเปนผลจากความคิดและการเรียนรูของแตละบุคคล  
 5. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน    ณ บริเวณ
ถนน  ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
 ผูบริโภคสวนใหญซื้อผลิตภัณฑเครื่องประดับเงินประเภทสรอยขอมือ/กําไล    ลักษณะ
ของรานในการเขาไปซื้อเครื่องประดับเงินโดยเลือกรานที่เคยซื้อ    โอกาสในการซื้อ
เครื่องประดับเงินโดยปกตทิี่มีเงิน    บุคคลที่เปนสวนในการตัดสินใจซื้อคือเพ่ือน     เหตุผลใน
การตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงินโดย เพ่ือความสวยงาม    ซื้อเครือ่งประดับเงินโดยมีการชําระ
เงินแบบจายเงินสด   ซื้อเครื่องประดับเงินโดยเฉลี่ยประมาณ   3   ครั้งตอป    และมีมูลคาใน
การซื้อเครื่องประดับเงินประมาณ   515   บาทตอครั้ง   มากที่สุด    

ซึ่งสอดคลองกับการบริหารการตลาดยุคใหม ( ศิรวิรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2546)   ที่
กลาววา   6 Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO?, WHAT?, WHT?, WHEN?, WHERE?, และ 
HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 70s ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, 



 118

OBJECTIVES, ORGANIATIONS, OCCASIONS, OUTLETS AND OPARATIONS เกี่ยวกับ
พฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยทุธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 70s ของกลุมเปาหมาย และคําถามทีเ่กี่ยวของกับพฤติกรรม
ผูบริโภคเพื่อการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค   

6.แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับเงินของผูบรโิภคในอนาคต    
ณ บริเวณถนนขาวสาร    จังหวัดกรุงเทพมหานคร    

แนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับที่จะเปลี่ยนไปซื้อเครื่องประดับประเภททอง ,เพชรหรือ  
อ่ืนๆมากขึ้น ถาในอนาคตมีรายไดมากขึ้น   แนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับที่ไมแนใจในการบอก
ตอแนะนําคนอื่นใหมาซื้อ   แนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับที่ไมแนใจในการที่จะกลับมาซื้อ
เครื่องประดับเงินอีกครั้ง   และแนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับที่ไมแนใจวาในอนาคตจะซื้อ
เครื่องประดับเงินมากขึ้น     

ซึ่งสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค ( ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539)   ที่กลาววา   
ความรูสึกพอใจ หรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว  ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑและความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่
คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก คือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซ้ือวา แตถา
ผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามความตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ นั่น
คือ ผูบริโภคไมพอใจ และมีแนวโนมที่จะไมซื้อซํ้าคอนขางสูง   

 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
1.   กลุมลูกคาเปาหมายที่ไดจากวิจัยในครั้งน้ี คือ  เพศหญิง    สถานภาพโสด   อายุ

ระหวาง 21-30  ป  การศึกษาที่ปริญญาตรี  อาชีพนักเรียน/นักศึกษา  และระดับรายไดตอเดือน
ระหวาง. 5,001-10,000 บาท   โดยลูกคากลุมน้ีมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน    
ณ บริเวณถนน  ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานครมาก ดังน้ันในการพัฒนาแผนการตลาดควร
ใหความสําคัญกับกลุมลูกคาเปาหมายกลุมน้ีเปนกลุมสําคัญเพ่ือที่จะใหเกิดการมาซื้อ
เครื่องประดับเงิน    ณ บริเวณถนน  ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานครมากขึ้น 

2.   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด   จากการวิจัยพบวาทางดานตัวสินคา   ดาน
ราคา   ดานรานคาและทําเลที่ตั้ง   กับจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)มีความสัมพันธกัน
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน   กลาวคือ  หากปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด   ดานตัว
สินคา   ดานราคา   ดานรานคาและทําเลที่ตั้ง   มีมากขึ้นทําใหจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง
ตอป)มากขึ้นดวย   ซึ่งสามารถปรับปรุงใหเหมาะสมไดดังนี้      

