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 การวิจัยคร้ังนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองประดับเงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น โดยศึกษาลักษณะประชากรศาสตร 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ซึ่งประกอบไปดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานทางกระบวนการ 
รวมถึงภาพลักษณของเคร่ืองประดับเงิน ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินกลุม
ตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อเคร่ืองประดับเงินในเขตกรุงเทพมหานคร ทีมี่อาย ุ21 
ปข้ึนไป จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางโดยใช
สถิติทดสอบคาที และ คาความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหความสัมพันธโดยใชสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  
 ผลการวิจัยสรุปไดดังนี ้
 1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป สถานภาพโสด การศึกษาอยูใน
ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูในชวง 20,001 – 
30,000 บาท 
 2. ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการเคร่ืองประดับเงินโดยรวม ดาน
บุคลากร ดานกระบวนการ ดานลักษณะทางกายภาพ และดานผลิตภัณฑ ในระดับมาก ตามลําดับ 
ในขณะที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการเคร่ืองประดับเงิน ดานราคา ดาน
สงเสริมการตลาด และดานชองทางการจัดจําหนายในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
  3. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงินโดยรวม ดาน
ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน เคร่ืองประดับเงินเปนสินคาที่มีความงดงาม ความมีชื่อเสียงของ
สินคาเคร่ืองประดับเงิน เคร่ืองประดับเงินเปนสินคามีคุณภาพ ความมีคุณคาของสินคาเคร่ืองประดับ
เงิน และเคร่ืองประดับเงินเปนสินคาที่ไดรับมาตรฐาน 92.5 ในระดับดี 
  4. จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับเงินของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคซือ้
เคร่ืองประดับเงินในหางสรรพสินคาตางๆ โดยสวนมากตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับเงินเอง สวนใหญซื้อ
ผลิตภัณฑเคร่ืองประดับเงินประเภทสรอยคอ ซื้อเคร่ืองประดับเงินในชวงเวลาปกติที่มีเงิน และสวน



 

ใหญซื้อเคร่ืองประดับเงินเพื่อใชเองเปนของสวนตัว ผูบริโภคซื้อเคร่ืองประดับเงินเปน จํานวนคร้ัง/ป เฉล่ีย
ประมาณ 3 คร้ัง/ป และซื้อเคร่ืองประดับเงินเปนมูลคา (บาท/คร้ัง) เฉล่ียจํานวน 637.50 บาท/คร้ัง 
  5.  ผูบริโภคที่มี เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองประดับเงินดานจํานวนคร้ัง (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 
ผูบริโภคที่มี รายได แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินดานจํานวนคร้ัง(คร้ัง/ป)แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 6. ผูบริโภคที่มี อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองประดับเงินดานมูลคาในการซื้อ (บาท/คร้ัง) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 7.  สวนประสมการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธในทิศทางตรง
ขามในระดับต่ํา กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินดานจํานวน (คร้ัง/ป)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ในขณะที่สวนประสมการตลาดบริการดานราคาและดานลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธในทิศทางตรงขามในระดับต่ํามาก กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินดานจํานวน
(คร้ัง/ป)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 8.  สวนประสมการตลาดบริการดานกระบวนการและลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินดานมูลคาในการซื้อ (บาท/คร้ัง) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 9.  ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํากับ
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินดานจํานวน (คร้ัง/ป) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 The purpose of this research is to studies about factors relating to consumers 
buying behavior of sterling silver ornament in Bangkok Metropolis. The research study 
demographic data and marketing mix factors consist of product, price, place, promotion, 
people, physical evidence and process along with image of sterling silver ornament which 
relate to buying behavior. 
 Sample of this research is Bangkok Metropolis consumers who used to buy sterling 
silver ornament and age over 21 years old. Sample size of the research is 400 and 
questionnaire was used as tool to gather data. Statistics for data analysis are percentage, 
mean, standard deviation, t-test and one way analysis of variance and Pearson product 
moment correlation coefficient analysis. 
 The research results are as follows:  
 1.  Most consumers are female, aged between 21-30 years old, having marital 
status as single, holding bachelor’s degree, working as private company employees, and 
earning average monthly income between THB 20,001-30,000. 
 2.  Consumers give high priority toward overall market mix factors of sterling silver 
ornament ranking from people, process, physical evidence and product respectively. 
Consumers give moderate priority toward overall market mix factors of sterling silver 
ornament ranking from price, promotion and place respectively.  
  3.  Consumers have good perception toward overall Image of sterling silver 
ornament consists of sterling silver ornament has image of beautiful product, good quality, 
valuable product and sterling silver 92.5 is high standard product.  
 4.  From consumer behavior study we found that consumers buy silver ornament from 
department store, make their own decision to buy, most popular products are necklace.They buy 
products when they have money to spare and most of the purchases are for their own use. On 
average, consumers buy silver ornament 3 times/year and spending per time is THB 637.50.  



 

  5.  Consumers who have different gender, age, marital status, education level and 
occupation have different buying behavior in term of buying frequency with statistically 
significant difference of 0.01 levels and earning have different buying behavior in term of 
buying frequency with statistically significant difference of 0.05 level.  
 6.  Consumers who have different age, marital status and education level have 
different buying behavior in term of spending per time with statistically significance of 0.01 
levels.  
 7.  Marketing mix of place aspect is negatively related to buying behavior at low in 
term of buying frequency (time/year) with statistical significance of 0.01level and while price 
and physical evidence are negatively related to buying behavior at very low in term of 
buying frequency (time/year) with statistical significance 0.05 levels.  
 8.  Marketing mix of process and physical evidence aspects are positively related 
to buying behavior at low level in term of spending per time (Baht/time) with statistical 
significance of 0.01 levels. 
 9.  Image of silver ornament are positively related to buying behavior at low level in 
term of buying frequency (time/year) with statistical significant of 0.01 level. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาใหคําปรึกษาคําแนะนําและความชวยเหลือ
ตลอดจนปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆเปนอยางดียิ่งจาก รศ.ดร.ณักษ กุลิส อาจารยที่ปรึกษาสาร
นิพนธจนทําใหสารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณซึ่งผูวิจัยขอขอบพระคุณในความเมตตาของทานเปน
อยางสูงไว ณ ที่นี้ 

ขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา และ อาจารย ดร.อัจฉรียา ศักดิ์นรงค ที่
กรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถามรวมทั้งคณาจารยภาควิชาบริหารธุรกิจและอาจารย
พิเศษหลักสูตรบริหารธุรกิจทุกทานที่ไดกรุณาอบรมส่ังสอนวิชาความรูที่เปนประโยชนอยางยิ่ง 

ขอขอบคุณบิดามารดาซึ่งใหการสนับสนุนและคอยชี้แนะในการศึกษาเลาเรียนมาโดยตลอด
อีกทั้งยังคอยใหกําลังใจมาโดยตลอด รวมทั้งยังคอยเปนกําลังใจเสมอมา ทําใหผูวิจัยมีความุมานะ
พยายามจนประสบความสําเร็จในวันนี้ 

ขอขอบคุณเพื่อนๆทุกคนที่คอยชวยเหลือและแนะนําในการจัดทําวิจัยของผูวิจัยมาโดยตลอด 
ขอขอบคณุผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่สละเวลาเพื่อใหขอมูลที่เปนประโยชนตองานวิจัยในคร้ังนี้ 
  

 สุดทายนี้ผูวิจัยขอใหงานวิจัยนี้ไดเปนประโยชนสําหรับผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจและผูที่สนใจ
คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ผูวิจัยขอมอบใหบิดามารดาตลอดจนครูอาจารย 
ทุกทาน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 มนุษยกับเคร่ืองประดับเปนส่ิงที่อยูคูกันมานาน เนื่องจากมนุษยรูจักใชเคร่ืองประดับรางกาย
มานานนับพันปแลว และวิวัฒนาการทางเทคโนโลยีเพิ่มข้ึนตามยุคและสมัย จึงทําใหมนุษยรูจักนําเอา
โลหะ มีคา อัญมณีมาทําเปนเคร่ืองประดับ ซึ่งเคร่ืองประดับแบงไดหลายประเภทดวยกัน เชน 
เคร่ืองประดับเพชร เคร่ืองประดับทอง เคร่ืองประดับเงิน เคร่ืองประดับแฟชั่น ฯลฯ ซึ่งรูปรางลักษณะ
ของเคร่ืองประดับ นั้นมักเกิดจากการสรางสรรคที่มีความแตกตางกันตามความคิดความเขาใจ ทําให
แนวโนมการบริโภคเคร่ืองประดับของแตละบุคคลมีความแตกตางกันดวย ในสมัยโบราณเคร่ืองประดับ
จะเปนเคร่ืองบงชี้ถึงตําแหนง ยศถาบรรดาศักดิ์ของผูสวมใส แตปจจุบัน ผูสวมใสมุงเนนการประดับ
รางกายเพื่อความสวยงามเปนหลัก และเปนส่ิงหนึ่งในการบงบอกความเปนตัวเอง สวนเปนเคร่ืองบง
บอกฐานะทางเศรษฐกิจ หรือเนนประโยชนใชสอยเปนเร่ืองรอง  
 จากอดีตจนถึงปจจุบัน อุตสาหกรรมเคร่ืองประดับไทยที่ใชอัญมณีและโลหะมีคาไดมี
พัฒนาการกาวหนาไปมาก สามารถสงออกแขงขันในตลาดโลกมีมูลคาหลายหม่ืนลานบาทตอป 
นับเปนสินคาสงออก อันดับที่ 4 ของยอดการสงออก (ที่มาศูนยวิจัยกสิกรไทย,2555) สาเหตุที่ทําให
เคร่ืองประดับเงินไดรับความนิยมอยางมากในตลาดโลก ภายหลังจากที่ “ราคาวัตถุดิบโลหะมีคา” 
โดยเฉพาะราคาทองคําที่มีแนวโนมปรับเพิ่มสูงข้ึน อีกทั้งการชะลอตัวของ “เศรษฐกิจโลก” ในชวง 2-3 
ปที่ผานมา สงผลใหผูบริโภคสวนใหญโดยเฉพาะในตลาดสงออกหลักที่สําคัญของไทย มีขอจํากัดใน
การซื้อเคร่ืองประดับที่มีราคาแพงมากข้ึน และหันไปซื้อเคร่ืองประดับประเภทอ่ืน ๆ ทดแทน ซึ่งสามารถ
ตอบโจทยในเร่ืองของราคาที่เหมาะสมกับกําลังซื้อของผูบริโภค ซึ่งในปจจุบัน รูปแบบ มีความ
หลากหลาย และสวยงามมากข้ึน สามารถประยุกตใชหรือเขาไดดีกับกระแสแฟชั่นที่เปล่ียนแปลง
ตลอดเวลา โดยที่ไมจําเปนตองเลือกซื้อชิ้นใหม ยิ่งนํามาบวกกับความคิดสรางสรรคแลวก็ยิ่งเพิ่มมูลคา
มากข้ึน ดวยตนทุนที่ต่ําลงและจับกลุมผูบริโภคไดมากข้ึน จึงนาจะเปนการทางเลือกที่ดีใหกับผูบริโภค 
และในปจจุบัน มีรานเคร่ืองประดับที่เนนเคร่ืองประดับเงินโดยเฉพาะเกิดข้ึนมาอีกมากมาย เนื่องจาก
คุณภาพการผลิตของประเทศไทยมีระดับที่สูง ประเทศไทยมีความพรอมทางดานอุตสาหกรรม ไมวาจะ
เปนแหลงวัตถุดิบภายในประเทศ มีแรงงานผีมือประณีต อีกทั้งบวกกับการสนับสนุนจากภาครัฐ ที่
สนับสนุนการสงออก ดวยการยกเวนภาษีนําเขาในสินคาบางประเภท เพื่อเพิ่มปริมาณการผลิตและ
ชวยลดตนทุนใหกับผูผลิต จากปจจัยทางเศรษฐกิจทั้งภายนอก ภายใน ทําใหธุรกิจประเภทนี้เกิดข้ึนมา
อยางมากมาย แนวโนมการผลิต ในป พ.ศ.2556 คาดวาการผลิตจะขยายตัวเพิ่มข้ึน แนวโนมดานการ
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สงออก ในป 2555 ปจจัยบวก คือ ความตองการสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยเพิ่มข้ึนอยาง
ตอเนื่อง ซึ่งพิจารณาไดจากคําส่ังซื้อในงานบางกอกเจมสแอนด จิวเวลร่ีแฟรคร้ังที่ 48 ที่ผานมา ผูที่มี
บทบาทในการจัดงานคร้ังนี้ คือ สมาคมอัญมณีและเคร่ืองประดับแหงประเทศไทย กลาววา คาดวา
ธุรกิจเคร่ืองประดับจะขยายตัวเพิ่มข้ึนซึ่งจะสอดคลองกับการสงออกที่เพิ่มข้ึน ในป พ .ศ. 2555 
(สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม.  2555) 
 ในสวนของตลาดภายในประเทศเคร่ืองประดับเงินของไทย จําเปนตองมีการพัฒนาทางดาน
เทคโนโลยีและการสรางแรงงานที่มีฝมือประณีต เปนผลทําใหตองทําการศึกษาทิศทางตลาดหรือ
แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคในตลาด ใหความสําคัญตลาดบนเพื่อมุงเนนการแขงขันดานคุณภาพและ
รูปแบบเปนหลัก รวมถึงการใช กลยุทธทางการตลาดเชิงรุก เพื่อใหเกิดการปรับตัว ตามความตองการ
ของผูบริโภคมีการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลาตามยุคสมัย พฤติกรรมผูบริโภคเคร่ืองประดับเงินใน
ประเทศไทยสวนใหญจะเปนกลุมวัยรุน วัยทํางานข้ึนไปทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศ เนื่องจาก
ปจจัย รายได เปนตัวกําหนดที่สําคัญ เพราะวาเคร่ืองประดับเงินมีราคาที่สูงกวา เม่ือเทียบกับ
เคร่ืองประดับเทียม ที่มีวางขายในทองตลาด โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร เปนเมืองที่มีการกระจาย
ตัวของลักษณะประชากรศาสตรที่มีความหลากหลาย ผูบริโภคสวนใหญมีอํานาจในการซื้อและ
ตัดสินใจ สงผลใหผูวิจัยเล็งเห็นวายังมีปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีความนาสนใจที่จะทําการศึกษาสวนประสมทาง
การตลาดบริการปจจัยอ่ืน และภาพลักษณของเคร่ืองประดับเงินในสายตาผูบริโภค ทั้งหมดนี้สงผลให
เกิดพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน จึงเปนที่นาสนใจที่จะทําการศึกษาจนทราบถึงความตองการที่
แทจริงและมุงตอบสนองความตองการนั้น ซึ่ งเปนปจจัยหลักที่สําคัญของนักการตลาดและ
ผูประกอบการ ที่จะนําไปสูความสําเร็จ พฤติกรรมของผูบริโภคสวนใหญ เกิดจากความพึงพอใจใน
รูปแบบที่เปนเอกลักษณของเคร่ืองประดับเงินเปนหลัก จึงเปนเหตุผลใหผูวิจัยมุงที่จะศึกษา เพื่อนํา
ขอมูลที่เปนประโยชนเพื่อนําไปปรับปรุง วางแผนการตลาด และสรางรายได ตอผูประกอบการ เพื่อให
เกิดการยอมรับทั้งการผลิตเพื่อขายในประเทศไทยและการสงออกตางประเทศ 
 
ความมุงหมายของการวิจัย  
 ในการวิจยัคร้ังนี้ของผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามลักษณะประชากรศาสตร 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับ
เงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณของเคร่ืองประดับเงินกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองประดับเงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพื่อนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยไปใชประโยชนในการกําหนดกลยุทธ และการวางแผน
กําหนดแนวทางการพัฒนาปจจัยทางการตลาดที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 2. สามารถนําผลการศึกษาที่ไดไปใชเปนขอมูล ในการหาแนวทางเพื่อสรางความแตกตาง
ใหกับรานคาและรูปแบบเคร่ืองประดับเงิน 
 3. เพื่อใชเปนฐานขอมูลสําหรับหนวยงานและผูประกอบการนําไปประกอบการวางแผน 
นโยบายธุรกิจ เพื่อหารูปแบบการตอบสนองความตองการผูบริโภคไดอยางแทจริง 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตของการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยมีความมุงหมายที่จะศึกษาคนควาพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองประดับเงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการรวบรวมขอมูลจากผูที่เคยซื้อเคร่ืองประดับ
เงิน 
  
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง21 ปข้ึนไป ที่
เคยซื้อเคร่ืองประดับเงิน เนื่องจากเปนกลุมประชากรที่เปนวัยเร่ิมทํางาน บรรลุนิติภาวะ มีรายไดและ
อํานาจการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง มีความคิดริเร่ิมในการมองหา เคร่ืองประดับมีคาไวสะสม ซึ่งไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 21 ปข้ึนไป ที่เคย
ซื้อเคร่ืองประดับเงิน ซึ่งทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงกําหนดขนาดของตัวอยางประชากรโดยใช
สูตรคํานวณ (กัลยา วานิชบัญชา. 2545: 74) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะไดกลุมตัวอยางที่ใชใน
การศึกษาทั้งส้ิน จํานวน 384 ตัวอยาง อยางไรก็ตามเพื่อปองกันความผิดพลาดที่อาจเกิดข้ึนจากการ
ตอบคําถาม ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางเปนจํานวน 400 ตัวอยาง 
  
 วิธีการสุมตัวอยาง  
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 ขั้นตอนท่ี 1  การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาจงเฉพาะบริเวณ
ที่มีรานขายเคร่ืองประดับเงิน จํานวน 3 แหง คือ 1. บริเวณถนนสีลม 2. บริเวณถนนขาวสาร และ 3. 
บริเวณถนนเจริญกรุง เปนสถานที่เก็บขอมูล เนื่องจากที่บริเวณสถานที่ดังกลาวมีรานขายเคร่ืองประดบั
เงินอยูเปนจํานวนมากและเปนบริเวณที่มีเคร่ืองประดับเงินมีชื่อเสียงเปนที่รูจักของกลุมผูซื้อ ซึ่งทําให
พบกลุมตัวอยางในการวิจัย  
 ขั้นตอนท่ี 2  การสุมตัวอยางโดยการกําหนดสัดสวน (Quota Sampling) แบงจํานวน
ตัวอยางในแตละบริเวณที่จําหนายเคร่ืองประดับเงิน ทั้ง 3 แหง ในข้ันตอนที่ 1 ดวยสัดสวนที่เทาๆ กัน 
คือ บริเวณถนนสีลมจํานวน 135 คน บริเวณถนนขาวสาร จํานวน 135 คน และ บริเวณถนนเจริญกรุง 
จํานวน 130 คน  
 ขั้นตอนท่ี 3  การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยางประชากรที่มีอายุตั้งแต 21 ปข้ึนไป ที่เคยซื้อเคร่ืองประดับเงินในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
เต็มใจและสะดวกที่จะใหขอมูลในการตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน  
 