2.1   ทางดานตัวสินคาควรมีการปรับปรุงทางดานการออกแบบใหมีความหลากหลาย
มากขึ้น  โดยควบคูไปกับการปรับปรุงทางดานคุณภาพของงานดวย  เพ่ือเปนการรักษาฐาน
ลูกคาและสรางฐานลูกคาใหม 
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2.2   ในเรื่องของราคาควรใหมีความเหมาะสมกับตันสนิคานั้นๆ  หรืออาจสามารถมีการ
ตอรองราคาไดแลวแตความเหมาะสม   

2.3   ควรมีการปรับปรุงดานสถานที่  เชน จัดรานใหดูนาสนใจ   ดูไมคับแคบ  เปนตน  
เพ่ือดึงดูดลูกคาใหเขาราน  และภาพลักษณที่ดีของราน 

2.4   ควรปรับปรุงดานบรกิารของพนักงานใหดีขึ้น   เชน  มนุษยสมัพันธที่ดี   มีความ
สุภาพ   เอาใจใสลูกคาเปนกันเอง   สามารถใหคําแนะนําลูกคาไดดี   เปนตน เพราะสามารถ
สงผลถึงการตดัสินใจซื้อของลูกคาได   สรางความประทับใจและทศันคติที่ดีใหกบัลูกคาดวย 

3.   ปจจัยดานบุคลิกภาพ   จากการวิจัยพบวา บุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร   กับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง) มีความสัมพันธกนัและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ  หากบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครือ่งประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
มีมากขึ้น ทําใหมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)   มากขึ้นดวย  ดังนั้นทางราน
เครื่องประดับเงินควรมีการพัฒนาปรับปรุงใหเหมาะสมกับกลุมลูกคา   ซึ่งลูกคาสวนใหญมี
บคุลิกภาพชอบตัดสินใจดวยตัวเอง    คอนขางมีความมั่นใจในทุกๆเรื่องที่ทํา  ดังนั้นควรผลติ
สินคาที่คอนขางสื่อถึงความเปนตวัของตวัเอง    มีเอกลักษณ    

4.   ปจจัยดานแรงจูงใจ  จากการวิจัยพบวาแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด
กรุงเทพมหานคร   กับมูลคาในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)   มีความสัมพันธกันและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน  กลาวคอื  หากแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครือ่งประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร มี
มากขึ้น ทําใหมูลคาในการซือ้โดยเฉลี่ย (บาทตอครั้ง)   มากขึ้นดวยดังนั้นเพื่อสนองความ
ตองการของกลุมลูกคา   ซึ่งแรงจูงใจของลูกคาสวนใหญชอบความแปลกใหม   ตองการใหคน
อ่ืนชื่นชม   มีรสนิยมนําสมัย ตองการความโดดเดน   ดังนั้นควรผลติสินคาที่มีความทันสมัย  มี
ความแปลกใหม  โดดเดนเปนที่สะดุดตา   
 5.   ปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรม  จากการวิจัยพบวาแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนน
ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร    มีความสัมพันธกันและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ  หากผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   
จังหวัดกรุงเทพมหานคร   ทางดานจํานวนในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้งตอป)มากขึ้น แนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตมากขึน้ดวย   ดังนั้นทางรานเครือ่งประดับเงินควรมีการปรบัปรุงหรือเพ่ิม
คุณภาพในดานตางๆ   เพื่อใหผูบริโภคเกดิพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่มากขึ้น  ซึ่งจะสงผลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตไมวาจะปนการกลับมาซือ้อีก   การบอกตอแนะนําคนอ่ืน   
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยตอไป  
สําหรับการทาํวิจัยครั้งตอไป   ผูวิจัยมีความคิดเห็นวาควรมีการศึกษาถึงผูบริโภค