 ตัวแปรท่ีใชในการศกึษา  
 ตัวแปรในการศึกษาคร้ังนี้ สามารถแบงออกเปน 2 กลุมคือ ตัวแปรอิสระ(independent 
variable) และตัวแปรตาม (dependent variable) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงออกเปน  
  1.1  ลักษณะประชากรศาสตร  
   1.1.1  เพศ  
    1.1.1.1  ชาย  
    1.1.1.2  หญิง  
   1.1.2  อาย ุ 
    1.1.2.1  21-30 ป 
    1.1.2.2  31-40 ป  
    1.1.2.3  41-50 ป  
    1.1.2.4  51-60 ป 
    1.1.2.5  60 ปข้ึนไป 
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   1.1.3  สถานภาพสมรส  
    1.1.3.1  โสด 
    1.1.3.2  สมรส / อยูดวยกัน 
    1.1.3.3  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู  
   1.1.4  ระดับการศึกษา  
    1.1.4.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
    1.1.4.2  ปริญญาตรี 
    1.1.4.3  สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.5  อาชพี   
    1.1.5.1  พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ  
    1.1.5.2  พนักงานบริษัทเอกชน  
    1.1.5.3  ประกอบธุรกิจสวนตัว  
    1.1.5.4  พอบาน/แมบาน  
    1.1.5.5  อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ 
   1.1.6  รายไดตอเดือน  
    1.1.6.1  10,001 – 20,000 บาท 
    1.1.6.2  20,001 – 30,000 บาท 
    1.1.6.3  30,001 – 40,000 บาท 
    1.1.6.4  40,001 – 50,000 บาท 
    1.1.6.5  50,000 บาทข้ึนไป 
  1.2  สวนประสมทางการตลาดบริการ 
   1.2.1  ดานผลิตภัณฑ 
   1.2.2  ดานราคา 
   1.2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   1.2.4  ดานการสงเสริมการตลาด 
   1.2.5  ดานบุคลากร 
   1.2.6  ดานทางลักษณะทางกายภาพ 
   1.2.6  ดานทางกระบวนการ 
  1.3  ภาพลักษณของเคร่ืองประดับเงิน 
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 2.  ตัวแปรตาม (Dependent variable) ประกอบดวย พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  เคร่ืองประดับเงิน หมายถึง การนําเอาโลหะประเภทเงินมาผลิตเปนตัวเรือนเคร่ืองประดับ 
เชน สรอยคอ จี้ ตางหู สรอยขอมือ กําไล แหวน ซึ่งอาจจะมีสวนของอัญมณีหรือเทคนิคตางๆประกอบ
บาง แลวแตการออกแบบของรานเคร่ืองประดับเงินในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.  ผูบริโภค หมายถึง ผูทีเ่คยซื้อเคร่ืองประดับเงิน อายุ 21 ปข้ึนไป  
 3.  สวนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง เปนปจจัยที่ประกอบดวยหลายดานรวมกนั ใน
การสนองความตองการของตลาดเปาหมาย เพื่อนําไปสูการสรางความสําเร็จของธุรกิจเคร่ืองประดับ
เงิน ประกอบดวย 
  3.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือ
ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงที่สัมผัสไดและที่สัมผัสไมได โดยจะ
มุงเนนที่รูปแบบ ความสวยงามและคุณภาพของเคร่ืองประดับเงิน  
  3.2 ดานราคา หมายถึง ส่ิงที่ผูบริโภคใชพิจารณาตัดสินใจซื้อเคร่ืองปะดับเงิน ราคา
เหมาะสมกับความสวยงาม คุณภาพและรูปแบบของเคร่ืองประดับเงิน 
  3.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง โครงสรางของชองทางการจัดจําหนาย
เคร่ืองประดับเงิน ซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากองคกรไปยัง
ตลาด ไดแกสภาพแวดลอมภายในและภายนอกราน  
  3.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือการการส่ือสารเพื่อสรางความพึงพอใจ
ตอตราสินคาตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจใหเกดความตองการ เพื่อเตือนความทรงจําในผลิตภัณฑ โดย
คาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อหรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับ
ขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ 
  3.5 ดานบุคลากร หมายถึง การพูดจากิริยามารยาท และการใหขอมูลตางๆ ของ
เจาหนาที่ประชาสัมพันธ ความเพียงพอและการอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริการในที่นี้ คือ 
พนักงานขายที่บุคลิกภาพที่มีความนาเชื่อถือ มีความรูความสามารถในการใหขอมูลที่เปนประโยชน
รวมถึงความเต็มใจในการใหบริการ 
  3.6 ดานลักษณะทางกายภาพ หมายถึง การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ
ใหกับลูกคา โดยมองในการสรางคุณภาพโดยรวม ทั้งดานกายภาพและรูปแบบการใหบริการ การ
บริการที่สุภาพ รวดเร็ว การจัดหนาราน การออกแบบตกแตงภายในราน การจัดวางเคร่ืองประดับเงิน 
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  3.7 ดานกระบวนการ รูปแบบ ข้ันตอนการใหบริการ มีความสะดวก รวดเร็ว เปนที่
นาเชื่อถือ 
  3.8 ภาพลักษณของเคร่ืองประดับเงิน หมายถึง ภาพที่เกิดจากความนึกคิดหรือที่คิดวา
ควรจะเปนของผูซื้อตอเคร่ืองประดับเงิน(ผลิตภัณฑ)ซึ่งเกิดข้ึนจากความประทับใจ ซึ่งไดมาจากการได
มีความรู และความเขาใจในขอเท็จจริง 
 4.  พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการเลือก และการซื้อเคร่ืองประดับ
เงินของผูบริโภค ประกอบดวย สถานที่ซื้อ ผูมีสวนในการตัดสินใจซื้อ ประเภทผลิตภัณฑที่ซื้อ โอกาสที่
ซื้อ เหตุผลในการซื้อ จํานวนคร้ังและราคาที่ซื้อ 
 5.  ลักษณะดานประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะความแตกตางของประชาชนที่เปนกลุม
ตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 
 6.  ภาพลักษณของเคร่ืองประดับเงิน หมายถงึ ภาพที่เกิดจากความนึกคดิหรือที่คิดวาควรจะ
เปนของผูซื้อตอเคร่ืองประดบัเงนิซึ่งเกิดข้ึนจากความประทับใจ ซึ่งไดมาจากการไดมีความรู และความ
เขาใจในขอเท็จจริง ประกอบดวย คุณภาพ ความสวยงาม มาตรฐาน ชื่อเสียง และคณุคาของสินคา
เคร่ืองประดับเงิน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 8 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยเร่ือง “ ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบความคิดมีกรอบความคิดในการวิจัยดังนี้ 
   ตัวแปรตน       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการศกึษาวิจัย 
 
 
 
 

 

 

ลักษณะประชากรศาสตร  
- เพศ  
- อายุ  
- สถานภาพสมรส 
- ระดับการศึกษา  
- อาชีพ  
- รายไดตอเดือน  

 

สวนประสมทางการตลาดบริการ 
- ดานผลิตภัณฑ  
- ดานราคา  
- ดานชองทางการจัดจําหนาย 
- ดานสงเสริมการขาย 
- ดานบุคลากร 
- ดานกระบวนการ 
- ดานลักษณะทางกายภาพ 

ภาพลักษณสินคา 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดบั

ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ 
อายุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองประดับแตกตางกัน 
 2. สวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. ภาพลักษณของเคร่ืองประดับเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเคร่ืองประดับ
เงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร ตลอดจนงานวิจัยทีเ่กีย่วของ 
มาใชเปนพื้นฐานประกอบการศึกษาและวิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองประดับเงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตอไปนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร  
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดดานบริการ 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ  
  4.  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 5.  ความรูเกี่ยวกับธุรกิจอัญมณีและเคร่ืองประดบั  
 6.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539: 41-42) กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร
ประกอบดวย เพศ อายุขนาดครอบครัว สถานภาพสมรสครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานีเ้ปน
เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดได
ของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวย
อธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายเทานั้น ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถ
เขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัว
แปรดานประชากรที่สําคัญมีดังนี้ 
 1.  อายุ (Age) ชวงอายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจที่แตกตางกัน เนื่องจาก
ผลิตภัณฑจะสามารตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มีอายุแตกตางดวย เพราะฉะนั้น
นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศึกษาศาสตรที่แตกตางของสวนตลาด 
และพยายามที่จะคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุงความสําคัญที่
ตลาดที่จําแนกโดยเกณฑของอายุเปนหลัก 
 2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบง สวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดควรตองศึกษา
ตัวแปรตัวนี้อยางรอบคอบ เพราะวาปจจุบันนี้ตัวแปรทางดานเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภค การเปล่ียนแปลงดังกลาวมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมีมากข้ึนทําใหมีบทบาทในการ
ตัดสินใจมากข้ึน ซึ่งสะทอนพฤติกรรมการตัดสิน ตามยุคตามสมัยที่เปล่ียนแปลงไป 
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 3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งข้ึนใน
สวนที่เกี่ยวของกับหนวยผูบริโภค เพราะมีแนวโนมที่ใชบริโภคเปนจํานวนมาก ตามสมาชิกในครัวเรือน 
ทําใหนักการตลาดสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่ง ผูที่มี
บทบาทในการตัดสินใจ และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตรอ่ืนๆ รวมถึง
โครงสรางดานส่ือประชาสัมพันธที่จะเกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธ
การตลาดใหเหมาะสม 
 4.  รายได การศึกษา อาชีพและสถานภาพ (Income, Education, Occupation and status) 
เปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความ
รํ่ารวย แตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ 
ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาด โดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไม
มีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการ
ดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวน
ใหญมักจะเชื่อมโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพื่อการกําหนดตลาด
เปาหมายชัดเจนยิ่งข้ึน เชนกลุมรายไดที่มีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑรายไดรวมกับอายุ เปนเกณฑทีน่ยิม
ใชกันมากข้ึน เกณฑรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววา ลักษณะประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ วงจร
ชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะมี
ความเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลักษณะ
ประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 
 1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปล่ียนแปลงของประชากรในเร่ืองของ
อายุดวย 
 2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสและโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ นักการตองคํานึก
ถึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจ นอกจากนั้นบทบาทของสตรีและ
บุรุษมีบางสวนที่ซ้ํากัน 
 3.  วงจรชีวิตของครอบครัว ข้ันตอนแตละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่
สําคัญของพฤติกรรม ข้ันตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ข้ันตอน ซึ่งแตละข้ันตอนนั้น
จะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
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 4.  การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิดข้ึนกับ
การศึกษาและรายไดเปนส่ิงที่สําคัญเพราะแบบแผนการใชจายข้ึนอยูกับ รายไดที่ไดรับ 
 โดยสรุป แนวคิดเร่ืองประชากรศาสตรเปนแนวคิดที่แสดงใหเห็นถึงความแตกตางในดาน
คุณสมบัติทางประชากรระหวางบุคคล ซึ่งจะสะทอนพฤติกรรม แนวโนมการแสดงออกที่แตกตางกัน 
รวมถึงรูปแบบการตัดสินใจซื้อ จึงไดนําลักษณะ ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได ซึ่งเปนตัวแปรอิสระมาใชกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย เพื่อเปน
แนวทางในการตั้งแบบสอบถามและอภิปรายผล 
 
2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 ฟลิปส คอทเลอร (2003: 16) ไดกลาววาสวนประสมการตลาดเปนตัวแปรที่สามารถ ควบคุม
ไดทางการตลาด หมายถึง การสนองความตองการเปนตัวแปรที่สามารถควบคุมและสนอง ความ
ตองการของลูกคาใหพึงพอใจ  
 แลมบ แฮร และแมคดาเนียล (พิบูล ทีปะปาล. 2545: 42; อางอิงจาก Lam Hear; & 
Macdanial.  n.d.) ไดใหนิยามของสวนประสมการตลาดไววา สวนประสมการตลาด หมายถึง การนํา
กลยุทธกับ ผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และการกําหนดราคามา ประสมกันเปน
หนึ่งเดียว จัดทําข้ึนโดยมีจุดมุงหมาย เพื่อกอใหเกิดการแลกเปล่ียนกับตลาด เปาหมาย และทําใหเกิด
ความ พึงพอใจซึ่งกันและ กันทั้งสองฝาย สวนผสมทางการตลาดเปนปจจัยที่สําคัญที่ชวยใหการดาํเนนิ
ธุรกิจดานการตลาดบรรลุตามวัตถุประสงคหรือเปาหมายขององคกร เปรียบเสมือนอาหารที่ถูกปาก
ตองอาศัยสวนประสมของเคร่ืองปรุงตางๆ ในสัดสวนที่พอเหมาะซึ่งกันและกันอยางกลมกลืน ซึ่ง
อาจจะถูกปากและไมถูกปากของแตละคนตางกันออกไป ฉะนั้นนักการตลาดจะบริหารงานการตลาด
ใหประสบผลสําเร็จจึงควรใชปจจัยตางๆ ประกอบดวย 4 P's ซึ่งเรียกวา "ปจจัยที่ควบคุมได" หรือ 
"ปจจัยภายใน" นอกจากนี้นักการตลาดยังตองพิจารณา "ปจจัยภายนอกองคการ" ซึ่งไมสามารถ
ควบคุมไดประกอบการพิจารณาบริหารงานดานการตลาดใหประสบผลสําเร็จ สวนประสมการตลาด 
(Marketing Mix ) ประกอบดวย ผลิตภัณฑ, การจัดจําหนาย, การกําหนดราคา,การสงเสริมทาง
การตลาด หรือเราสามารถเรียกสวนประกอบทางการตลาดไดอีกอยางหนึ่งวา 4Ps สวนประสมทั้ง 4 
ตัวนี้ ทุกตัวมีความเกี่ยวพันโดย P แตละตัวมีความสําคัญเทาเทียมกัน แตข้ึนอยู วาจะเนนสวนใด 
กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 26) กลาวในเร่ือง ตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสมทาง
การตลาด (4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดย
แบงออกไดดังนี้ 
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 1. ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของผลิตภัณฑ 
ผลิตภัณฑที่ใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง ถาเรารูเร่ืองเหลานี้แลวใน
ฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่งายกวา ผูบริโภคมีความคุนเคยเพื่อใหผูบริโภคที่ไม
ตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณา สวนในเร่ืองของรูปรางของผลิตภัณฑ
ตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของผูบริโภค หีบหอที่สะดุดตา
อาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อ ปายฉลากที่แสดงใหผูบริโภคเห็น
คุณประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญก็จะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน สินคาคุณภาพสูงหรือ
สินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซื้อมีอิทธิพลตอการซื้อดวย 
 2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อก็ตอเม่ือผูบริโภคทําการประเมิน
ทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาต่ํา นักการตลาดจึงควรคิดราคา
นอย ลดตนทุนการซื้อหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอ่ืนๆ สําหรับการตัดสินใ จอยาง
กวางขวางผูบริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเปนอยางหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวของ
สําหรับสินคาฟุมเฟอย ราคาสูงไมทําใหการซื้อลดนอยลง นอกจากนี้ราคายังเปนเคร่ืองประเมินคุณคา
ของผูบริโภคซึ่งก็ติดตามดวยการซื้อ 
 3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธของนักการ
ตลาดในการทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ แนนอนวา
สินคาที่มีจําหนายแพรหลายและงายที่จะซื้อก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางที่
นําเสนอก็อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาที่มีของแถมในรานเสริมสวยชัน้
ดีในหางสรรพสินคาทําใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชบนชั้นวางของในซุปเปอรมารเก็ต 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริมการตลาด
สามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ขาวสารที่นักตลาดสงไปอาจ
เตือนใจใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาไดและมันสามารถสง
มอบใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เม่ือไดขาวสารหลักการซื้อเปนการยืนยันวาการตัดสินใจซื้อของ
ลูกคาถูกตอง 
 ราชบัณฑิตยสถาน (2546: 607) ใหคําจํากัดความ คําวา “บริการ” ตามคําจํากัดความของ
พจนานุกรมกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน หมายถึง ปฏิบัติรับใชความสะดวกตางๆ เชน รานนี้ใหบริการ
ลูกคาดี การปฏิบัติรับใช สามารถใหความสะดวกตางเชน ใหบริการ ใชบริการ 
 ฉัตรยาพร เสมอใจ (2545: 10) ไดกลาววา บริการ หมายถึง กิจประโยชนหรือความพึงพอใจ 
ที่จัดทําเพื่อนเสนอขายหรือกิจกรรมที่จัดทําข้ึนรวมกับการขายสินคา 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 431) ไดกลาววา บริการ หมายถึงกิจกรรม ประโยชนหรือความ
พอใจที่สามารถตอบสนองความตองการไดแกลูกคาได เชน โรงเรียน โรงภาพยนตร โรงพยาบาล 
โรงแรม 
 จากความหมายดังกลาวสามารถอธิบายไดวา การบริการแบงออกเปน 2 รูปแบบคือ 
 1. ผลิตภัณฑบริการ เปนกิจกรรมผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูขายจัดทําผลิตภัณฑ
รูปแบบหนึ่ง เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค เชน การนวดในธุรกิจนวดแผนโบราณ การ
รักษาในธุรกิจโรงพยาบาล การจัดที่พักในธุรกิจโรงแรม การใหความรูในธุรกิจศึกษา  
 2. การบริการสวนควบ เปนกิจกรรมผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูขายจัดทําข้ึน เพื่อ
เสริมกับสินคาเพื่อใหการขาย และใชสินคามีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน เชน บริการติดตั้ง ซอมแซมเคร่ืองจักร
หลังการซื้อหรือการบริการใหคําแนะนําการใชงาน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2555: 9) ไดสรุปวา สวนประสมทางการตลาดดานบริการ 
(Marketing Mix) หมายถึง สวนประกอบของโปรแกรมการตลาดที่สามารถควบคุมได ประกอบดวย (1) 
ผลิตภัณฑ (Product) (2) ราคา (Price) (3) การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) และ (4) การ
สงเสริมการตลาด (Promotion) โดยที่นักการตลาดตองใสวนประสมการตลาดทั้งหมดรวมกันอยาง
เหมาะสม เพื่อใหเขาถึงเปาหมายที่เปนผูบริโภคข้ันสุดทายและผูจัดจําหนาย รวมทั้งตอบสนองความ
จําเปนหรือความตองการของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 การพัฒนาสวนประสมทางการตลาดเปนสวนสําคัญในการตลาดมากเพราะการที่จะเลือกใช
กลยุทธการตลาดใหตรงกับตลาดเปาหมายไดถูกตองนั้นจะตองสรางสรรคสวนประสมทางการ ตลาด
ข้ึนมาในอัตราสวนที่พอเหมาะกันซึ่งในการกําหนดสวนประสมทางการตลาดดานบริการ (Marketing 
Mix) หรือ (7P’s) นั้น ประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้  
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอเพื่อขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความตองการ
ของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือ บุคคล โดยผลิตภัณฑ ตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑขายได การกําหนดกลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ ตองพยายามคํานึกถึงปจจัยตอไปนี้ 
  1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ และความแตกตางทางดานการแขงขัน 
   1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ)ของผลิตภัณฑ เชนประโยชนพื้นฐาน รูปราง
ลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
  1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัท เพื่อแสดง
ตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในสายตาของกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
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  1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน ซึง่ตองคาํ
นึกถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดีมากยิ่งข้ึน 
 2.  ราคา (Price) จํานวนเงินที่ตองชําระเพื่อใหไดสินคาหรือบริการ หรือมีส่ิงที่มีคาอ่ืนๆที่
ผูบริโภคตองนําไปแลกเปล่ียนกับประโยชนที่ไดรับจากการมีหรือไดใชสินคาหรือบริการ (Kotler & 
Armstrong 1996) หรือเปนส่ิงที่กําหนดมูลคาของผลิตภัณฑออกมาในรูปของเงินตรา ผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑ และราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้นโดยถาคุณคาสูงกวา
ราคา ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
  2.1  คุณคาที่รับรูในสายตาของผูบริโภค พิจารณาในแงการยอมรับของผูบริโภคในคุคา
ของผลิตภัณฑนั้นวามีคุณคาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ 
 3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place or Distribution Channel) หมายถึง เสนทางที่ผลิต 
ภัณฑและกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนาย จึง
ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคคนสุดทาย หรือผูใชทางอุตสาหกรรม โดยมีกิจกรรม ซึ่งเปน
กิจกรรมที่ชวยกระจายสินคา ประกอบดวย  
  3.1  การขนสง (Transportation)  
  3.2  การเก็บรักษาสินคาคงคลัง (Storage) 
  3.3  การคลังสินคา (Warehousing) 
  3.4  การบริการสินคาคงเหลือ (Inventory Management)  
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอ 
ตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล เพื่อจูงใจใหเกิดความตองการ เพื่อเตือนความทรงจํา 
(Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และ พฤติกรรมการซื้อของผู
ซื้อ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและความพึงพอใจ
ใหกับผูซื้อ 
  4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกรและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณา
จะเกี่ยวของกับ 
   4.1.1  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy)  
   4.1.2 กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 
  4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจงู
ใจตลาดโดยใชบุคคล งานในนี้จะเกี่ยวของกับกับ 
 



 16 

   4.2.1 กลยุทธการขายโดยใชในการใชพนักงาน (Personal Selling Strategy) 
   4.2.2 การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management) 
  4.3  การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการ
สงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 
   4.3.1 การกระตุนผูบริโภคเรียกวาการสงเสริมการขายมุ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พนักงานขาย 
(Sale for Promotion) 
  4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ที่ไมตองจายเงินสวนการประชาสัมพันธ หมายถึง ความ
พยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การ
ใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนวิธีการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย
เพื่อใหเกิดการตอบสนอง โดยตรงหรือ หมายถึง วิธีการตางๆที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 
  5.  บุคคล (People ) หรือพนักงาน (Employee ) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูง
ใจ เพื่อ ใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันเปนความ สัมพันธระหวาง
เจาหนาที่ผูใหบริการและผูใชบริการตางๆ ขององคกร เจาหนาที่ตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่
สามารถตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกไขปญหา สามารถสราง
คานิยมใหกับองคกร 
 6.  การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation ) เปน
การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคา โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม ทั้งทาง
ดายกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา ไมวาจะเปนดานการแตงกาย
สะอาดเรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยน และการใหบริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ ที่
ลูกคาควรไดรับ 
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 7. กระบวนการ (Process) เพื่อสงมอบคุณภาพในการบริการใหกับผูบริโภคไดรวดเร็ว และ
สรางความพึงพอใจสูงสุดใหกับผูบริโภค 
  
 กฤษณา รัตนพฤกษ (2539) ไดกลาวถึงรายละเอียดของสวนประสมการตลาดบริการไวดังนี ้
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงนําเสนอขายโดยธุรกจิเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพงึพอใจ ผลิตภัณฑเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย 
สินคา บริการ ความคิด สถานที ่องคการ หรือบุคคล 
 2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงนิ เชน ราคาที่ยืดหยุนได ระดับราคา 
ความแตกตางของราคาคูแขงขัน อัตราดอกเบี้ย คาธรรมเนียม เปนตน 
 3.  การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบนัและ
กิจกรรมใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑ หรือบริการจากองคการไปยังตลาด เชน ทําเลทีต่ั้งของกิจการ 
ความสวยงามและความสะอาดของสถานที ่สถานทีจ่อดรถ เปนตน 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ เคร่ืองมือสงเสริมที่สําคญั ไดแกการโฆษณา การ
ใหขาว การสงเสริมการขาย 
 5.  คนหรือบุคลากร (People) หมายถึง ผูที่เกี่ยวของทั้งหมดในการนําเสนอบริการ ซึ่งมี
อิทธิพลตอการรับรูของลูกคา ไดแก พนักงานผูใหบริการ และลูกคา ในระบบการตลาดบริการ
นอกจากนี้บุคลิกภาพ ทัศนคติ และพฤติกรรมของพนักงานยอมมีอิทธิพลตอการรับรูในบริการของ
ลูกคา 
 6.  ส่ิงนําเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) หมายถึง
สภาพแวดลอมทั้งหมด ในการนําเสนอบริการและสถานที่ซึ่งกิจการกับลูกคามีปฏิสัมพันธกันรวมถึง
สวนประกอบใดก็ตามที่เห็นไดชัดเจนซึ่งชวยอํานวยความสะดวกในการปฏิบัติงานหรือในการส่ือสาร
งานบริการ และสามารถสะทอนใหเห็นถึงคุณภาพของบริการ ทําใหลูกคาเกิดการรับรูถึง 
ภาพลักษณในทางบวกขององคกร 
 7.  กระบวนการ (Process) หมายถึง ระเบียบวิธี กลไก และการเคล่ือนยาย ของกิจกรรมซึ่ง
เกิดข้ึนทั้งในระบบการนําเสนอและระบบปฏิบัติงานบริการ เพื่อใหการทํางานของกระบวนการเปนไป
โดยราบร่ืนสามารถตอบสนองความตองการตามคุณภาพที่ลูกคาคาดหวังได 
 
 ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547) อธิบายวากลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
(Marketing Mix 7P s) ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกของผูบริโภค ประกอบดวยปจจัยดานผลิตภัณฑ 
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(Product) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานการจัดจําหนาย (Place) ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (Process) ปจจัยดานบุคลากรผูใหบริการ (People) 
ปจจัยดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical and Presentation) โดย
สวนประกอบทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน และเทาเทียมกันข้ึนอยูกับผูบริหารจะวางกลยุทธโดยเนน
น้ําหนักที่ปจจัยใดมากกวาเพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย 
 1.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงใดส่ิงหนึ่งที่ถูกนําเสนอสูตลาด เพื่อ
ตอบสนองความตองการของลูกคาและสรางคุณคา (Value) และสนองความตองการของลูกคาใหเกิด
ความพึงพอใจใหเกิดข้ึน โดยผลิตภัณฑที่เสนอขายแกลูกคาตองมีคุณประโยชนหลัก (Core Benefit) 
ตองเปนผลิตภัณฑที่ลูกคาคาดหวัง (Expected Product ) หรือเกินความคาดหวัง (Augmented 
Product) รวมถึงการนําเสนอผลิตภัณฑที่มีศักยภาพ (Potential Product) เพื่อความสามารถในการ
แขงขันในอนาคต ผลิตภัณฑที่นําเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑจึงประกอบดวย
สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล 
 2.  ปจจยัดานราคา (Price) หมายถงึ ตนทุนของสินคาทีลู่กคาตองการสินคาตองจายกบั
สินคาหรือบริการนัน้ๆ การกําหนดราคาสินคาเกิดจากการตั้งเป าหมายทางการคาวาตองการกําไร 
ตองการขยายสวนครองตลาด ตองการตอสูกับคูแขงขัน หรือเป าหมายอ่ืน การตั้งราคาตองไดรับการ
ยอมรับจากตลาดเปาหมาย และสูกับคูแขงได รวมถึงเวลา ความพยายามในการใชความคิด และการ
กอพฤติกรรมซึ่งจะตองจายพรอมราคาสินคาที่เปนตัวเงิน 
 3.  ปจจัยดานการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง กระบวนการทํางานที่จะทําใหสินคาหรือ
บริการไปสูตลาดเพื่อใหผูบริโภคไดบริโภคสินคาหรือบริการตามที่ตองการ โดยตองพิจารณาถึงองคการ
ตางๆ และทําเลที่ตั้งเพื่อใหอยูในพื้นที่ที่เขาถึงลูกคาได หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย
สถาบันและกิจกรรมที่ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดหรือผูบริโภค ให
เปนที่พอใจและประทับใจของลูกคา ปจจุบันเทคโนโลยีเจริญข้ึน การสงสินคาและบริการก็งายข้ึน
สําหรับทั้งผูผลิตและสําหรับลูกคา 
 4.  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมสนับสนุนให
กระบวนการส่ือสารทางการตลาดใหแนใจวาตลาดและผูบริโภคเขาใจและใหคุณคาในส่ิงที่ผูขายเสนอ
โดยมีเคร่ืองมือที่สําคัญ 4 ชนิด คือ 
  4.1  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสงเสริมการตลาดที่ดีที่สุด 
แตมีคาใชจายสูงที่สุด 
  4.2  การโฆษณา (Advertising) เปนการส่ือโฆษณาประเภทตางๆ ใหเขาถึงผูบริโภคกลุม
ใหญเหมาะกับสินคาที่ตองการตลาดกวาง 
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  4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนการใชส่ือโฆษณาประเภทตางๆ ให
เขาถึงผูบริโภคใหเกิดความตองการในตัวสินคา 
  4.4  การเผยแพรและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) เปนกิจกรรมที่เนน
วัตถุประสงคการใหบริการแกสังคม เพื่อเสริมภาพพจน หรือชดเชย เบี่ยงเบนความรูสึกของผูบริโภคตอ
ตัวผลิตภัณฑ 
 5.  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึงข้ันตอนในการจัดจําหนายผลิตภัณฑ
และการใหบริการ ซึ่งจะตองถูกตอง รวดเร็ว เปนที่พอใจและประทับใจในความรูสึกของผูบริโภค ซึ่งเปน
การอาศัยกระบวนการบางอยางเพื่อจัดสงผลิตภัณฑหรือบริการใหกับลูกคา เพื่อใหเกิดความแตกตาง 
 6.  ปจจัยดานบุคลากรผูใหบริการ (People) หมายถึง ผูที่มีสวนเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ
ทั้งหมดซึ่งหมายรวมถึงทั้ง ลูกคา บุคลากรที่จําหนาย และบุคคลที่ใหบริการหลังการขายบุคลากรผู
ใหบริการจําเปนตองคัดเลือก ใหการฝกอบรม และมีส่ิงจูงใจ เพื่อทําใหสามารถสรางความพึงพอใจ
และเกิดความแตกตางจากคูแขงขัน 
 7.  ปจจัยดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) หมายถึง การแสดงใหเห็นคุณภาพของบริการโดยผานการใชหลักฐานที่มองเห็นไดเชน 
การสรางสภาพแวดลอมของสถานที่ขององคกร การออกแบบตกแตง การแบงสวนหรือแผนกของพื้นที่ 
รวมทั้งอุปกรณเคร่ืองมือและเคร่ืองใชตางๆ ที่ใชในการใหบริการที่สามารถดึงดูดใจลูกคาเพื่อใหลูกคา
มองเห็นภาพลักษณหรือคุณคาของบริการที่สงมอบและที่เหนือกวาคูแขงไดอยางชัดเจน 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ทําใหผูวิจัยศึกษา กลยุทธทางการตลาดดาน
บริการ โดยคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคา อันไดแก กลยุทธดานผลิตภัณฑ กลยุทธดานราคา กล
ยุทธดานชองทางการจําจําหนาย กลยุทธการสงเสริมการตลาด กลยุทธดานพนักงานขาย กลยุทธดาน
ลักษณะทางกายภาพของสถานที่ใหบริการ กลยุทธดานกระบวนการใหบริการ เนื่องจากปริมาณ
ประชากรที่เพิ่มข้ึน รวมถึงรายไดและความตองการในตัวสินคาก็เพิ่มข้ึนตามไปดวย ทําใหผูบริโภค
คํานึงถึงถึงการบริการที่เขามาเกี่ยวของ ซึ่งปจจัยเหลานี้มีสวนสําคัญที่จะชวยใหทราบถึง พฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับเงิน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ  
 ความหมายของภาพลักษณ  
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2542) ไดอธิบายถึงความหมายของภาพลักษณ 
หมายถึงภาพที่เกิดจากความนึกคิดหรือที่คิดวาควรจะเปนเชนนั้น ตรงกับภาษาอังกฤษคําวา “Image” 
นักวิชาการบางทานใชคําวา “ภาพพจน” และ “จินตภาพ” แทนคําวา ภาพลักษณ ซึ่งจริงๆ แลวคําวา 



 20 

“ภาพพจน”ตรงกับภาษาอังกฤษวา “Figure of Speech” ซึ่งหมายถึงการพูดที่เปนสํานวนโวหารทําให
นึกเห็นภาพ  
 วิรัช ลภิรัตนกุล (2540: 13) สมาคมการประชาสัมพันธระหวางประเทศ (International 
Public Relations Association) ) อธิบายวา เปนภาระหนาที่ของฝายบิหาร หรือฝายจัดการที่ตอง
อาศัยการวางแผนที่ดีในการดําเนินงาน มีการกระทําอยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ เพื่อสรางสรรคธํารง
รักษาไวซึ่งความเขาใจอันดี ไดรับการสนับสนุนหรือรวมมือจากกลุมประชาชนที่มีตอองคการเพื่อนํามา
เปนแนวทางในการกําหนดแผนงานและนโยบายขององคการใหเกิดความสอดคลองกับประชามติ หรือ
ความตองการของประชาชน  
 Philip Lesly กลาววา “ภาพลักษณ หมายถึง ความประทับใจของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่มีตอ
องคการ สถาบัน บุคคล กลุมบุคคล ซึ่งความประทับใจดังกลาวนี้มีรากฐานมาจากผลกระทบระหวาง
บุคคลกับส่ิงนั้น”  
 Dr. Claude Robinson and Dr.Walter Barlow กลาววา “ภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่
เกิดข้ึนในจิตใจ ซึ่งบุคคลมีความรูสึกนึกคิดตอองคการ สถาบัน ภาพในใจดังกลาวของบุคคลนั้นๆ อาจ
ไดมาจากทั้งประสบการณทางตรง และประสบการณทางออมของตัวเอง เชน ไดพบประสบมาดวย
ตัวเอง หรือไดยินไดฟงมาจากคําบอกเลาของผูอ่ืน เพื่อนฝูง ญาติมิตร หรือจากกิตติศัพทเลาลือตางๆ 
นานา เปนตน”  
 จากความเห็นของนักวิชาการ สามารถสรุปไดวา ภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในใจ 
(Mental Picture) ของเรา ซึ่งมีองคประกอบเกิดจากขอเท็จจริงและภาพที่เกิดจากการเผยแพรและการ
กระจายขาวสารสูประชาชนที่แตองคกรตองส่ือสารใหประชาชนรับทราบทั้งทางดานบวกหรือทางดาน
ลบ  
 
 ความสําคัญของภาพลักษณ  
 การประชาสัมพันธ เปนงานที่เขามามีบทบาทตอการดําเนินงานของสถาบัน/ องคการให
ประสบผลสําเร็จ ซึ่งวิธีการดําเนินงานประชาสัมพันธนั้นเปนส่ิงที่ตองใชกลยุทธ ตลอดจนยุทธวิธีที่แยบ
ยล รวมถึงการกําหนดเปนแผนการที่ชัดเจน และมีการดําเนินงานอยางตอเนื่อง  
 จุดมุงหมาย เพื่อใหประชาชนกลุมเปาหมายเกิดความรูสึกที่ดี ศรัทธา และเชื่อม่ัน ซึง่เปนส่ิงที่
ไมสามารถทําไดภายในระยะเวลาอันส้ัน สําหรับความสําคัญของภาพลักษณในงานประชาสัมพันธ คือ 
การใชภาพลักษณ เปนเคร่ืองมือสําคัญในการดําเนินงานประชาสัมพันธ เพราะภาพลักษณ
เปรียบเสมือนเรือหรือพื้นฐานทางความคิดที่คนมีตอสถาบัน องคการ ตลอดจนสินคาหรือบริการ หากมี
ภาพลักษณที่ดีอยูแลว การดําเนินงานอยางตอเนื่องเพื่อใหการประชาสัมพันธบรรลุผลจะเปนส่ิงที่
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เปนไปไดงาย ตรงกันขาม หากมีภาพลักษณที่ไมดี การดําเนินงานเพื่อสรางความรูสึกที่ดีใหเกิดข้ึนเปน
เร่ืองยาก ดังนั้น การที่สถาบัน องคการใดก็ตามมีภาพลักษณที่ดีอยูแลวจึงถือวาไดเปรียบ ในแงของ
การทําประชาสัมพันธ นั่นเปนเพราะมนุษยมีแนวโนมที่จะเลือกรับขอมูลขาวสารที่สอดคลองกับ
ความคิด ความเชื่อเดิมของตน 
 เสรี วงศมณฑา (2542: 83) ไดกลาวถึงความหมายของภาพลักษณวา เปนองคประกอบ
ระหวางขอเท็จจริง (Perceptual) ของบุคคลไมใชขอเท็จจริง (Factual) ภาพลักษณ คอนขางแนนอน 
(Fixed) เปนภาพที่ฝงลึกในใจเปล่ียนแปลงคอนขางยากซึ่งเกิดจากการรับรูของคนทั่วไป  
 Frank Jefkins กลาววา “ภาพลักษณนั้น เกิดข้ึนจากความประทับใจ ซึ่งไดมาจากการไดมี
ความรู และความเขาใจในขอเท็จจริงนั้น”  
 Philip Lesly กลาววา “ภาพลักษณ หมายถึง ความประทับใจของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่มีตอ
องคการ สถาบัน บุคคล กลุมบุคคล ซึ่งความประทับใจดังกลาวนี้มีรากฐานมาจากผลกระทบระหวาง
บุคคลกับส่ิงนั้น”  
 Dr. Claude Robinson and Dr.Walter Barlow กลาววา “ภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่
เกิดข้ึนในจิตใจ ซึ่งบุคคลมีความรูสึกนึกคิดตอองคการ สถาบัน ภาพในใจดังกลาวของบุคคลนั้นๆ อาจ
ไดมาจากทั้งประสบการณทางตรง และประสบการณทางออมของตัวเอง เชน ไดพบประสบมาดวย
ตัวเอง หรือไดยินไดฟงมาจากคําบอกเลาของผูอ่ืน เพื่อนฝูง ญาติมิตร หรือจากกิตติศัพทเลาลือตางๆ 
นานา เปนตน”  
 จากความเห็นของนักวิชาการ สามารถสรุปไดวา ภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในใจ 
(Mental Picture) ของเรา ซึ่งมีองคประกอบเกิดจากขอเท็จจริงและภาพที่เกิดจากการเผยแพรและการ
กระจายขาวสารสูประชาชนที่แตองคกรตองส่ือสารใหประชาชนรับทราบทั้งทางดานบวกหรือทางดานลบ  
 