ชาวตางชาติ     หรือมีการศึกษาในบรเิวณอ่ืนๆที่เปนที่รูจักทางดานเครื่องประดับเงิน    เชน   
บริเวณสวนจตุจักร    หรือที่จังหวัดเชียงราย  เปนตน  เพ่ือใชในการศึกษาเปรียบเทียบ  รวมทั้ง
มีการศึกษาเกีย่วกับปจจัยสูความสําเร็จของผูประกอบการรานเครื่องประดับเงิน   เพื่อจะได
ทราบถึงปจจัยที่ทําใหผูประกอบการประสบความสําเรจ็และทราบถึงมุมมอง   ทัศนะดานตางๆ
ของผูประกอบการดวย   และควรทําการศึกษาถึงความพึงพอใจและทัศนคติของผูบริโภค    
เพ่ือขอมูลที่ไดจะเปนประโยชนตอผูที่สนใจตอไปในการที่จะทําการปรับปรุงพัฒนา   ใหตรงตาม
ความตองการของผูบริโภคมากที่สุด 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
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                                                                                        เลขที ่                         
                                

แบบสอบถาม                  
เรื่อง      ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอ  
            เครื่องประดับเงิน     ณ  บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   
เรียน     ผูตอบแบบสอบถาม     
            แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อใชในการทําสารนิพนธของนักศึกษาปริญญาโท   สาขา
บริหารธุรกิจ   คณะสังคมศาสตร   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ
ศึกษาถึงอิทธพิลของปจจัยดานตางๆ   ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับ
เงิน    ณ  บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  จึงใครขอความรวมมือจากทานใน
การตอบแบบสอบถามฉบับน้ีทุกขอความตามความเปนจริงดวยตัวของทานเอง   อน่ึงการตอบ
แบบสอบถามนี้ใชเพ่ือการศกึษา   โดยจะไมมีการระบุชือ่ผูตอบ   และ ผูตอบแบบสอบถามจะไม
มีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด   จึงหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความ
กรุณาและความรวมมือจากทาน 
 
                                                      ขอขอบพระคุณอยางสูงในความอนุเคราะหของทาน 
                                                                          นางสาวรัชนี     สิงหทน  
                                                                                      ผูวิจัย    

            คําชี้แจง      แบบสอบถามแบงออกเปน  6  สวนดังนี้ 
สวนที่ 1      เปนแบบสอบถามขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2      เปนแบบสอบถามดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ  
                ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร    
                จังหวัดกรุงเทพมหานคร   
สวนที่ 3      เปนแบบสอบถามดาน บุคลิกภาพที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
               ของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด 
                กรุงเทพมหานคร   
สวนที่ 4      เปนแบบสอบถามดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ 
               ผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด      
               กรุงเทพมหานคร 
สวนที่  5    เปนแบบสอบถามดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับ 
               เงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
สวนที่ 6      เปนแบบสอบถามดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในอนาคต 
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แบบสอบถาม 
         เรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยทีมี่ตอ
เครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   
         ใหทานใสเครื่องหมายถูกลงใน (......)  โดยใหขอมูลตรงความเปนจริงมากที่สุด 
สวนที่ 1    ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
1.   เพศ                  (......) ชาย                                                    (......) หญิง 
2.   อายุ 
                              (......) ต่ํากวาหรือเทากับ  20  ป                        (......) 21-30 ป 
                              (......) 31-40  ป                                            (......) 41-50 ป 
                              (......) ตั้งแต 51 ปขึ้นไป                 
3.   ระดับการศึกษาสูงสุด      
                              (......) ต่ํากวาหรือเทากับประถมศึกษาตอนปลาย                    
                              (......) มัธยมศึกษาตอนตน 
                              (......) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช             (......) อนุปริญญา/ปวส 
                              (......) ปริญญาตรี                                  (......) สูงกวาปริญญาตรี  
4.   อาชีพ 

       (......) นักเรียน/นักศึกษา                    (......) พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
       (......) รับราชการ                             (......) พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง 
       (......) ประกอบธุรกิจสวนตวั/คาขาย       (......) อ่ืนๆโปรดระบุ.............. 

5.   รายไดตอเดือน 
                   (......)  ต่ํากวาหรือเทากับ   5,000  บาท        (......)  5,001 - 10,000   บาท 
                   (......) 10,001 - 15,000  บาท                     (......) 15,001 - 20,000  บาท 
                   (......) 20,001 - 25,000  บาท                     (......) 25,001 - 30,000  บาท 
                   (......) ตั้งแต 30,001   บาทขึ้นไป 
6.   สถานภาพ 
                       (......)โสด                                                     (......) สมรส 
                       (......) แยกกันอยู/หยาราง/หมาย 
7.   ภูมิลําเนาปจจุบัน 
                       (......) กรุงเทพมหานคร                     (......) ตางจังหวัด โปรดระบุ...........   
8.   เวลาที่ใชในการเดินทางจากบานหรือที่ทํางานมาซื้อเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนน
ขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร..............ชั่วโมง.............นาที                
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สวนที่ 2   โปรดพิจารณาปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคที่มีตอ
เครื่องประดบัเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวดักรุงเทพมหานคร   
 
             
ดานตัวสินคาของเครื่องประดับเงิน 
9.   ทานมีความชอบเครื่องประดับเงินประเภทตางๆเหลานี้อยางไร 

 

ประเภทของเครื่องประดับเงิน   

  
ระดับความชอบ 

    
ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัด

กรุงเทพมหานคร มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 
           

     1. สรอยคอ           
            

     2.  ตางหู           
            

     3.  แหวน           
            

     4.  จ้ี           
            

     5.  สรอยขอมือ           
            

     6.  กําไล           
           
     7.  อ่ืน ๆ โปรด  
         ระบุ....................           
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10.   รูปแบบของเครื่องประดับเงินที่มีใหเลือก ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร    
หลากหลาย ...... : ...... : ...... : ...... : ......ไมหลากหลาย     

       5      4       3      2     1        
11.   ความสวยงามของเครื่องประดับเงิน   ณ  บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
   สวยงามมาก...... : ...... : ...... : ...... : ......สวยงามนอย     

       5      4       3      2     1     
12.   ความทันสมัยของเครื่องประดับเงิน  ณ  บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร   
   ทันสมัยมาก ...... : ...... : ...... : ...... : ......ลาสมัย         

        5      4       3      2     1     
13.   คุณภาพของเครื่องประดับเงิน     ณ  บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

          เปนเงินที่ความ ...... : ...... : ...... : ...... : .....เปนเงินที่ความบริสุทธิ ์                            
                   บริสุทธิ์  92.5%    5     4      3      2      1    ต่ํากวา  92.5% 
14.   ความคงทนของอายุการใชงานของเครื่องประดับเงินที่ความบริสุทธิ์  92.5%   

ทนทานมาก ...... : ...... : ...... : ...... : ......ทนทานนอย     
                                     5       4      3      2      1 
ดานราคา 
15.   ราคาของเครื่องประดับเงิน  ณ  บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร เทียบกบั 
       คุณภาพเปนอยางไร 
   เหมาะสม ...... : ...... : ...... : ...... : ...... ตองปรับปรุง    
                                  5       4      3      2      1 
ดานรานคาและทําเลทีต่ั้ง 
16.   การตกแตงของรานเครื่องประดับเงิน  ณ  บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
   ทันสมัย  ...... : ...... : ...... : ...... : ......ธรรมดา     
                                  5      4       3     2      1 
17.   ความสวยงามในการจัดวางเครื่องประดับเงินภายในรานเครื่องประดับเงิน  ณ  บริเวณ 
       ถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
   สวยงาม  ...... : ...... : ...... : ...... : ......ธรรมดา     
                                  5      4       3     2      1   
18.   บรรยากาศภายในรานเครื่องประดับเงินภายในรานเครื่องประดับเงิน  ณ  บริเวณถนน 
        ขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