 ความสําคัญของภาพลักษณ  
 การประชาสัมพันธ เปนงานที่เขามามีบทบาทตอการดําเนินงานของสถาบัน/ องคการให
ประสบผลสําเร็จ ซึ่งวิธีการดําเนินงานประชาสัมพันธนั้นเปนส่ิงที่ตองใชกลยุทธ ตลอดจนยุทธวิธีที่แยบ
ยล รวมถึงการกําหนดเปนแผนการที่ชัดเจน และมีการดําเนินงานอยางตอเนื่อง  
 จุดมุงหมาย เพื่อใหประชาชนกลุมเปาหมายเกิดความรูสึกที่ดี ศรัทธา และเชื่อม่ัน ซึง่เปนส่ิงที่
ไมสามารถทําไดภายในระยะเวลาอันส้ัน สําหรับความสําคัญของภาพลักษณในงานประชาสัมพันธ คือ 
การใชภาพลักษณ เปนเคร่ืองมือสําคัญในการดําเนินงานประชาสัมพันธ เพราะภาพลักษณ
เปรียบเสมือนเรือหรือพื้นฐานทางความคิดที่คนมีตอสถาบัน องคการ ตลอดจนสินคาหรือบริการ หากมี
ภาพลักษณที่ดีอยูแลว  
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 การดําเนินงานอยางตอเนื่องเพื่อใหการประชาสัมพันธบรรลุผลจะเปนส่ิงที่เปนไปไดงาย 
ตรงกันขาม หากมีภาพลักษณที่ไมดี การดําเนินงานเพื่อสรางความรูสึกที่ดีใหเกิดข้ึนเปนเร่ืองยาก 
ดังนั้น การที่สถาบัน องคการใดก็ตามมีภาพลักษณที่ดีอยูแลวจึงถือวาไดเปรียบ ในแงของการทํา
ประชาสัมพันธ นั่นเปนเพราะมนุษยมีแนวโนมที่จะเลือกรับขอมูลขาวสารที่สอดคลองกับความคิด 
ความเชื่อเดิมของตน  
 เสรี วงษมณฑา กลาวถึงความสําคัญของภาพลักษณไว 2 ประเด็น คือ  
 1.  ความสําคัญในดานจิตวิทยา ภาพลักษณเปรียบประดุจหางเสือที่ กําหนดทิศทาง
พฤติกรรมของปจเจกชนที่มีตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดที่อยูรอบตัว ถาบุคคลนั้นมีภาพลักษณเชิงบวกตอส่ิงหนึง่สิง่
ใดแลว จะมีแนวโนมแสดงพฤติกรรมเชิงบวกตอส่ิงนั้นเชนกัน และส่ิงสําคัญอีกประการ ภาพลักษณนั้น
กอใหเกิดอคติในการพิจารณาพฤติกรรมเชิงลบของส่ิงใดส่ิงหนึ่งที่เคยมีภาพลักษณมากอนหนานี้ 
เพราะภาพลักษณเปนเร่ืองที่เปล่ียนแปลงไดยาก หากไมมีขอมูลที่ชัดเจนและรุนแรงเขาไปมีผลกระทบ
ตอภาพลักษณ สรุปแลว ภาพลักษณเปนอคติ คือ อะไรก็ตามที่มองวาดี จะทําอะไรก็ดีไปหมด ในทาง
ตรงขาม ถาส่ิงใดก็ตามที่มองวาไมดี ใหทําอยางไรก็ยังถูกมองวาไมดี ดังนั้น ภาพลักษณเปนส่ิงที่
สําคัญ ถาภาพลักษณดี การกระทําก็จะเปนที่ยอมรับ ภาพลักษณจึงชวยใหการดําเนินงานบรรลุ
เปาหมาย  
 2.  ความสําคัญในดานธุรกิจ ภาพลักษณในดานนี้ถือวาเปนคุณคาเพิ่มที่มีใหกับสินคาหรือ
บริการ และสถาบัน องคการ ซึ่งเปนผลประโยชนเชิงจิตวิทยาที่มีอยูในตัวสินคา ตัวอยางเชน น้ํามัน
เบนซิน ไมมีความแตกตางกันทางกายภาพ ภาพลักษณของบริษัทที่ขายน้ํามันจึงเปนเร่ืองสําคัญที่
ผูบริโภคหรือประชาชนใชตัดสินใจ ฉะนั้นในธุรกิจภาพลักษณจึงกลายเปนเคร่ืองมือสรางคุณคาเพิ่ม
ใหกับสินคา 
 
 องคประกอบของภาพลักษณและกระบวนการเกิดภาพลักษณ  
 บูลดิง  (รุงรัตน ชัยสําเร็จ. 2549: 7; อางอิงจาก Boulding. 1975: 91) ไดอธิบายวา 
“ภาพลักษณ” เปนความรู ความรูสึกของคนเราที่มีตอส่ิงตอส่ิงตางๆ โดยเฉพาะความรูนั้นเปนความรูที่
เราสรางข้ึนมาเองเฉพาะตน เปนความรูเชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) ซึ่งประกอบดวย 
“ขอเท็จจริง คุณคาที่เราเปนผูกําหนด โดยแตละบุคคลจะเก็บสะสมความรูเชิงอัตวิสัยเกี่ยวกับส่ิงตางๆ 
รอบตัวที่ไดประสบและมีความเชื่อวาจริง เนื่องจากคนเราไมสามารถที่จะรับรูและทําความเขาใจกับทุก
ส่ิงไดครบถวนเสมอไป เรามักจําไดเฉพาะภาพบางสวนหรือลักษณะ กวางๆ ของส่ิงเหลานั้น ซึ่งอาจไม
ชัดแนนอนเพียงพอ แลวมักตีความหมาย (Interpret) หรือใหความหมายแกส่ิงนั้นๆ ดวยตัวเราเอง 
ความรูเชิงอัตวิสัยนี้จําประกอบกันเปนภาพลักษณของ ส่ิงตางๆ ที่อยูในโลกตามทัศนะของเรา และ
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พฤติกรรมที่เราแสดงออกก็จะข้ึนอยูกับภาพลักษณของส่ิงนั้นๆ ที่เรามีอยูในสมองดวย เพื่อใหงายแก
การทําความเขาใจ อาจแยกองคประกอบของภาพลักษณไดเปน 4 สวน 
 1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนส่ิงที่บุคคลไดจาการสังเกต
โดยตรง แลวนําส่ิงนั้นไปสูการรับรู ส่ิงที่ถูกรับรูนี้อาจจะเปนบุคคล สถานที่ เหตุการณความคิด หรือ
ส่ิงของตางๆ เราจะไดภาพของส่ิงแวดลอมตางๆ เหลานี้โดยผานการรับรูเปนเบื้องแรก  
 2. องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก สวนที่เปนความรูเกี่ยวกับ
ลักษณะ ประเภท ความแตกตางของส่ิงตางๆ ที่ไดจากการสังเกตและการรับรู  
 3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิง
ตางๆ อาจเปนความรูสึกผูกพันยอมรับหรือไมยอมรับ ชอบหรือไมชอบ  
 4. องคประกอบเชิงการกระทํา (Cognitive Component) เปนความมุงหมายหรือเจตนา ที่
เปนแนวทางในการปฏิบัติตอบโตส่ิงเรานั้น โดยเปนผลของการปฏิสัมพันธระหวางองคประกอบเชิง
ความรูและเชิงความรูสึก  
 รุงรัตน ชัยสําเร็จ (2549: 9) องคประกอบเชิงการรับรู เชิงความรู เชิงความรูสึก และเชิงการ
กระทํานี้จะผสมผสานกันเปนภาพที่บุคคลไดมีประสบการณในโลก ดังนั้น ภาพลักษณที่ดีของธุรกิจจึง
สัมพันธโดยตรงกับพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งกวาผูบริโภคเปาหมาย (Target Consumer) แตละราย
จะเปล่ียนฐานะมาเปนลูกคา (Customer) นั้น จะผานการรับรู  (Perception) จนเกิดความรู 
(Knowledge) และความรูสึก (Affection) ที่ดีตอผลิตภัณฑและองคการธุรกิจ จนเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
(Buying) มาบริโภคในที่สุด  
 พรทิพย พิมลสินธุ (2541: 123-130) สาเหตุของการกระบวนการเกิดภาพลักษณสามารถ
สรุปไดดังนี้  
 1.  เหตุการณและส่ิงแวดลอม (Event and Environment) ที่คนในสังคมจะตองพบกับ
เหตุการณทั้งทางดานการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การศึกษาและอ่ืนๆ เกิดข้ึนมากมาย แตก็มี
เพียงบางสวนของเหตุการณเทานั้นที่คนเราจะรับได และเหตุการณที่เกิดข้ึนทั้งหลายนี้จะมีคุณคาดาน
ดีหรือเลว จะสําคัญหรือไม จะมีความหมายอะไร คงจะไมเกิดข้ึนจากตัวของเราเพียงอยางเดียวแต
สภาพแวดลอมที่อยูกับเหตุการณและอยูโดยรอบเรากลับมีอิทธิพลในการกําหนดคุณคาเหลานั้น  
 2.  ชองทางการส่ือสาร (Communication Chanel) จะมีประสิทธิภาพทางดานการรับความ
สมบูรณของเหตุการณแตกตางกัน เนื้อหาสาระ วิธีการจัดขาวสาร และโครงสรางของเหตุการณ  
 3.  องคประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Elements) คือ ทักษะทางการส่ือสาร ทัศนคติ
ความรู ระบบสังคมและวัฒนธรรม ตางมีอิทธิพลตอการส่ือสาร  



 24 

 4.  การรับรูและความประทับใจ (Perception Impression) เปนตัวแปลงเหตุการณใหเปนไป
ตามความคิดของบุคคล เม่ือผสมผสานกับคุณภาพและปริมาณของความทรงจําที่สรางข้ึนจึงเกิดเปน
ภาพพจน  
  
 ประเภทของภาพลักษณ  
 ภาพลักษณสามารถจําแนกออกเปนประเภทสําคัญๆ ได 4 ประเภท ดังนี้  
 1.  ภาพลักษณของบริษัท (Corporate Image)  คือ ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนที่มี
ตอบริษัทหรือหนวยงานธุรกิจแหงใด แหงหนึ่ง ภาพลักษณดังกลาวจะหมายรวมไปถึงดานการบริหาร
หรือการจัดการบริษัทแหงนั้น รวมถึงสินคาผลิตภัณฑ บริการ ที่บริษัทนั้นทําจําหนาย ฉะนั้น คําวา 
ภาพลักษณของบริษัท จึงมีความหมายคอนขางกวางและยังหมายรวมถึงตัวหนวยงานธุรกิจ ฝาย
จัดการและสินคาหรือบริการของบริษัทแหงนั้นดวย  
 2.  ภาพลักษณของสถาบันหรือองคการ (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนที่มีตอสถาบัน หรือองคการ ซึ่งโดยมากมักจะเนนไปทางดานตัวสถาบัน หรือองคการเพียง
อยางเดียว ไมรวมถึงสินคาหรือบริการที่จําหนาย ภาพลักษณของสถาบันหรือองคการจึงมีความหมาย
ที่คอนขางแคบลงมาจากภาพลักษณของบริษัท เพราะหมายถึง สถาบันและองคการ ตลอดจนความ
รับผิดชอบที่มีตอสังคม ความเปนสถาบันที่ม่ันคง เจริญกาวหนา โดยไมมุงไปในเชิงธุรกิจการคา  
 3.  ภาพลักษณของสินคาหรือบริการ (Product/ Service Image)   คือ ภาพที่ เกิด ข้ึนในใจ
ของประชาชนที่มีตอสินคาหรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงตัวสถาบัน หรือองคการ  
 4.  ภาพลักษณที่มีตอสินคาตราใดตราหนึ่ง (Brand Image)  คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนที่มีตอสินคายี่หอหนึ่งหรือตราใดตราหนึ่งหรือเคร่ืองหมายการคาใดเคร่ืองหมายการคาหนึ่ง 
สวนมากมักจะใชในดานการโฆษณา และการสงเสริมการขาย เชน การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาประเภท
ใดประเภทหนึ่ง ซึ่งมีมากมายหลายยี่หอวางขายอยูในตลาด ผูซื้อที่มี Brand Image ที่ดีตอยี่หอใดก็มัก
มีแนวโนมที่จะซื้อยี่หอนั้นๆ  
 
 ประโยชนการเสนอเอกลักษณและภาพลักษณ  
 วิรัช ลภิรัตนกุล (2540: 87) การที่องคการมรการเสนอเอกลักษณและภาพลักษณที่ดีตอ
บุคคลตางๆ ทั้งภายในและภายนอกจะนําประโยชนมาสูองคการ ซึ่งสามารถจําแนกประโยชนที่
องคการจะไดรับจากการเสนอเอกลักษณและภาพลักษณ โดยแบงประโยชนที่จะไดรับจากกลุมผูที่มี
สวนไดเสียในองคการดังนี้  
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 1.  กลุมลุกจาง (Employee) การที่บริษัทมีภาพลักษณที่ดีจะกอใหสภาพแวดลอมในการ
ทํางานที่ดีลูกจางจะเกิดความพึงพอใจในงานและมีความภาคภูมิใจในองคการที่ตนเองนั้นปฏิบัติงาน
อยู การแสดงออกทางเอกลักษณขององคการที่มีตอพนักงานอาจจะสามารถแสดงออไดทางนโยบาย
โดยสงเสริมใหพนักงานรูจักนโยบายในการทํางานของบริษัททราบความเคล่ือนไหวขององคการ มี
แนวคิดไปในทิศทางเดียวกัน เม่ือพนักงานมีภาพลักษณที่ดีตอองคการแลวก็จะมีความเขาใจและเต็ม
ใจที่จะทํางานเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขององคการ  
 2.  กลุมลูกคา (Customer) กลุมลูกคาเปรียบเสมือนเสนเลือดที่หลอเล้ียงชีวิตธุรกจิใหอยูรอด
ได ดังนั้นกลุมลูกคาจึงเปนทรัพยากรที่มีคามากที่สุด ชื่อเสียง และความเชื่อม่ันศรัทธาในตัวของบริษัท
จึงผูกพันไปกับคุณคาของสินคาและบริการอยางหลีกเล่ียงไมได การที่องคการมีภาพลักษณที่ดีตอกลุม
ลูกคาจะทําใหสินคาขององคการเขาไปนั่งอยูในใจของลูกคาไปกวาคร่ึง  
 3.  ผูถือหุน (Stockholder) องคการที่มีภาพลักษณที่ดีจะสามารถระดมเงินทุนในการดําเนิน
ธุรกิจ เพราะภาพลักษณที่ดีจะแสดงออกถึงความแข็งแกรงทางธุรกิจ  
 4.  ชุมชน (Community) คือ กลุมคนที่อาศัยอยูในละแวกเดียวกัน รวมรัฐบาลเดียวกันมี
วัฒนธรรมรวมกัน ดังนั้นการที่เราจะเขาไปกอตั้งโรงงานข้ึนมาในเขตชุมชน อาจจะมีปฏิกิริยาตอตาน
จากชุมชน เนื่องจากองคการของเรานั้นจะถือเปน คนแปลกหนา (Stanger) หรือผูมาอาศัยอยูใหม 
(New Comer) การที่องคการมีภาพลักษณที่ดีก็จะกอใหเกิดการยอมรับจากชุมชนงายข้ึน  
 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณขางตนพบวา ภาพลักษณเปนส่ิงที่
เกิดข้ึนจากการรับรูจากการไดรับรูจากส่ือประชาสัมพันธผานชองทางตางๆ อาทิ โทรทัศน วิทายุ 
หนังสือพิมพ วารสาร นิตยาสาร เปนตน ที่ทําใหบุคคลหนึ่งๆ เกิดความรูสึกในทางที่ดีหรือรูสึกไมดีตอ
ส่ิงนั้น ดังนั้นภาพลักษณจะมีการเปล่ียนแปลงไดเสมอ เชน อาจเปล่ียนจากภาพลักษณที่ดีเปน
ภาพลักษณที่ไมดี หรือเปล่ียนจากภาพลักษณที่ไมดีมาเปนภาพลักษณที่ดีก็ได  
 การประชาสัมพันธ จะมีบทบาทอยางมากในการเสริมสรางและเปล่ียนแปลงภาพลักษณ 
โดยการทําภาพลักษณที่ดีใหแกหนวยงาน เปนหนาที่ของสมาชิกทุกคนในสถาบัน องคการ ซึ่งจะตอง
ใหความรวมมือดวยดี เพราะการสรางภาพลักษณที่ดีนั้น ถาปราศจากความรวมมือจากบรรดาสมาชิก
ขององคการแลว จะไมสามารถประสบความสําเร็จได แตอยางไรก็ตามภาพลักษณของสถาบัน 
องคการ นั้น ตองตั้งอยูบนรากฐานของความจริงเทานั้น และตองมีการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายอยาง 
สม่ําเสมอ ทั้งนี้เพื่อเปนการตอกยํ้าและรักษาภาพลักษณใหคงอยูตลอดไป ถาสถาบัน องคการ หรือ
หนวยงานใดก็ตามมีภาพลักษณที่ดี ยอมจะสงผลใหการดําเนินงานนั้นๆ บรรลุถึงเปาหมายที่กําหนดไว
อีกดวย 
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 จากแนวคิดดานภาพลักษณ ผูวิจัยไดศึกษา ภาพลักษณในดานจิตวิทยาดานภาพลักษณของ
สินคาหรือบริการ และภาพลักษณดานธุรกิจเคร่ืองประดับเงิน ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับเงิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
4. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539: 3) พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior ) หมายถึง พฤติกรรม
ซึ่งบุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจาย ในผลิตภัณฑและบริการ โดย
คาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรืออาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะ
กิจกรรมของแตละบุคคลเม่ือทําการประเมินผล การจัดหา การใช และการใชจาย เกี่ยวกับสินคาและ
บริการ 
 ดารา ทีปะปาล (2542: 3) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตางๆ ที่
บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของเพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ บริการความคิด หรือประสบการณเพื่อตอบสนองความตองการ และความปรารถนาตางๆ
ใหไดรับความพอใจ 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 6) ผูบริโภค คือ บุคคลตางๆที่มีความสามารถในการซื้อ (Ability to 
buy)หรือ ทุกคนที่มีเงิน นอกจากนั้นในทัศนะของนักการตลาด ผูบริโภคจะตองมีความเต็มใจในการซื้อ 
(Willingness to buy) สินคาหรือบริการดวย ลักษณะอ่ืนๆ ของผูบริโภคก็คือ ผูบริโภคบางคนซื้อสินคา
ไปเพื่อใชประโยชนสวนตัวและในขณะเดียวกันก็ยังมีผูบริโภคอีกหลายรอยหลายพันคนซื้อไปเพื่อขาย
ตอหรือใชในการผลิตอีกดวย 
 ปริญ ลักษิตานนท (2544: 54) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของ บุคคลใด
บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวน การ
ตัดสินใจซึ่งเกิดข้ึนกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา  
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจผูบริโภค ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ โดยจะเร่ิมตนจากการ
เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา (Buyer’s Black Box) ที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อแลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’ 
Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer ' s Purchase Decision)  
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 เนื่องจากมีการจัดส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการเพื่อใหเกิดการตอบสนอง 
(Response) ดังนั้น แบบจําลองนี้อาจเรียกวา S-R Model ดังรูป 

 
ภาพประกอบ  2  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (S-R Model) 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2539).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 30. 
 