   จูงใจ...... : ...... : ...... : ...... : ......ไมจูงใจ              
                               5      4       3     2       1   
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19.   ความกวางขวางภายในรานเครื่องประดับเงินภายในรานเครื่องประดับเงิน  ณ  บริเวณ 
       ถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
   กวางขวาง  ...... : ...... : ...... : ...... : ......คับแคบ     
                                     5      4      3      2      1   
20.   ความสะดวกในดานเวลาทีใ่หบริการของรานเครื่องประดับเงินภายในรานเครื่องประดับเงิน   
        ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร  ( ในชวงเวลา  11.00-20.00 น. ) 

เพียงพอ ...... : ...... : ...... : ...... : ......ไมเพียงพอ       
                                 5       4      3      2      1       
21.   ความมีชื่อเสียงของรานเครื่องประดับเงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

มีชื่อเสียง  ...... : ...... : ...... : ...... : ......ไมมีชื่อเสียง          
                                   5       4      3       2     1  
  
ดานการสงเสริมการตลาด 
22.   ทานสามารถกลับมาเปลี่ยนเครื่องประดับเงินที่ทานซื้อไปแลวจากรานเดิม  ณ บริเวณ 
       ถนนขาวสาร  จังหวัดกรุงเทพมหานคร     
                            ได  ...... : ...... : ...... : ...... : ......ไมได     
                                   5       4      3     2      1 
23.  การรับเปลี่ยนแปลงแกไขขนาด  และการใหบริการรับซอมแซมเครื่องประดับเงินชิ้นน้ันที ่ 
      ทานซื้อมา  ของรานเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร  จังหวัดกรุงเทพมหานคร   

  ดีมาก ...... : ...... : ...... : ...... : ......ตองปรับปรุง     
                                5      4       3      2      1 
24.   การลดราคาของเครื่องประดับเงิน  ณ  บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

      จูงใจใหซื้อ ...... : ...... : ...... : ...... : ......ไมจูงใจใหซื้อ                
                               5       4       3      2      1  
25.   ความชัดเจนของตัวปายโฆษณาของรานเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร  
       จังหวัดกรุงเทพมหานคร   

เดนชัดมาก ...... : ...... : ...... : ...... : ......ไมเดนชัด 
                                     5       4      3     2      1   
26.   ความสามารถที่ลูกคาจะตอรองราคากับรานเครือ่งประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร    
       จังหวัดกรุงเทพมหานคร  

สามารถตอรอง...... : ...... : ...... : ...... : ......ไมสามารถตอ 
ราคาไดมาก     5      4       3      2      1  รองราคาได 
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ดานพนักงาน  
27.  การดูแลลูกคาของพนกังานขายในดานการใหความรู ของรานเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณ 
      ถนนขาวสาร จังหวัด กรุงเทพมหานคร    

ดีมาก ...... : ...... : ...... : ...... : ......ตองปรับปรุง 
                              5       4      3      2      1 
28.  ความมีมนุษยสัมพันธของพนักงานขายที่มีตอลูกคา  ของรานเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณ 
      ถนนขาวสาร จังหวัด กรุงเทพมหานคร    

 ดีมาก  ...... : ...... : ...... : ...... : ......ตองปรับปรุง 
                                5       4      3      2      1 
29.   ทักษะการแกปญหาเฉพาะหนาของพนักงานขาย   เม่ือลูกคาเกิดความไมพึงพอใจตอ 
       รูปลักษณของเครื่องประดับเงินชิ้นนั้น    ของรานเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนน   
       ขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร    
   มีทักษะมาก ...... : ...... : ...... : ...... : ......ขาดทักษะ    
                                     5       4      3      2      1 
30.   พนักงานขายมีความสามารถในการกระตุนใหลูกคา   เกิดความตองการที่จะซ้ือ 
       เครื่องประดับเงิน    ของรานเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัด 
       กรุงเทพมหานคร    