 จุดเร่ิมตนของรูปแบบจําลองนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทํา
ใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นรูปแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา แบบจําลองตัวกระตุน
ปฏิกิริยาตอบสนอง (S-R Model) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus) หมายถึง ส่ิงที่ผลักดันใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือการตัดสินใจ 
ส่ิงกระตุน ประกอบดวยส่ิงกระตุนภายนอก และส่ิงกระตุนภายใน ดังมีรายละเอียด คือ 
  1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่สําคัญมากที่นักการ
ตลาดจะตองจัดใหมีข้ึน เพราะจะสรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับ
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ซึ่งประกอบดวย  
   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม เพื่อ
กระตุนใหเกิดความตองการ 
   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution or Place) เชน การจัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการสินคา 
   1.1.4 ส่ิงกระตุนดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ การ
ใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป
เหลานี้ ซึ่งถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2  ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกรซึ่งบริษัทไมสามารถควบคุมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

สิ่งกระตุนภายนอก 
Stimulus = S 

กลองดําหรือ 
ความรูสึกนึกคิด 

การตอบสนองของ 
ผูซื้อ 

Response= R 
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   1.2.1  ส่ิงกระตุนทางดานเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได ของ
ผูบริโภค ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2  ส่ิงกระตุนทางดานเทคโนโลยี (Technological) เชนเทคโนโลยีใหมดานฝาก-
ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 
   1.2.3  ส่ิงกระตุนทางดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชนกฎหมาย
เพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชนขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) หมายถึง ความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อเปรียบเทียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอง
พยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่งไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอความรูสึกนึก
คิดของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย 
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยข้ันตอน 
ดังนี้ (1) การรับรูความตองการ (ปญหา) (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การ
ตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายนอกหลังการซื้อ 
 

 

 
 

 
ภาพประกอบ 3  แสดงแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซือ้ 5 ข้ัน 

 
   2.2.1  การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา ซึ่ง
หมายถึง ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในข้ันนี้ คือ จัด
ส่ิงกระตุนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 
   2.2.2  การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหา นั่นคือ เกิด
ความตองการใน ข้ันที่ 1 และจะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ (1) แหลงขอมูลไดแก ครอบครัว 

การรับรู 
ปญหา 

การคนหา 
ขอมูล 

การ 
ประเมินผล 
ทางเลือก 

การ 
ตัดสินใจ 

ซื้อ 

พฤติกรรม 
ภายนอก 

หลังการซื้อ 
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เพื่อน คนรูจัก (2) แหลงการคา ไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาด ที่เกี่ยวของกับ
กระบวนการในข้ันนี้ คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคา และ แหลงบุคคลใหมี
ประสิทธิภาพและทั่วถงึ 
   2.2.3  การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation Of Alternatives) การพิจารณา
เลือกผลิตภัณฑตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในข้ันที่ 2 หลักเกณฑที่พิจารณาคือ (1) คุณสมบัติ
ผลิตภัณฑตางๆ เชน รูปราง รูปทรง (2) การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ เชน 
ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง (3) ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคาหรือภาพลักษณ ซึ่งความเชื่อนี้จะมี
อิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ (4)เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ งานของนักการ
ตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการข้ันนี้ คือ การจัดสวนประสมทางการตลาดดานตางๆ ใหเหมาะสม 
   2.2.4  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใด
เนื่องจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่ชอบมาก
ที่สุด และปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 
   2.2.5  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจ
หรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ข้ึนอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและ
ความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก คือ 
ผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซื้อวา แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามความ
ตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ นั่นคือ ผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมที่จะไมซื้อ
ซ้ําคอนขางสูง 
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมา
ของบุคคลหลังจากที่มีส่ิงกระตุน ซึ่งหมายถึง การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s Purchase 
decision) ประกอบดวยการตัดสินใจดานผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานรานคาและการตัดสินใจเกีย่วกบั
วิธีการซื้อดังนี ้
  3.1  การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑหนึ่งจะข้ึนอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา การตัดสินใจ
ดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเร่ืองตอไปนี้  (1) การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ (Brand 
Decision) (2) การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา (Price and Deal Decision) (3) การตัดสินใจ
ซื้อโดยฉับพลัน (Impasse Decision) 
  3.2  การตัดสินใจดานราคา (Store Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาของผูบริโภค
ข้ึนอยูกับทัศนคติความรูสึกตอรานนั้นๆ การเลือกรานคา (Choice of Store) การเลือกรานคาข้ึนอยูกับ
ทําเลที่ตั้ง ประเภทของสินคาราคา และการบริการ 
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  3.3  การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) ลักษณะ หรือ 
วิธีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปนี้พิจารณาคือ 
   3.1.1  ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time Distance) ผูบริโภค
จะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 
   3.1.2  การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) ผูบริโภค
มักนิยมไปรานคาที่สามารถหาซื้อของที่ตองการไดครบทุกอยางภายในรานเดียว  (One Stop 
Shopping) 
 
 ปจจัยท่ีสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตางๆ เพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซื้อไดรับส่ิงกระตุน
ทางการตลาด หรือ ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ที่
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายหรือนักการตลาด ก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลส่ิงใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมาย จะมีประโยชน
สําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคาเพื่อที่จะจัดสวนประสมทาง
การตลาดตางๆ ใหกระตุนและใหสามารถตอบสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 
ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคลและปจจัย
ทางดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) วัฒนธรรม เปนเคร่ืองผูกพันบุคคลในกลุมไว
ดวยกัน บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเปนส่ิงที่กําหนด
ความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมดกลุม
ยอย หรือขนบธรรมเนียมประเพณี และชั้นของสังคม 
 2. ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู
ซื้อ 
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิตบุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 
 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
กระบวนการจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช
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สินคาประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของ
ตนเอง 
  
 ทฤษฎีลําดับขั้นความตองการของมาสโลว 
 ทฤษฏีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว (Maslow’s hierarchy of human needs) มีขอ
สมมติข้ันพื้นฐานดังนี้ 
 1. มนุษยมีความตองการหลายประการและเปนความตองการที่ไมส้ินสุด 
 2. ความตองการจะมีความสําคัญแตกตางกัน 
 3. บุคคลจะแสวงหาความตองการที่สําคัญที่สุดหรือสําคัญมากกวากอน 
 4. เม่ือบุคคลไดส่ิงที่ตองการบําบัดความตองการของตนเองแลวความจําเปนเปนส่ิงนั้นจะหมด
ไป 
 5. บุคคลจะตองสนใจในความตองการจะเร่ิมสนใจในความตองการสําคัญรองลงมาอยางอ่ืน
ตอไปตามทฤษฎีของมาสโลวไดจัดประเภทความตองการตามความสําคัญออกเปน 5 ระดับ จากสูงไป
ต่ํา ดังนี้ 
 
  5.1  ความตองการดานรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการข้ันพื้นฐาน
ความอยูรอด 
เชน อาหาร อากาศ ที่อยูอาศัย และความตองการทางเพศ 
  5.2  ความปลอดภัยและความม่ันคง (Safety and Security Need) เปนความตองการที่
เหนือความตองการเพื่อความอยูรอด ซึ่งมนุษยตองการเพิ่มความตองการในระดับที่สูงข้ึน เชน ความ
ตองการความม่ันคงในการทํางาน ความตองการไดรับการปกปองคุมครอง ความตองการความ
ปลอดภัยจากอันตรายตางๆ เปนตน 
  5.3  ความตองการดานสังคม (Social Needs) หรือความตองการความรักและการ
ยอมรับ (Love Belongingness need) เชน ความตองการทั้งในแงของการใหและการไดรับความรัก 
ความตองการเปนสวนหนึ่งของหมูคณะ ความตองการใหไดรับการยอมรับ เปนตน สินคาที่สามารรถ
สนองความตองการนี้ไดแก ของขวัญเคร่ืองแบบ เปนตน 
  5.4  ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) ซึ่งเปนความตองการยกยองสวนตัว 
(Self esteem) ความนับถือ (Recognition) และสถานะ (Status) จากสังคมตลอดจนเปนความ
พยายามที่จะใหมีความสัมพันธระดับสูงกับบุคคลอ่ืน เชน ความตองการใหไดรับการเคารพนับถือ 
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ความสําเร็จ ความรู ศักดิ์ศรี ความสามารถฐานะดีในสังคมและมีชื่อเสียงในสังคม สินคาที่สนองความ
ตองการในดานนี้ไดแก บานหรูหรา รถยนตราคาแพงแหวน เพชร เปนตน 
  5.5  ความสําเร็จสวนตัว (Self-Actualization) เปนความตองการสูงสุดของแตละบุคคล 
ซึ่งถาบุคคลใดสามารถบรรลุความตองการในข้ันนี้จะไดรับการยกยองเปนบุคคลพิเศษ เชน ความ
ตองการที่เกิดจากความสามารถทําทุกส่ิงทุกอยางไดสําเร็จ นักรอง หรือนักแสดงที่มีชื่อเสียง เปนตน 
สินคาที่ตอบสนองความตองการในขอนี้ ไดแก ล็อตเตอร่ี ศัลยกรรมตกแตง เคร่ืองสําอาง ปริญญาบัตร 
เปนตน 
  
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงลําดับข้ันความตองการของมาสโลว 
 

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

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช
ของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําถามที่
ใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค 6Ws และ 1H เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os รายละเอียด
แสดงในตารางดังนี้ 
 
 
 
 
 
 

ความตองการดานรางกาย (Physiological Needs) 

ความปลอดภัยและมั่นคง (Safety and Security Need) 

ความตองการดานสังคม (Social Needs) 

ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) 

ความสําเร็จสวนตัว (Self-Actualization) 
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ตาราง 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
      หรือ 7Os 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) 
1. (Who is in the target marketing ?) 

(Occupants) ลักษณะของผูบริโภคทางดาน 
ใครอยูในตลาดเปาหมาย 1. ประชากรศาสตร 2. 
ภูมิศาสตร 

2. (What does the consumer buy ?) (Object) 
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 

ผูบริโภคซื้ออะไร 1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

3. (Why does the consumer buy ?) 
(Objectives) เพื่อสนองความตองการของ 

ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ เขาไมวาจะเปนดานรางกาย
หรือจิตวิทยา 

4. (Who participates in the buying ?) 
(Organizations) บทบาทของกลุมที่มีอิทธิพล 

ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 1. ผูริเร่ิม 2. ผูมี
อิทธิพล 3. ผูตัดสินใจ 

5. (When does the consumer buy ?) 
(Occasions) โอกาสในการซื้อ เชน ชวงเดือน
ใดของป 

ผูบริโภคซื้อเม่ือใด หรือชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลตางๆ 

6. (Where does the consumer buy ?) 
(Outlets) ชองทางหรือแหลงทีซ่ื้อ เชน 
หางสรรพสินคา 

ผูบริโภคซื้อที่ไหน ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของ
ชํา 

7. (How does the consumer buy ?) 
(Operations) ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 

ผูบริโภคซื้ออยางไร 1. การรับรูปญหา 2. การ
คนหาขอมูล 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาดยคุใหม.  หนา 194. 
 
 สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง เปนการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวของกับการเลือก 
รการตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดตองมีสาเหตุ มีส่ิงกระตุนหรือแรงจูงใจ โดยมีสาเหตุมาจาก
ปจจัยภายนอกและภายในของแตละบุคคล โดยสามารถนําทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคไปใชในการศกึษา
การรับรูพฤติกรรมของผูบริโภความีปจจัยอะไรบางที่กําหนดใหเกิดพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน 
รวมถึงนําทฤษฎีไปตั้งกรอบแนวความคิด และนําไปกําหนดคําถามในแบบสอบถามในสวนของ
พฤติกรรมการซื้อ 
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6. ความรูเกี่ยวกับธุรกิจอัญมณี และเคร่ืองประดับ  
 อุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย เปนอุตสาหกรรมหนึ่งที่มีความสําคัญอยางยิ่งตอ
การพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ ไมวาจะเปนในดานการสรางรายไดเขาสูประเทศไดสูงติด
อันดับหนึ่ง 1 ใน 10 ของมูลคาการสงออกสินคาที่ทํารายไดสูงสุดของประเทศไทย ติดตอกันมานานนับ
สิบป โดยรอยละ 80 ของสินคาอัญมณี และเคร่ืองประดับเปนสินคาที่ผลิตเพื่อการสงออก กอใหเกิด
การจางงานเปนจํานวนมาก สามารถดึงดูดเงินทุนจากนักลงทุนทั้งในและนอกประเทศ อีกทั้งยังเปน
อุตสาหกรรมที่กอใหเกิดมูลคาเพิ่มสูงถึงรอยละ 20 – 40  
  
 ความรูท่ัวไปเกี่ยวกับเงิน (Silver)  
 มนุษยเร่ิมรูจักเงินหลังทองแดง และทองคํา พบเห็นจากชาติตะครันในบริเวณแถบเอเซียไม
เนอรและหมูเกาะในทะเลอีเจียนเปนหลักฐานวามนุษยไดถลุงแรตะกั่วที่มีเงินปนมากกวา 4,000 ป 
โดยเฉพาะเคร่ืองประดับเงินของชาวอียิปตเปนหลักฐานสําคัญที่แสดงวามนุษยรูจักใชเงินเปน
เคร่ืองประดับมานานแลว สมัยจักรพรรดิ์โรมัน ใชเงินเปนหลักในระบบเงินตราจนตอมากลายเปนคําที่
เราใชเรียกวัตถุสมมติทั่วไปที่ใชแลกเปล่ียนส่ิงของหรือสินคา เชน ธนบัตร หรือเหรียญสตางควา “เงิน”  
 สินแรเงินเทาที่พบมีประมาณกวา 50 ชนิด แตที่มีความสําคัญทางโลหะวิทยามีอยูนอยชนิด 
เชน เงินธรรมชาติ ซึ่งมีความบริสุทธิ์สูงเกินเปนเกล็ดเล็กๆ หรือเปนเสนปนอยูในดิน หินและทรายที่พบ
ในรูปของสินแรสําคัญๆ เงินเปนโลหะที่มีคารองจากทองคํา โลหะเงินเปนโลหะในกลุมโลหะมีสกุล 
(noble metal) มีสีขาววาว ความถวงจําเพาะ 10.5 แตมีความแข็งตามสเกลของโมหประมาณ 2.5 3 
ทําใหเนื้อเงินออนและเหนียวตีแผเปนแผนบางไดบางถึงเศษหนึ่งสวนแสนนิ้วและดึงเปนเสนลวดไดเล็ก
มาก โดยเงินบริสุทธิ์ 0.06 กรัม สามารถดึงยาวไดถึง 400 ฟุต เงินเปนส่ือไฟฟาไดดีเลิศกวาบรรดาโลหะ
ทั้งปวง ใชเปนมาตรฐานในการวัดการนําไฟฟา สะทอนแสงไดดีไมเกิดออกไซดที่อุณหภูมิหอง ละลาย
ไดงายในกรดแร และทนทานตอการกัดกรอนของกรดอินทรียไดดี โดยเฉพาะ กรดอะซิติก หรือกรด
น้ําสม ไดดีจึงอาศัยประโยชนทําเปนเคร่ืองมือสําหรับใชในอุตสาหกรรมการผลิตกรดดังกลาว น้ําสม 
เบียร นม รวมทั้งทนตอการกัดกรอนของดางโซเดียมไฮดรอกไซดดวย แตเม่ือถูกควันของซัลเฟอรได
ออกไซดจะทําใหผิวเงินคลํ้าและดําได  
 1.  แหลงแรเงิน  ในประเทศไทยพบเงินปนอยูในแรตะกั่วแหลงซึ่งพบมากแถบกาญจนบุรี 
สําหรับแหลงแรเงินของโลกพบมากในทวีปอเมริกา คือ แหลงปาซกาในเม็กซิโก ประกอบดวยสายแร
มากกวา 70 สาย แทรกอยูในหินลาวาและหินตะกอนภูเขาไฟยุคเทอรเชียรีหนาประมาณ 1.8 กิโลเมตร 
สินแรหลักคือ แรอารเจนไทต แรรอง คือ โพลีเบไซต สวนกากแร ไดแก ควอรตช แคลไซด และโรโดไนต 
ผลิตดําเนินงาน โดยชาวสเปนมาตั้งแตป พ.ศ. 2073 ตอมาเปล่ียนเปนของชาวอังกฤษ ในป พ.ศ. 2367 
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และของชาวเม็กซิกัน ในป พ.ศ. 2391 กับแฟลงคิดด ครีก ในรัฐออนตาริโอ ประเทศแคนาดา เปนแหลง
แรทองแดง สังกะสีแบบมวลซัลไฟต สามารถผลิตโลหะเงินเปนผลพลอยได ของสังกะสีและทองแดงได
ไมต่ํากวาปละ 12 – 14 ลานออนซ  
 2. การผลิตแรเงิน ปกติสามารถแยกโลหะเงินจากแรเงินไดโดยตรง แตปจจุบันสินแรโลหะ
โดยตรงหาไดยากจึงใชแรที่มีคุณภาพต่ําลงและใชวิธีแยกเงินจากการถลุงแรโลหะอ่ืน เชน ตะกั่ว 
ทองแดง สังกะสี และทองคํา เปนตน โดยกาลีนาเปนแรตะกั่วที่อาจมีเงินเปนมลทินอยูประมาณรอยละ 
1 ขณะที่ทองคําในธรรมชาติอาจมีเงินปนอยูถึงรอยละ 1 – 15 สมัยโบราณมีผูนําแรตะกั่วมาถลุง  
  โดยเขาใจวาเปนเงิน ซึ่งแรกถลุงจะไดตะกั่วปนกับโลหะเงิน หากเผาตอจะทําไดเถาตะกั่ว
และโลหะเงินอยูในเบา รวมทั้งการนําเหรียญเงินที่เลิกใชแลวมาหลอมใหม ซึ่งแหลงผลิตเหรียญเงินที่
สําคัญของโลก คือ อินเดีย การผลิตเงินจากสินแรตางๆ ทําไดหลายวิธี คือ อาจทําไดโดยการถลุง
โดยตรงจากสินแรตะกั่วหรือทองแดงแลวนําไปถลุงในเตาพนลมหรือเตานอน เงินจะเขาไปผสมอยูใน
โลหะอ่ืน แลวแยกโลหะเงินออกมาภายหลัง นอกจากนี้ยังอาจใชวิธีไซยาไนตและวิธีจับดวยปรอทก็ได 
อยางไรก็ตามโลหะเงินที่ไดมาไมวาจะเปนวิธีใดจําเปนตองทําใหบริสุทธิ์อีกคร้ัง ซึ่งปกติจะใชวิธีแยก
ดวยไฟฟา ปจจุบันปริมาณเงินที่ผลิตไดในโลกเปนจํานวนไมนอยไดจากผลพลอยไดในการถลุงตะกั่ว
และทองแดง  
 3. การใชประโยชน โลหะเงินเกือบ 9 ใน 10 ของผลผลิตโลกถูกนําไปใชผลิตสินคาตางๆ 
มากมายหลายประเภท อาทิ ฟลมภาพยนตร อุปกรณไฟฟา และอิเล็กทรอนิคส ภาชนะเคร่ืองใช 
เหรียญกษาปณ เหรียญตรา เคร่ืองประดับ อุปกรณทางการแพทย และทันตกรรม รถยนต ตูเย็น และ
เคร่ืองปรับอากาศ แบตเตอร่ี เคมีภัณฑ และแทงควบคุมนิวเคลียร เปนตน  
  3.1  เหรียญกษาปณ อังกฤษไดเร่ิมใชเงินสเตอรลิง ซึ่งมีเงินบริสุทธิ์ไมต่ํากวารอยละ 92.5 
ผสมกับทองแดงไมเกินรอยละ 7.5 ทําเหรียญกษาปณเพราะมีความแข็งแรง ทนทาน และรักษาคสุมบตัิ
ของเงินไดเกือบทุกประการ ตอมาตองเลิกใชเนื่องจากราคาโลหะเงินสูงกวาราคาที่แสดงใชบนเหรียญ 
นอกจากนี้ยังใชเปนเคร่ืองหมายประกันคาของเงิน ธนบัตรไดเชนเดียวกับทองคํา แตนิยมนอยกวา ใน
อดีตประเทศไทยเคยใชดลหะเงินผลิตเหรียญกษาปณเปนเงินตราหมุนเวียนในตลาดและยกเลิกไปดวย
เหตุผลเดียวกับอังกฤษ ปจจุบันนี้จึงใชโลหะผสมผลิตเหรียญกษาปณแทน เชน นิกเกิล อะลูมิเนียม 
ทองแดง เปนตน อยางไรก็ตามคงใชโลหะเงินผลิตเหรียญกษาปณที่ระลึกเหตุการณสําคัญๆ โดยไม
นิยมใชหมุนเวียนในตลาด รวมถึงใชทําเคร่ืองราชอิสริยาภรณ เหรียญเกียรติยศ เหรียญที่ระลึก และ
เหรียญตราตางๆ ดวย  
  3.2  เคร่ืองเงินและเคร่ืองประดับ การผลิตเคร่ืองเงินของไทยมีมาตั้งแตกอนสมัยสุโขทัย
จากหลักฐานที่ปรากฏอยางพระพุทธรูปและศิลปวัตถุโบราณตางๆ ที่ทําดวยเงิน นอกจาก  
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นี้ยังมีเคร่ืองเงินที่มีชื่ออีกหลายชนิด เชน เคร่ืองเงินลงยา เคร่ืองเงินเชียงใหม เคร่ืองเงินชาวเขา ครํ่าเงนิ
ครํ่าทอง เคร่ืองถมจะฑาทุช เคร่ืองถมนคร เปนตน ตลอดจนเคร่ืองโลหะเงินรูปพรรณ ซึ่งมีการผลิตเปน
เคร่ืองใชและเคร่ืองตกแตงตางมากมายหลายชนิดมีการผลิตกันหลายแหง แตลวดลายการแกะสลัก
คลายคลึงกัน ในอดีตเคยมีการกําหนดมาตรฐานเคร่ืองเงินไทย คือ โลหะรูปพรรณเงินที่ผลิตจําหนาย
ตองมีความบริสุทธิ์ของเนื้อเงินไมต่ํากวารอยละ 92.5 เคร่ืองเงินไทยเปนหัตถกรรมไทยที่ทําข้ึนอยาง
วิจิตรบรรจง มีเอกลักษณที่แสดงออกถึงศิลปวัฒนธรรมไทยอยางยอดเยี่ยม นับเปนสมบัติของชาติที่มี
คุณคาสูง ดังจะเห็นไดจากผลิตภัณฑสถานแหงชาติกรุงเทพฯ ในอดีตมักนิยมใชเคร่ืองเงินเปนของที่
ระลึกในโอกาสอันเปนมงคลเสมอ เชน การมอบหีบบุหร่ีเงินเปนของที่ระลึกแกแขกชาวตางประเทศ 
และการแจกกลองเงินขนาดเล็กเปนของ30 ชํารวยในงานมงคลสมรส เปนตน จวบจนปจจุบันการผลิต
เคร่ืองเงินไทยมีความเจริญรุงเรืองมาก เพราะภาวะเศรษฐกิจอํานวยและความนิยมของตลาดมีมากทํา
ใหมีการผลิตเคร่ืองเงินหลากหลายชนิดมากมาย นอกจากนี้ยังมีเคร่ืองเงินถม ทําโดยการแกะสลัก
ลวดลายบนเนื้อโลหะเงินแลวถมดวยน้ํายาถมสีดํา ซึ่งเปนโลหะผสมของเงินทองแดง ตะกั่ว และ
กํามะถัน น้ํายาถมนี้ตามประกาศกระทรวงพาณิชยเร่ืองมาตรฐานเคร่ืองเงินไทย ตองมีโลหะเงินผสม
อยูไมนอยกวารอยละ 8 ของน้ําหนัก เม่ือถมแลวทําใหเกิดลวดลายสวยงามสีดํา ตัดกับเนื้อโลหะสีขาว 
เคร่ืองถมชั้นดีตองใชโลหะที่มีความบริสุทธิ์ของเนื้อเงินไมต่ํากวารอยละ 95 ถาเนื้อเงินต่ํากวารอยละ 
50 จะทําใหยาถมไมติดเนื้อเงิน แตเคร่ืองเงินถมมักดําและหมองคลํ้างายจึงทําความสะอาดอยูเสมอ 
รวมถึงการนําทองคําบริสุทธิ์มาทาถมเงินตามกรรมวิธี เรียกวา “ถมตะทอง” หรือ “ถมกาไหลทอง” 
เคร่ืองถมตะทองชั้นดีใชเนื้อทองบริสุทธิ์ ทาเคลือบผิวเงินหนาพอสมควร ทําใหมีคาราสูงแตใชคุมคา 
เพราะเนื้อทองจะเคลือบผิวติดแนนไมจางหรือหลุดออกงายใชงานนานนับสิบป โดยมีแหลงผลิตสําคัญ
ที่นครศรีธรรมราชและกรุงเทพฯ เคร่ืองถมมีหลายประเภทเร่ิมจากเคร่ืองถมที่เรียกกันวา “ถมดํา” คือ 
เคร่ืองถมที่มีลวดลายถมดําบนเนื้อโลหะเงินเรียกวา “ถมเงิน” แตถาเปนเนื้อโลหะทอง คําก็เรียกกันวา 
“ถมทอง” แต “เคร่ืองถมทอง” สวนใหญที่เห็นมักเปน “เคร่ืองถมตะทอง” ซึ่งชางถมเมืองนครฯ คิดคน
ข้ึนมาเพื่อประหยัดเนื้อทองคําที่ใชนอยลงและเปนเคร่ืองถมชั้นดีที่มีคุณคาสูงกวาเคร่ืองถมประเภทอ่ืน
ยกเวนถมทองเพราะเปนเคร่ืองถมที่ตองใชเนื้อทองบริสุทธิ์ทาเคลือบผิวเงินหนาแนนอยูไดนานนับรอย
ป และในป พ.ศ. 2461 ไดมีการดัดแปลงวิธีทําเคร่ืองถมดวยการสกรีนลายเสนเขาชวยแทนการใชมือ
แกะสลักลวน และใชโลหะที่มิใชเงินหรือทองคําเอามาทํารูปพรรณ และใชเคร่ืองเคมีกรรมวิธีทาง
วิทยาศาสตรทําใหเปนสีดํา วิธีใหมนี้มีชื่อเรียกกันวา “ถมจุฑาธุช” อันเปนตนกําเนิดในการผลิตเคร่ือง
ถมในยุคปจจุบัน นอกจากนี้ยังมีศิลปหัตถกรรมที่มีทั้งชื่อที่เกี่ยวกับถมและรูปลักษณที่คลายกับเคร่ือง
ถม แตมิไดจัดอยูในเคร่ืองถม คือ “ถมปด” เพราะใชโลหะทองแดง และน้ํายาเคลือบประสมดวยแกว  
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 ปจจุบันเคร่ืองประดับเงินมักมีการผลิตเคร่ืองประดับเพชรพลอยสีสันตางๆ กันมากข้ึนอยาง 
สรอย เข็มขัด แหวน ตุมหู และเข็มกลัด รวมทั้งหากมีคําวา “สเตอรลิง” อยูบนตัวเรือนแสดงวามีความ
บริสุทธิ์ของเนื้อเงินไมต่ํากวา 92.5 เคร่ืองประดับเงิน ที่มา: ธุรกิจอัญมณีและเคร่ืองประดับ (Gems 
And Jewelry Business)  
 
 ยุทธศาสตรการพัฒนาอุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับ  
 1.  วิสัยทัศน (Vision) ศูนยกลางการผลิตและการคาอัญมณีและเคร่ืองประดับของโลก 
 2.  เปาประสงค (Goals) 
   2.1  ในป 2015 โดยใหอัตราการขยายตัวในระยะส้ันของการสงออก การคาในประเทศ
และการจางงานมีอัตราการขยายตัวตอปเทากับเปาหมายที่ตั้งไว 
   2.2 เพื่อในป 2015 ประเทศไทยจะเปนผูสงออกอัญมณีและเคร่ืองประดับที่ติดอันดับ 1 
ใน 10 (Top Ten) ของผูสงออกมากที่สุดในโลก  
   2.3  การสงออกจะมีสัดสวนการครองตลาดไมต่ํากวา 4% ของการสงออกโลก โดยในป 
2015 จะมีมูลคาการสงออกเทากับ 810,000 ลานบาท (อัตราการขยายตัว 18% ตอป)  
   2.4  ประเทศไทยจะเปน World Gems & Jewelry Hub ทั้งดานการผลิตและการคา ซึ่ง
สามารถแขงขันกับฮองกงและอินเดียได  
 3.  ยุทธศาสตรการพัฒนา (Development Strategies) ในการจัดทํายุทธศาสตรอัญมณีและ
เคร่ืองประดับนั้น ไดมีการแบงประเด็นยุทธศาสตรออกเปน 5 ประเด็นยุทธศาสตรหลักในการผลักดัน
ใหประเทศไทยเปนศูนยกลางการคาและการผลิตอัญมณีเคร่ืองประดับของโลก ซึ่งในแตละประเด็น
ยุทธศาสตรนั้นๆ จะประกอบดวยกลยุทธ ดังนี้ 
   3.1  พัฒนากฎระเบียบและกลไกของรัฐฯ เพื่อเปนการสนับสนุนใหภาคเอกชนสามารถที่
จะทําการแขงขันกับประเทศคูแขงได รวมทั้งเพื่อเปนการสงเสริมศักยภาพใหผูประกอบการไทย ทั้ง
การคา และผลิตนั้นมีความเขมแข็งมากข้ึน โดยมีกลยุทธดังนี ้
    3.1.1  ผอนคลายกฎระเบียบเพื่อเอ้ือตอการแขงขันของอุตสาหกรรมอัญมณีและ
เคร่ืองประดับ 
    3.1.2  ผลักดัน และการขับเคล่ือน รวมทั้งการสนับสนุนอุตสาหกรรมอัญมณีและ
เคร่ืองประดับ 
    3.1.3 จัดตั้ งหนวยงานอํานวยความสะดวกของอุตสาหกรรมอัญมณีและ
เคร่ืองประดับ  
   3.2 จัดหาวัตถุดิบ เนื่องจากวัตถุดิบบางชนิดนั้นไมสามารถหาได ตองนําเขาจาก
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ตางประเทศ ซึ่งในบางคร้ังนั้นทําไดลําบาก ทําใหตองจัดทํายุทธศาสตรในการจัดหาวัตถุดิบข้ึน โดยมี
กลยุทธดังนี้  
    3.2.1 เตรียมความพรอมกับการจัดหาวัตถุดิบของอุตสาหกรรมอัญมณีและ
เคร่ืองประดับ  
    3.2.2 ปรับปรุง และสรางเพื่อรองรับการแขงขันของอุตสาหกรรมอัญมณีและ
เคร่ืองประดับ  
    3.2.3 สรางความสัมพันธระหวางประเทศ เพื่อการลงทุนในวัตถุดิบของอุตสาหกรรม
อัญมณีและเคร่ืองประดับ 
   3.3  ขยายตลาดอัญมณีและเค ร่ืองประดับ  เนื่ องสถานการณของอัญมณีและ
เคร่ืองประดับสามารถที่จะดําเนินการไดในหลากหลายรูปแบบ และมีการแขงขันที่รุนแรงมากข้ึน ทั้ง
จากคูแขงเดิมและคูแขงใหม จึงตองมีการเนนการขยายการตลาดใหม รวมทั้งการรักษาตลาดเกาใหอยู
ในระดับเดิมหรือเพิ่มข้ึน โดยมีกลยุทธดังนี้ 
    3.3.1 ขยายตลาด/เพิ่มสวนแบงตลาดใหกับอุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับ  
    3.3.2  รักษาตลาดเดิม/และเพิ่มสวนแบงตลาดในตลาดเดิมใหกับอุตสาหกรรม
อัญมณีและเคร่ืองประดับ 
    3.3.3 รักษามาตรฐาน และการสราง Brand อัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
   3.4  เพิ่มสภาพคลองทางการเงิน สถานการณในปจจุบันอุตสาหกรรมอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทย ที่มีขนาดยอมมีการขาดสภาพคลองในการดําเนินธุรกิจในดานตางๆ ประกอบกับ
สถาบันการเงินของไทยนั้นไมไดมีการผอนปรนกฎระเบียบสําหรับอุตสาหกรรมอัญมณีและ
เคร่ืองประดับมากนัก ดังนั้นกลยุทธการเพิ่มศักยภาพทางดานการเงินเพื่อการแขงขันนั้นจึงมีดังนี้ 
    3.4.1  เพิ่มสภาพคลองดานการเงินแกผูประกอบการ 
    3.4.2  จัดตั้งสถาบันการเงินเฉพาะกิจอัญมณีและเคร่ืองประดับ 
   3.5  พัฒนาแรงงานฝมือและผลิตภัณฑ เนื่องจากสถานการณแรงงานในอุตสาหกรรมนี้
จําเปนตองอาศัยความชํานาญอยางมากในการผลิต และการหาแรงงานข้ึนมาแทนที่ในปจจุบันนั้น
คอนขางที่จะหาไดยาก ดังนั้นจึงมีกลยุทธที่สําคัญดังนี้ 
    3.5.1  สรางแรงงานใหมีความชํานาญ 
    3.5.2  สรางความภูมิใจของชางฝมือ 
    3.5.3  พัฒนาดานผลิตภัณฑอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
 4.  โครงการที่สําคัญ (Flagship Projects) 
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  เพื่อใหยุทธศาสตรการพัฒนาอุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับ ไดรับการขับเคล่ือนให
สามารถบรรลุวัตถุประสงคที่ไดกําหนดเอาไว ควรมีโครงการที่สําคัญๆ ดังนี้ 
  1.  การจัดเก็บภาษีนําเขาวัตถุดิบหัก ณ ที่จายรอยละ 1 และยกเวน VAT เปนมาตรการถาวร  
  2.  โครงการการใหขอมูลขาวสารดานการเจรจาการคาระหวางประเทศ โดยเฉพาะในเร่ือง
ของ FTA กับประเทศคูคาที่สําคัญ และคูแขงที่สําคัญของอุตสาหกรรมอัญมณ ี
  3.  จัดตั้งหนวยงานโดยมีคณะกรรมการนโยบายอัญมณีและเคร่ืองประดับแหงชาติ โดยมี
นายกรัฐมนตรีเปนประธานเบื้องตน 
  4.  โครงการจัดทําฐานขอมูลแหลงวัตถุดิบที่สําคัญของโลก โดยเนนดานความสมบูรณ และ
ความสัมพันธระหวางประเทศ 
  5.  โครงการจัดตั้ง Rough Stone Center ในงาน BGJF เพื่อการประชาสัมพันธการซื้อขาย
พลอยเสรี   
  6.  โครงการขยายพื้นที่ในการซื้อ/ขายอัญมณีและเคร่ืองประดับในงาน BGJF เพื่อการทํา 
Business Matching   
  7.  โครงการเขารวมงานแสดงสินคาใน สหรัฐฯ ยุโรป และฮองกง 
  8. โครงการสนับสนุนและประชาสัมพันธใหสถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเคร่ืองประดับ
แหงชาติเปนศูนยกลางออกใบรับรองมาตรฐานของภูมิภาคเอเชีย (หองปฏิบัติการตรวจสอบของ
สถาบันไดมาตรฐานสมาพันธอัญมณีโลก (CIBJO) ) 
  9. โครงการ Export Insurance โดยใหธนาคาร EXIM Bank สนับสนุน 
  10. โครงการ Gems Bank เพื่อใหสามารถนําพลอยมาเปนหลักทรัพยค้ําประกันเงินกูจาก
ธนาคาร  
  11. โครงการจัดตั้งสถาบันการศึกษาเฉพาะดานอัญมณีและเคร่ืองประดับ เพื่อสรางมาตรฐาน
ความชํานาญ 
  12. โครงการการสนับสนุนการทํา R& D ทั้งดานการผลิต การตลาด 
 ที่มา: บทสรุปผูบริโภคโครงการจัดทําแผนแมบทอุตสาหกรรมรายสาขา (สาขาอัญมณี และ
เคร่ืองประดับ)  
 