มีทักษะมาก ...... : ...... : ...... : ...... : ......ขาดทักษะ    
                                      5      4      3      2       1 
31.   พนักงานขายมีความสามารถในการที่จะทําใหทานสามารถตัดสินใจซื้อไดอยางรวดเร็ว  
       ของรานเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร    
   มีทักษะมาก ...... : ...... : ...... : ...... : ......ขาดทักษะ    
                                      5       4     3      2      1 
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สวนที่  3  บุคลิกภาพที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอ
เครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   
                   ทานคิดวา  ทานเปนคนลักษณะอยางไร 
 
32.   ชอบแตงตัวมาก;         ...... : ...... : ...... : ...... : ......    ชอบแตงตวัสบายสบาย                                 
                                      5      4       3      2      1      
 
33.   ชอบเปนผูนําแฟชั่น;    ...... : ...... : ...... : ...... : ......    ชอบเปนผูตามแฟชัน่  
                                      5      4      3       2      1 
 
34.   ชอบตัดสินใจ            ...... : ...... : ...... : ...... : ......   ชอบใหบุคคลใกลชิด  
       ดวยตวัเอง;               5       4     3      2      1      ชวยตัดสนิใจ 
                         
35.   ชอบซ้ือสิ่งแปลก        ...... : ...... : ...... : ...... : ......   ชอบซ้ือสิ่งเดิมที่คุนเคย  
      ใหมอยูเสมอ;              5       4      3      2      1          มากกวา 
 
36.   มีความมั่นใจใน         ...... : ...... : ...... : ...... : ......    มีความมั่นใจใน                                            
      ทุกๆเรื่องที่ทํา ;           5       4     3       2      1      บางเรื่องที่ทํา 
 
37.   ชอบพบปะผูคน        ...... : ...... : ...... : ...... : ......   ชอบเก็บตัว 
      หลากหลาย ;              5      4      3      2      1 
 
38.   เปนคนชอบทํางาน     ...... : ...... : ...... : ...... : ......   เปนคนชอบทํางาน 
      รวมกับผูอ่ืน ;              5      4       3      2      1       คนเดียว 
 
39.   เปนคนชอบสะสม;      ...... : ...... : ...... : ...... : ......    เปนคนไมชอบสะสม 
      เครื่องประดับ              5       4      3      2       1       เครื่องประดับ 
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สวนที่ 4     ปจจัยตอไปน้ีจูงใจใหทานซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ  บริเวณถนนขาวสาร    
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
 

ปจจัยตอไปน้ีจูงใจใหทาน   

  
ระดับแรงจูงใจ 

    
ซื้อเครื่องประดับเงิน  
ณ บริเวณถนนขาวสาร มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

จังหวัดกรุงเทพมหานคร          

40.   ตองการใหคนอ่ืนชื่นชม           
            
41.   ตองการโดดเดนใน
สังคม           
            

42.   มีรสนิยมนําสมัย           
            

43.   ชอบใหคนอ่ืนมอง           
            

44.   ชอบความแปลกใหม           
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สวนที่  5   พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคที่มีตอเครื่องประดับเงิน   ณ บริเวณ
ถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
45.   ทานซื้อผลิตภัณฑเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
     ประเภทใดมากที่สุด   
         (......) แหวน                                                   (......) จ้ี 
         (......) สรอยคอ                                                (......) ตางหู 
         (......) สรอยขอมือ/กําไล                                       (......)  อ่ืนๆโปรดระบุ.............. 
46.   ลักษณะรานเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร แบบใด 
       ที่ทานเขาไปซื้อมากที่สุด 
          (......) รานที่มีชื่อเสียง                                           (......) รานขนาดใหญ 
          (......)  รานขนาดเล็ก                                            (......)  รานที่เคยซื้อ 
          (......)  อ่ืนๆโปรดระบุ.............. 
47.   ทานซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร ในโอกาสใด 
       มากที่สุด 
          (......) ปกติที่มีเงิน                                            (......)วันเกิด 
          (......) วันปใหม                                               (......) วันแตงงาน 
          (......) วันวาเลนไทน                                         (......)  อ่ืนๆโปรดระบุ.............. 
48.   บุคคลใดที่มีสวนสําคัญมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนน 
       ขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร ของทาน 
           (......) พอ แม                                                    (......) ญาติ พ่ีนอง 
           (......) ภรรยาหรือสามี                                          (......) บุตรหลาน 
           (......) เพ่ือน                                                     (......) แฟน 
           (......)  อ่ืนๆโปรดระบุ..............    
49.   เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด  
         กรุงเทพมหานคร  
            (......) ใชในโอกาสพิเศษ                                     (......) เพ่ือเปนของขวัญ 
            (......) เพ่ือความสวยงาม                                    (......) เพ่ือเปนของสะสม 
            (......) อ่ืนๆโปรดระบุ.............. 
50.   ทานซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยการ 
       ชําระเงินแบบใดมากที่สุด 
            (......) จายเงินสด                                             (......) จายบัตรเครดิต 
            (......) อ่ืนๆโปรดระบุ.............. 
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51. ทานซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
     โดยเฉลี่ย..................ครั้ง/ป 
52. มูลคาในการซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ  บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
     โดยเฉลี่ย...................บาท/ครั้ง 
สวนที่ 6    แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   
จังหวัด  
กรุงเทพมหานคร ของผูบริโภคในอนาคต  
53.   การกลับมาซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
          กลับมาแนนอน;      ...... : ...... : ...... : ...... : ......   ไมกลับมาแนนอน 
                                   5      4      3      2      1 
54.   การบอกตอแนะนําคนอื่นใหมาซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด 
         กรุงเทพมหานคร 
                บอกตอแนนอน;    ...... : ...... : ...... : ...... : ......   ไมบอกตอแนนอน  
                                        5      4     3      2      1 
55.   ในอนาคตทานจะมีการซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร  จังหวัด 
       กรุงเทพมหานครอยางไร 
                        ซื้อมากขึ้น;    ...... : ...... : ...... : ...... : ......   ซื้อนอยลง 
                                          5     4      3      2      1 
56.   ถาในอนาคตทานมีรายไดมากขึ้นทานจะเปลี่ยนไปซ้ือเครื่องประดับประเภททอง ,เพชร 
       หรืออ่ืนๆหรือไม 
                 เปลี่ยนแนนอน;    ...... : ...... : ...... : ...... : ......  ไมเปลี่ยนแนนอน 
                                         5     4      3     2      1 
ความคิดเห็นอ่ืนๆ 
57.   ในการเจาะจงซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัดกรุงเทพมหานคร         
       รานใดรานหนึ่งนั้นเหตุผลที่สําคัญที่สุดคือ……………………………………… 
58.   ปญหาที่ทานพบจากการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร   จังหวัด 
       กรุงเทพมหานคร  คือ........................................................................... 
59.   ขอเสนอแนะอื่นๆ 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………  
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ภาคผนวก ข 

รายชื่อผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

รายชื่อ                                            ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 

 
1. รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน             ประธานกรรมการบริหารหลักสตูรบริหารธุรกจิ 
                                                           ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
                                                             มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
2.   อาจารย  ดร. ศุภิณญา   ญาณสมบูรณ        อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
               คณะสังคมศาสตร    
                                                            มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
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ภาคผนวก ค 

คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
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R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Item-total Statistics 
 
                     Scale           Scale          Corrected 
                      Mean          Variance        Item-              Alpha 
                     if Item         if Item         Total               if Item 
                     Deleted        Deleted       Correlation        Deleted 
 