 ภาวะตลาดในประเทศและการสงออก / นําเขา  
 ภาวะตลาดภายในประเทศ  
 ความตองการของตลาดในประเทศสวนใหญนิยมสินคาที่มีเอกลักษณเฉพาะตัว ทันสมัย 
และราคาไมแพง ดังนั้น ผูผลิตจึงพยายามพัฒนาผลิตภัณฑทั้งดานการออกแบบ ราคา และเพิ่มชอง
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ทางการจัดจําหนาย เพื่อสนองความตองการในประเทศมากข้ึน เพื่อลดการนําเขาจากตางประเทศที่มี
อัตราที่สูงในแตละป  ขณะเดียวกันไดมีการพัฒนาคุณภาพสินคาใหมีมาตรฐาน ตามที่ตลาด
ภายในประเทศตองการจึงทําใหผูประกอบการอุตสาหกรรมพลอย และไขมุกเขาใจถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑมากข้ึนกวาในอดีต และเร่ิมมีการรวมกลุมการผลิตข้ึนในหลายพื้นที่ ทั้งนี้โดยมีสวนราชการ 
คือกรมสงเสริมอุตสาหกรรมรวมทั้งองคกรพัฒนาภาคเอกชนในทองถิ่น (NGO) เขามาใหความ
ชวยเหลือ ทําใหผูประกอบการผลิตพลอยและไขมุกมีความม่ันคงมากข้ึน และมีแนวโนมขยายตัว
เพิ่มข้ึน โดยที่ภาวะตางๆ จะผันแปรตามภาวะของอุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองระดับของไทยเปน
หลัก  
  
 ภาวะตลาดตางประเทศ  
 ตลาดสินคาพลอย (Gems, Precious and Semi Precious Stone) เดิมแหลงผลิตพลอยที่
สําคัญของโลกมีอยู 5 แหง ไดแก สหรัฐอเมริกา อเมริกาใต พมา ศรีลังกา และไทย แตจากการขยาย
ตัวอยางรวดเร็วของการผลิต และการคาอัญมณีและเคร่ืองประดับของไทย จึงมีการใชวัตถุดิบพลอยไป
มากมีผลใหพลอยที่ขุดพบในไทยมีนอยลงมาก แตปจจุบันไทยยังคงเปนศูนยกลางการคาพลอยที่ใหญ
แหงหนึ่งของโลก เนื่องจากมีความสามารถพิเศษในการหุงหรือเผาพลอยเพื่อเพิ่มคุณภาพของพลอย 
รวมทั้งฝมือในการเจียระไนที่เปนที่ยอมรับของตลาดโลกทั้งนี้ สามารถจําแนกตลาดสินคาพลอย
ออกเป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งขันของอุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับในตลาดตางประเทศแบงเปน 3 ระดับ 
คือ  
 1.  ตลาดระดับบน (สินคามีคุณภาพดีและราคาแพง) ไทยยังเปนรองประเทศอิตาลี และ
ฮองกง เนื่องจากประเทศดังกลาวมีขอไดเปรียบดานเทคโนโลยีการผลิต การออกแบบ และการทําตัว
เรือน  
 2.  ตลาดระดับกลาง (สินคามีคุณภาพพอสมควร และมีราคาปานกลาง) เปนตลาดซึ่งไทยมี
จุดแข็งในดานฝมือและความประณีตในการเจียระไน นอกจากนี้คาแรงงานยังต่ํากวาประเทศที่พัฒนา
แลว  
 3.  ตลาดระดับลาง (สินคามีคุณภาพคอนขางต่ํา และราคาถูก) ผลิตภัณฑจากจีน อินเดีย 
และศรีลังกา มีบทบาทมากข้ึนในตลาดระดับนี้ เนื่องจากมีคาจางแรงงานต่ํากวาไทยและประเทศ
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พัฒนาแลวมาก ทําใหฐานการผลิตถูกยายไปสูประเทศดังกลาวขางตน ดังนั้น ผูผลิตไทยจะตองพัฒนา
รูปแบบ เพื่อเขาสูตลาดระดับกลางใหมากข้ึน  
ที่มา: สถาบันอัญมณี และเคร่ืองประดับแหงชาติ (สวอ.) โดยความรวมมือของชมรมศุลกากรไทย  
 จากขอมูลดังกลาว ผูวิจัยสรุปไดวา เคร่ืองประดับเงินของไทย มี รูปแบบเฉพาะ ที่ เปน
เอกลักษณ เปนอุตสาหกรรมที่สําคัญ ที่สรางรายไดใหกับประเทศ รัฐบาลใหการสนับสนุน ทั้งตลาด
ภายในและภายนอกประเทศ เพื่อมุงขยายตลาดและเพิ่มมูลคาใหกับอุตสาหกรรม จนเปนที่ยอมรับ
และมุงสูการเปนศูนยกลางการคาและผลิต แหลงการคาขายเคร่ืองประดับเงินที่สําคัญในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแก บริเวณถนนขาวสาร ถนนเจริญกรุง สวมลุมไนท บารซา และถนนสีลม ศูนย
รวมธุรกิจการคาเคร่ืองประดับอัญมณีของประเทศไทย โดยที่กลุมผูบริโภคสวนใหญในประเทศไทย เปน
กลุมวัยรุน วัยทํางาน ข้ึนไป ซึ่งมีอํานาจในการตัดสินใจใชจายดวยตัวเอง  
 
7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 ศศิกาญจน จตุรนตรัศมี (2553) ไดศึกษาปจจัยที่มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เพชรรวงที่เจียระไนแลวของผูประกอบการคาอัญมณีและเคร่ืองประดับในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดวยลักษณะประชากรศาสตร ความรูความเขาใจในเพชรรวงที่เจียระไนแลว ทัศนคติปจจัย
ทางการตลาดของเพชรรวงที่เจียระไนแลว แรงจูงใจในการซื้อ กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ กลุม
ผูประกอบการคาอัญมณีและเคร่ืองประดับที่ซื้อเพชรรวงที่เจียระไนหรือเคยซื้อเพชรรวงที่เจียระไนแลว
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวา กลุมผูประกอบการสวนใหญเปนเพศหญิง อายุในชวง 40-
46ป การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน ตําแหนง เจาของกิจการ ลักษณะของ
กิจการ คือ เจาของคนเดียว ระยะเวลาการดําเนินงานจนถึงปจจุบัน 6-10 ป ประสบการณในการ
ทํางานธุรกิจ 6-10 ป ลักษณะการทํางานในองคกร คือ การตัดสินโดยเขาของกิจการ และจากผล
การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ พบวา ผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อเพชรรวงในสถานประกอบ
การณ คือ เจาของกิจการและแบบเหล่ียมที่ซื้อมากที่สุดคือ เหล่ียมรัสเซียน ซื้อมาเพื่อนํามาประกอบตวั
เรือน สําเร็จแลวขายปลีก สวนไตรมาสที่ส่ังซื้อเพชร คือ กรกฎาคม-กันยายน และส่ังซื้อเพชรเม่ือสินคา
ในสตอกหมด วิธีการส่ังซื้อ คือ ซื้อโดยตรงจากบริษัทนําเขาเพชร ความพึงพอใจจากบริษัทผูคาเพชร
หลังการซื้อ คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีมูลคาการส่ังซื้อเพชรโดยเฉล่ียประมาณ 1,182,122.75 
บาทตอเดือน ปริมาณการส่ังซื้อเพชรประมาณ 57.40 กะรัตตอเดือนและผูประกอบการมีความถี่ในการ
ส่ังซื้อประมาณ 6คร้ังตอเดือน 
 สายชล สาละสาลิน (2546) ไดศึกษา พฤติกรรมและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับอัญมณีแทของประชาชนในกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบวา ในสวน ของพฤติกรรม
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และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีแทของประชาชนในเขตกรุงเทพหานคร พบวา 
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ ราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพ รองลงมาไดแก การ
รับประกันคุณภาพสินคาจากทางราน ความนาเชื่อถือของรานคาที่จาหนาย รูปแบบเคร่ืองประดับตอง
สวยงาม การโชวสินคาที่สวยงามไวหนารานนั้นมีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับแทมากที่สุด ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เพศที่แตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองประดับแทแตกตางกัน คือซื้อในโอกาสพิเศษ อายุที่แตกตางกันใหความสําคัญกบัปจจยัทีมี่ผล
ตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับแทแตกตางกัน คือ รูปแบบเคร่ืองประดับ ประเภทอัญมณีบนตัวเรือน 
การรับรองจากสถาบันที่มีชื่อเสียง การรับประกันคุณภาพจากทางราน ตราสินคา การลดแลกแจกแถม 
และการโฆษณาจูงใจ สถานภาพที่แตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับแทแตกตางกัน คือ ตราสินคา ความนาเชื่อถือของรานคาที่จําหนาย การลดแลกแจกแถม 
และการโฆษณาจูงใจ อาชีพที่แตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับแทแตกตางกัน คือ ตราสินคา และชื่อเ สียงของผูผลิต รายไดที่แตกตางกัน ให
ความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับแทแตกตางกัน คือ การรับประกนัคณุภาพ
สินคาจากทางราน ชื่อเสียงของผูผลิต และ มีรายการลดแลกแจกแถม สวนระดับการศึกษาที่แตกตาง
กัน ใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอ การตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับแทไมแตกตางกันในทุกปจจัย  
 สุรวุฒิ วิริยะพงษ (2544) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีของ ประชาชน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค เพื่อ ศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อ เคร่ืองประดับอัญมณีของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษาพบวา ประชาชน
จะซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีเพราะเห็นวาการซื้อเคร่ืองประดับ อัญมณีเพื่อสวมใสจะเปนการเสริมสราง
บุคลิกภาพ และความสวยงานใหแกผูสวมใส โดยสาเหตุของการซื้อเคร่ืองประดับคือเห็นแลวชอบ การ
ซื้อจึงเปนการซื้อใหแกตนเองเปนสวนใหญ โดย ประเภทของเคร่ืองประดับอัญมณีที่นิยมซื้อมากที่สุด
คือ แหวน รองลงมาคือ ตางหู รูปแบบ ที่เลือกนั้น เปนรูปแบบที่เรียบ เก และทันสมัย ตามลาดบั โดยซือ้
ในระดับราคาเฉล่ียประมาณ 10,000 – 20,000 บาท สวนใหญจะชาระเงินดวยเงินสด รองลงมาคือ 
การชาระดวยบัตรเครดิต และ เช็ค ประชาชนสวนใหญจะซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีที่รานคาอัญมณีซึ่ง
ตั้งอยูบนศูนยการคา และรานคาอัญมณีแบบดั้งเดิม ส่ิงที่ผูซื้อใหความสําคัญเปนอันดับแรกในการ
เลือกซื้อ เคร่ืองประดับอัญมณีคือรูปแบบ และลวดลาย รองลงมาคือ เร่ืองของราคา ฝมือ และคุณภาพ 
ตามลาดับ วิธีการสงเสริมการขายที่สรางความพึงพอใจใหแกผูซื้อสูงสุดคือ การออก ใบรับประกัน
คุณภาพของสินคาที่ซื้อ เพราะเปนการสรางความม่ันใจใหแกผูซื้อไดในระดับหนึ่ง ในการตัดสินใจซื้อ
นั้นตนเองเปนคนที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสูงสุด รองลงมาคือคูสมรส 
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 จาการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของทําใหผูวิจัยเล็งเห็นวาตลาดเคร่ืองประดับภายในประเทศ 
โดยเฉพาะเขตกรุงเทพมหานคร มีแนวโนมการเติบโตที่ดี เปนผลเนื่องมาจากผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซือ้
เลือกเคร่ืองประดับเพื่อความสวยงามและบงบอกความเปนตัวเอง เสริมสรางบุคลิกภาพ ตามความพึง
พอใจในรูปแบบเปนหลัก รวมถึงความนาเชื่อถือของผูใหบริการ ผูวิจัยมีความสนใจที่จะศกึษาปจจยัทีมี่
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน ในเขต กรุงเทพมหานคร เนื่องจากมีรูปแบบที่เปน
เอกลักษณเฉพาะและเคร่ืองประดับประเภทนี้กําลังไดรับความนิยมรองลงมาจากทอง เพื่อเปนแนวทาง
ในการพัฒนาธุรกิจ ตลาดภายในประเทศ 
 จากการศึกษาเอกสาร แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งหมด สามารถสรุปได
วา สวนประสมทางการตลาดดานบริการดานตางๆและภาพลักษณ มีความสําคัญและมีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับเงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นจากการวิจัยคร้ังนี้ 
ผู วิจัยไดนําเอาทฤษฎีและแนวคิดตางๆที่ไดศึกษาขางตนมาเพื่อใช เปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถามดังนี้ 
 1. กรอบแนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร ไดนําเอาแนวคิดและทฤษฎีที่นํามาอางอิงในเร่ือง
ความแตกตางของลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ลักษณะครอบครัว สถานภาพ 
รายได การศึกษา อาชีพ ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539) แสดงใหเห็นวาปจจัยดังกลาวนั้นมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับเงิน ในเขตกรุงเทพมหานคร และชวยใหทราบถึง
ลักษณะกลุมเปาหมายที่นิยมซื้อเคร่ืองประดับประเภทนี้ชัดเจนมากข้ึน สามารถนําขอมูลไปวางแผนใน
การทําการตลาดไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมายไดโดยตรง ซึ่งจะเปนประโยชนตอหนวยงานที่เกี่ยวของ
หรือผูประกอบการธุรกิจที่สนใจ สามารถนําวิเคราะหวิจัยพัฒนาคุณภาพของรูปแบบเคร่ืองประดบั เพือ่
ตอบสนองความตองการไดมากข้ึน 
 2. กอบแนวความคิดเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานตลาดบริการ ไดนํา
แนวคิดดานสวนประสมทางการตลาดดานบริการ ใชแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2555) 
ซึ่งกลาววา กลยุทธทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ประกอบดวยกลยุทธทั้ง 7 ประการ ประกอบดวย
กลยุทธดานผลิตภัณฑ กลยุทธดานราคา กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย กลยุทธการสงเสริม
การตลาด กลยุทธดานพนักงานขาย กลยุทธดานลักษณะทางกายภาพของสถานที่ใหบริการ กลยุทธ
ดานกระบวนการใหบริการ ในการประกอบธุรกิจจําเปนตองมีความรูและความเขาใจ พฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด และสามารถนําความรูที่
ได มาวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพื่อใชเปนฐานขอมูลในการพัฒนาและเพิ่มขีดความสามารถใน
การแขงขัน เพื่อมุงตอบสนองความตองการของผูบริโภคในตลาดเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพและ
รวดเร็ว 
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 3. กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ ไดนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ ของ
เสรี วงศมณฑา (2542) ไดกลาววา ภาพลักษณเปนองคประกอบระหวางขอเท็จจริงของบุคคล ไมใช
ขอเท็จจริง ภาพลักษณที่เกิดข้ึนมีลักษณะคอนขางแนนอน เปนภาพลึกฝงในใจ โดยใหความสําคัญ
ของภาพลักษณไวสองประเด็น ดังนี้ทางดานจิตวิทยา ซึ่งเปนสวนสําคัญในการกําหนดรูปแบบการ
แสดงออก พฤติกรรมของผูบริโภค และดานธุรกิจ ที่มุงสรางภาพลักษณในตราสินคาและคุณคาที่ดีใน
สายตาผูบริโภค เพื่อใหเกิดการภักดีในตราสินคาและเกิดการบริโภคซ้ํา 
 4. กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ ไดนําแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 
(2546) ศึกษาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําถามที่ใช
คนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค 6Ws และ 1H โดยผูวิจัยไดนํามาเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินของผูบริโภค ประกอบดวย สถานที่ซื้อ ผูมี
สวนในการตัดสินใจซื้อ ประเภทผลิตภัณฑที่ซื้อ โอกาสที่ซื้อ เหตุผลในการซื้อ จํานวนคร้ังและราคาทีซ่ือ้ 
ทําใหทราบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ที่มีความแตกตางกัน ซึ่งเปนสวนสําคัญในการศึกษาเพื่อนํา
ขอมูลที่ไดไปใชในการวางแผนการตลาด ใหตรงกับความตองการของผูบริโภค  
 5.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ ใชแนวคิดของ สายชล สาละสาลิน (2546) พฤติกรรมและปจจัยที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีแทของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาลักษณะ
ประชากรศาสตรและสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีแท 
พบวาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ ราคา และรองลงคือ การรับประกันคุณภาพสินคา
จากทางราน ความนาเชื่อถือของรานคาที่จําหนาย รูปแบบเคร่ืองประดับสวยงาม จึงไดนําแนวคิดนี้ มา
เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามและสรางสมมติฐานในงานวิจัย ผูวิจัยเล็งเห็นปจจัยดานอ่ืนที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรวมดวย โดยพิจาณาทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดบริการและ
เร่ืองของภาพลักษณของผูบริโภคมาเปนตัวแปรตนในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ เพื่อใหเกิดความเขาใจ และ
ทําใหทราบถึงปจจัยดานใดที่มีความสัมพันธมาก-นอยกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยที่มุงเนน
เจาะตลาดเคร่ืองประดับเงิน ที่รูปแบบของผลิตภัณฑมีความหลากหลายและมีชื่อเสียงของประเทศไทย 
เพื่อนําไปสูการพัฒนา สงเสริมปจจัยเหลานั้นใหเปนจุดเดนมากข้ึน เปนการเพิ่มขีดความสามารถใน
การแขงขันของผูประกอบการ 
 