PRODUCA       143.2250       275.6147        .3699           .8823 
PRODUCB       143.4750       289.4353       -.0720           .8924 
PRODUCC       143.2000       282.7282        .1374           .8859 
PRODUCD       143.8500       281.5667        .1246           .8873 
PRODUCE       143.2750       281.2301        .1453           .8865 
PRODUCF       143.3500       278.2846        .2133           .8855 
PRODUCT1     142.6000       277.1179        .4376           .8817 
PRODUCT2     143.0000       270.8205        .6701           .8787 
PRODUCT3     142.7250       275.4865        .4450           .8814 
PRODUCT4     142.9750       287.6660       -.0138           .8875 
PRODUCT5     142.9500       285.9974        .0596           .8862 
PRICE            143.4250       276.6096        .3710           .8823 
PLACE1          143.2500       275.6795        .4326           .8816 
PLACE2          143.2500       286.1410        .0547           .8862 
PLACE3          143.2500       269.9359        .5826           .8791 
PLACE4          143.8750       271.3429        .5168           .8801 
PLACE5          143.2250       278.1276        .2875           .8836 
PLACE6          143.2500       268.3462        .6614           .8781 
PROMOTE1     143.7000       276.6769        .3116           .8833 
PROMOTE2     143.8000       269.4974        .5361           .8796 
PROMOTE3     143.2750       271.4353        .5005           .8803 
PROMOTE4     143.3500       281.3615        .2107           .8846 
PROMOTE5     143.4250       271.4301        .4354           .8812 
PEOPLE1        143.5500       267.9462        .6711           .8779 
PEOPLE2        143.2250       273.7686        .4309           .8814 
PEOPLE3        143.2250       277.7686        .3497           .8827 
PEOPLE4        143.1750       276.4558        .3494           .8826 
PEOPLE5        143.2250       272.4353        .4335           .8813 
PERSON1       143.6000       264.8103        .6566           .8773 
PERSON2       143.5500       275.4333        .4581           .8813 
PERSON3       142.7500       276.0897        .3997           .8820 
PERSON4       142.8500       277.0026        .3547           .8826 
PERSON5       142.7750       280.1276        .2403           .8842 
PERSON6       143.0000       274.6667        .3762           .8822 
PERSON7       142.6750       279.6609        .2575           .8840 
PERSON8       143.6000       269.9897        .4847           .8803 
MOTIV1         143.2250       271.2045        .5002           .8802 
MOTIV2         143.5750       271.6353        .5302           .8800 
MOTIV3         143.2750       271.3840        .5022           .8802 
MOTIV4         143.5500       268.2026        .5815           .8788 
MOTIV5         142.7000       275.5487        .3575           .8825 
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R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Item-total Statistics 
 
                 Scale          Scale         Corrected 
                 Mean         Variance         Item-                Alpha 
                 if Item        if Item         Total                   if Item 
                 Deleted        Deleted        Correlation          Deleted 
 
TREND1       143.4000       278.1949        .3095           .8832 
TREND2       143.0750       268.5840        .6065           .8786 
TREND3       143.3750       280.7532        .2755           .8836 
TREND4       142.9250       286.4301        .0207           .8876 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
 Alpha =    .8848        N of Items = 45 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

ชื่อ ชื่อสกุล นางสาวรัชนี   สิงหทน 

วันเดือนปเกิด 11   เมษายน   2524 

สถานที่เกิด อ. สวนหลวง   จ. กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน 1692/49    หมูบานคุมทองวิลลา   ถ. เทพารักษ    อ. เมือง   

 จ. สุมทรปราการ   10270 

ประวตัิการศึกษา 

 พ.ศ. 2541 มัธยมศึกษาตอนปลาย   โรงเรียนนวมินทราชินูทศิ 

เตรียมอุดมศกึษาพัฒนาการ 

 พ.ศ. 2544 วิทยาศาสตรบัณฑิต  สาขาวัสดุศาสตร (อัญมณีและ 

เครื่องประดับ)   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  

 พ.ศ. 2548 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต   สาขาวิชาการตลาด   

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   
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