บทที่ 3  
วิธีการดําเนินการศึกษาวิจัย 

  
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีสาระสําคัญในการดําเนินการตามลําดับ ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 3.  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  
1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง  
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 21 ปข้ึนไป ที่
เคยซื้อเคร่ืองประดับเงิน เนื่องจากเปนกลุมประชากรที่เปนวัยเร่ิมทํางาน บรรลุนิติภาวะ มีรายไดและ
อํานาจการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง มีความคิดริเร่ิมในการมองหา เคร่ืองประดับมีคาไวสะสม ซึ่งไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยาง  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 21 ป
ข้ึนไป ที่เคยซื้อเคร่ืองประดับเงิน เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นจึงกําหนดกลุม
ตัวอยางโดยใชสูตรของกัลยา วาณิชยบัญชา (2544:74) และกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง โดย
กําหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% ดังนี้ 
 

z2 p (1-p) 
สูตร  n  = 

e2 
 เม่ือ  n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง  
   z = ระดับความเชื่อม่ัน 
   p = คาเปอรเซนตที่คาดหวัง 
   q = 1- p 
   e = สัดสวนของความคาดเคล่ือนสูงสุดทีย่อมใหเกิดข้ึน 
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 สําหรับกรณีไมทราบคา p และ q มีคาสูงสุด = p = 0.5 และ q = 0.5 กําหนดให α = 0.05 
จะได Z = 0.95 มีคาเทากับ 1.96 e = 0.05 หรือ 5%  
  
 แทนคาในสูตร 

(1.96)2 (0.5) (0.5) 
n   = 

(0.05)2 
   n   = 384.18 ≈ 385 คน 
 
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน โดยเพิ่มกลุมตัวอยาง 4% เทากับ 15 คน 
ดังนั้นจึงรวบรวมกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน  
 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ขั้นตอนท่ี 1  การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาจงเฉพาะบริเวณ
ที่มีรานขายเคร่ืองประดับเงิน จํานวน 3 แหง คือ 1. บริเวณถนนสีลม 2. บริเวณถนนขาวสาร และ 3. 
บริเวณถนนเจริญกรุง เปนสถานที่เก็บขอมูล เนื่องจากที่บริเวณสถานที่ดังกลาวมีรานขายเคร่ืองประดบั
เงินอยูเปนจํานวนมากและเปนบริเวณที่มีเคร่ืองประดับเงินมีชื่อเสียงเปนที่รูจักของกลุมผูซื้อ ซึ่งทําให
พบกลุมตัวอยางในการวิจยั  
 ขั้นตอนท่ี 2  การสุมตัวอยางโดยการกําหนดสัดสวน (Quota Sampling) แบงจํานวน
ตัวอยางในแตละบริเวณที่จําหนายเคร่ืองประดับเงิน ทั้ง 3 แหง ในข้ันตอนที่ 1 ดวยสัดสวนที่เทาๆ กัน 
คือ บริเวณถนนสีลมจํานวน 135 คน บริเวณถนนขาวสาร จํานวน 135 คน และ บริเวณถนนเจริญกรุง 
จํานวน 130 คน  
 ขั้นตอนท่ี 3  การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยางประชากรที่มีอายุตั้งแต 21 ปข้ึนไป ที่เคยซื้อเคร่ืองประดับเงินในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
เต็มใจและสะดวกที่จะใหขอมูลในการตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน  
 
2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูล สําหรับการศึกษาคนควา
เกี่ยวกับปจจัยที่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบงเปน 4 สวน ดังนี้ 
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 สวนท่ี 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามซึ่ง
ลักษณะของคําถามจะเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) และใหเลือกตอบขอที่ตรงกับ
ความเปนจริงของผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด จํานวน 6 ขอ ไดแก 
 ขอที่ 1  เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ประกอบดวย 
   1. ชาย  
   2. หญิง  
 ขอที่ 2  อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) (โดยมีการแบงชวง
หางของอายุเปนชวงละ 10 ป มีมาตรฐานการจัดกลุมอายุของสํานักงานสถิติแหงชาติซึ่งใช Standard 
International Age Classification ขององคการสหประชาชาติเปนหลักในการพิจารณาเพื่อเปน
มาตรฐานสากล) โดยเร่ิมตนที่อายุ 21 ป เพราะผูบริโภควัยนี้เปนวัยที่สามารถตัดสินใจเลือกบริโภคดวย
ตนเองและอยูในชวงอายุที่สามารถตัดสินใจไดโดยมีการกําหนดชวงอายุดังนี้  
   1. 21-30 ป 
   2. 31-40 ป  
   3. 41-50 ป  
   4. 51-60 ป 
   5. 60 ปข้ึนไป 
 ขอที่ 3  สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ประกอบดวย 
   1. โสด 
   2. สมรส / อยูดวยกัน 
   3. หมาย / หยาราง / แยกกันอยู  
 ขอที ่4  ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ประกอบดวย 
   1. ต่ํากวาปริญญาตรี 
   2. ปริญญาตรี 
   3. สูงกวาปริญญาตรี 
 ขอที่ 5  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ประกอบดวย 
   1. พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ  
   2. พนักงานบริษัทเอกชน  
   3. ประกอบธุรกิจสวนตัว  
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   4. พอบาน/แมบาน  
   5. อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ 
 ขอที่ 6  รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ประกอบดวย  
   1. 10,001 – 20,000 บาท 
   2. 20,001 – 30,000 บาท 
   3. 30,001 – 40,000 บาท 
   4. 40,001 – 50,000 บาท 
   5. 50,000 บาทข้ึนไป 
   
 สวนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการเคร่ืองประดับเงิน ทั้งหมด 7 
ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดาน
กระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ โดยมีลักษณะแบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบ
ใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีเกณฑ
การใหคะแนนระดับความสําคัญ ดังนี้ 
    มากที่สุด เกณฑการใหคะแนนเทากับ  5   
    มาก  เกณฑการใหคะแนนเทากับ 4      
    ปานกลาง เกณฑการใหคะแนนเทากับ  3   
    นอย   เกณฑการใหคะแนนเทากับ 2  
    นอยที่สุด  เกณฑการใหคะแนนเทากับ  1  
 
 จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาค
ชั้น ดังนี้ 
 

คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
ความกวางของอันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชั้น 
5 – 1 

= 
5 

=  0.8 
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 สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับความสําคัญเกี่ยวกับสวนประสมทาง
การตลาดบริการของผูบริโภค 
 

คะแนนเฉลี่ย ระดับความสําคัญ 
4.21 – 5.00 สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสําคญัในระดับมากที่สุด 
3.41 – 4.20 สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสําคญัในระดับมาก 
2.61 – 3.40 สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสําคญัในระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60 สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสําคญัในระดับนอย 
1.00 – 1.80 สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสําคญัในระดับนอยที่สุด 

 
 สวนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน ทั้งหมด 5 ขอ โดยมี
ลักษณะแบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว ใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีเกณฑการใหคะแนนระดับความคิดเห็น ดังนี้ 
    เห็นดวยอยางยิ่ง  เกณฑการใหคะแนนเทากับ  5   
    เห็นดวย   เกณฑการใหคะแนนเทากับ 4     
    ไมแนใจ   เกณฑการใหคะแนนเทากับ  3  
    ไมเห็นดวย   เกณฑการใหคะแนนเทากับ 2   
    ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  เกณฑการใหคะแนนเทากับ  1  
 
 จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาค
ชั้น ดังนี้ 

คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
ความกวางของอันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชั้น 
5 – 1 

= 
5 

=  0.8 
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 สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับความเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณสินคาของ
ผูบริโภค 
 

คะแนนเฉลี่ย ระดับความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 มีความเห็นเกีย่วกับภาพลักษณสินคาดีมาก 
3.41 – 4.20 มีความเห็นเกีย่วกับภาพลักษณสินคาด ี
2.61 – 3.40 มีความเห็นเกีย่วกับภาพลักษณสินคาดีปานกลาง 
1.81 – 2.60 มีความเห็นเกีย่วกับภาพลักษณสินคาไมดี 
1.00 – 1.80 มีความเห็นเกีย่วกับภาพลักษณสินคาไมดีอยางมาก 

 
 สวนท่ี 4  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินซึ่งลักษณะของคําถามจะ
เปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) และใหเลือกตอบของที่ตรงกับความเปนจริงของ
ผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด ไดแก 
 ขอที่ 1 แหลงที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
 ขอที่ 2 ผูมีสวนในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับเงิน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 3 ประเภทเคร่ืองประดับเงินที่ซื้อ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
 ขอที่ 4 โอกาสที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal 
Scale) 
 ขอที่ 5 เหตุผลที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) เปนระดับการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 6 จํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราอัตราสวน 
(Ratio Scale)   
 ขอที่ 7ราคาเคร่ืองประดับเงินที่ซื้อในแตละคร้ัง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตรา
อัตราสวน (Ratio Scale)   
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 ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ 
 1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาใชเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2.  สรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยเพื่อตรวจสอบความถูกตอง ขอคําแนะนํา มา
ปรับปรุงแกไข เนื่องจากการศึกษาคร้ังนี้ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัย ผูศึกษาจึงมีการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) ดังนี้ 
  2.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยการปรึกษาและขอคําแนะนําจากอาจารย ที่
ปรึกษา พิจารณาตรวจสอบเนื้อหา โครงสรางแบบสอบถาม และแกไขใหถูกตองกอนนําไปใช 
  2.2 การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบกับ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบวาคําถามในแตละขอ และแตละสวนของ
แบบสอบถาม สามารถส่ือความหมายตรงตามที่ผูวิจัยตองการ และคําถามมีความเหมาะสมหรือไม 
ยากหรืองายเพียงใด หลังจากนั้นจึงนํามาทดสอบคาความเชื่อม่ันในสวนของแบบสอบถามที่กําหนด
เปนอัตราสวนประมาณคา (Rating Scale) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) ของครอน
บาช (Cronbach) ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC โดยการหาคาสัมประสิทธิอัลฟา (Cronbach’s alpha 
Coefficient) คา α ที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งคาที่ได
ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2553: 343) นําแบบสอบถามทดสอบกับกลุม
ตัวอยาง จํานวน 30 คน โดยควรมีคาความเชื่อม่ันตั้งแต 0.7 ข้ึนไป (เกียรติสุดา ศรีสุข. 2552: 144) จากผลการ
วิเคราะหไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม สามารถจําแนกไดดังนี ้
   2.2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ คาความเชื่อม่ันเทากับ 0.828 
   2.2.2 ปจจัยดานราคาผลิตภัณฑ คาความเชื่อม่ันเทากับ 0.910 
   2.2.3 ปจจัยดานชองทําการจัดจําหนาย คาความเชื่อม่ันเทากับ 0.976 
   2.2.4 ปจจัยดานสงเสริมการตลาด คาความเชื่อม่ันเทากับ 0.705 
   2.2.5 ปจจัยดานบุคคลากร คาความเชื่อม่ันเทากับ 0.839 
   2.2.6 ปจจัยดานกระบวนการ คาความเชื่อม่ันเทากับ 0.907 
   2.2.7 ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ คาความเชื่อม่ันเทากับ 0.936 
   2.2.8 ปจจัยดานดานภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน คาความเชื่อม่ันเทากับ 0.831
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามข้ันตอน ดังนี้ 
 1. ใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด โดยเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางที่เคยซื้อเคร่ืองประดับเงิน ณ บริเวณถนนสีลม บริเวณถนนขาวสาร และบริเวณถนน เจริญกรุง 
จนครบตามจํานวน  
 2. ลงรหัส (Coding) ในแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด 
 3. คัดลอกรหัสที่ลงเรียบรอยแลวลงในแบบฟอรมการลงรหัส เพื่อนํามาวิเคราะหและแปลผล
ขอมูลทางสถิต ิ
 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
 1. ตรวจสอบขอมูล โดยผูวิจัยตรวจความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามและแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว นํามาใสรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส 
สําหรับประมวลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
 3. การประมวลขอมูล (Processing) นําขอมูลที่ไดลงรหัสมาบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร 
เพื่อนําการประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ โดยนําการวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชตารางแจกแจง
ความถี่แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่ออธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน ของกลุมตัวอยาง สวนประสมทางการตลาดบริการ ภาพลักษณสินคา
เคร่ืองประดับเงิน และพฤติกรรมซื้อเคร่ืองประดับเงิน 
 2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใชวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบ
สมมติฐาน ดังนี้ 
  2.1  วิเคราะหความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน 
ของผูบิโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติวิเคราะหความแตกตาง คือ t-test และ One Way 
ANOVA  
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  2.2 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการเคร่ืองประดับ
เงินกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติวิเคราะห
ความสัมพันธ คือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
  2.3 วิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงินกับพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองประดับเงิน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติวิเคราะหความสัมพันธ คือ 
Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
 
5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิจัยนี้ ใชสถิติโดยแบงออกเปน 3 ประเภท ไดแก 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชสถิติพืน้ฐานอันประกอบดวย 
  1.1  การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังนี ้
 

      
 
   เม่ือ  P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซน็ต 
      f  แทน ความถี่ของคะแนน 
      n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.2  การหาคาคะแนนเฉล่ีย (Mean) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 39) 
 

      
 
   เม่ือ    แทน คาคะแนนเฉล่ีย 
       แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 49) 
ใชสูตรดังนี้ 
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    เม่ือ  แทน คาเฉล่ียตัวอยาง 
       แทน คาของขอมูลหนวยที่ i 
      n แทน คาขนาดตัวอยาง   
       แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
      x แทน คะแนนแตละตัวใจกลุมตัวอยาง 
       แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
      n-1 แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 
       แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
       แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
 
 2.  สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  โดยการหาคาสัมประสิทธิอัลฟา (  ดวยวิธีครอนบัค (Cronbach’s alpha) 
สูตร Alpha Coefficient ของครอนบัค (Cronbach) สําหรับโปรแกรม SPSS for Windows 
 

       
 
  โดยที่  k   แทน จํานวนขอของแบบสอบถาม 
    แทน คาเฉล่ียแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
    แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ซึ่งใชทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  
  3.1 คาสถิติ t-test  
   เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ในกรณีทราบ
คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน เพื่อใชทดสอบสมมติฐานจํานวน 1 
ขอ ในขอที่ 1 ในแบบสอบถามสวนที่ 1 ในดานเพศ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 165) 
   3.1.1  กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางเทากัน (S2

1 =   S2
2 )  
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    df  = n 1 + n 2 -2 
 
   3.1.2  กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางไมเทากัน (S2
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   โดยใชคา Degree of freedom (df) ดังนี้ 
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   เม่ือ  t    แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบคาวิกฤตจากการแจกแจง 
       แบบ t-test เพื่อทราบความมีนัยสําคัญ 
    x1  แทน  คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1  
    x2  แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 
     S2

1  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
    S2

2  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
    n1  แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 
      n2  แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 
      df  แทน  ชั้นความเปนอิสระ(Degree of Freedom) 
   
  3.2 คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: 
ANOVA) โดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยดูคาความ
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แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึ่งจะใชสถิติวิเคราะหจากสถิติ (F) หรือคา Brown-
Forsythe (B) เพื่อทดสอบสมติฐาน โดยใชสูตรดังนี้  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 113) 
 

    F =  MSb
Msw

 

 
   เม่ือ F  แทน คาสถิติทีใ่ชพจิารณาใน F – distribution  
     แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean square between  
       groups) 
     แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
       (Mean square between error) 
    df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k – 1), ภายใน 
       กลุม (n – k) 
 
   สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) ใชในกรณีที่ความ
แปรปรวนแตกตางกัน (Hartung. 2001: 300) สามารถเขียนสูตรได ดังนี้  
 

    b    = 
MS B 

MS W 

  

 
   โดยคา  =  
   
   เม่ือ b   แทน  คาสถิติทีใ่ชพจิารณาใน Brown-forsythe 
     แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
     แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
    k  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง  
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
    N  แทน ขนาดประชากร  
      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง  
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   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตาง
เปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference: LSD หรือ Dunnett T3 เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางใชสูตรดังนี้ 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:333) 
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉล่ียรายคู Fisher’s least significant difference (LSD) 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332-333) สามารถเขียนได ดังนี้  
 

     
   ในกรที่   
   

   เม่ือ  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ 
        ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม  
    MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
      แทน จํานวนขอมูลของกลุม I 
      แทน จํานวนขอมูลของกลุม J 
 
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉล่ียรายคู Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) 
สามารถเขียนได ดังนี้  
 

       =    
 
   เม่ือ   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett Test  
      แทน คาจากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 
      แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม  
    S  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
   
  3.3  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวแปรที่เปนอิสระตอกัน เปนคาประสิทธสหสัมพันธ 
ระหวางตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน (วิเชียร เกตุสิงห. 2541: 72) 
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    r xy  =  
  

  
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))((
2222 YYNXXN

YXXYN  

 
   เม่ือ   แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
       แทน ผลรวมของคะแนน X 
       แทน ผลรวมของคะแนน Y 
       แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
      แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
       แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
     n   แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
 1.  คา r เปน – แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X เพิ่ม Y จะ
ลด แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 
 2.  คา r เปน + แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพิ่ม Y จะเพิ่ม
ดวย แตถา  X ลด Y จะเพิ่ม 
 3.  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกนัมาก 
 4.  ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5.  ถา r มีคาเทากับ 0 หมายถงึ X และ Y ไมมีความสัมพันธกนั 
  
 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์ ระดับความสัมพันธกําหนด (ชูศรี วงศรัตนะ. 
2544: 316) ดังนี้ 
 มีคาระหวาง 0.81-1.00  หมายถึงมีระดบัความสัมพันธสูงมาก  
 มีคาระหวาง 0.61-0.80  หมายถึงมีระดบัความสัมพันธสูง 
 มีคาระหวาง 0.41-0.60  หมายถึงมีระดบัความสัมพันธปานกลาง 
 มีคาระหวาง 0.21-0.40  หมายถึงมีระดบัความสัมพันธนอย 
 มีคาระหวาง 0.00-0.20  หมายถึงมีระดบัความสัมพันธนอยมาก 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 จากการศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยการวิเคราะหขอมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล 
ผูวิจัยไดกําหนดสัญญาลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้  
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหและแปลผลขอมูล 
 P  แทน  คารอยละ หรือ เปอรเซน็ต 
 f  แทน  ความถี่ของคะแนน 
 n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   แทน  คาคะแนนเฉล่ีย 
 S.D. แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS  แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน  คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df  แทน  ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Squares) 
 t  แทน  คาที่ใชพจิารณา t – Distribution 
 F-Ratio แทน  คาที่ใชพจิารณา f – Distribution 
 Sig.2 tailed แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคญัทางสถิต ิ
 LSD แทน  Least Significant Difference 
 H0  แทน  สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
 H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 *  แทน  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 **  แทน  มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 4 สวน ตามลําดับดังนี ้
 สวนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาดบริการเคร่ืองประดับเงนิ 
 สวนท่ี 3  การวิเคราะหภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดบัเงนิ 
 สวนท่ี 4  การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงนิ 
 สวนท่ี 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน 
     
 สมมติฐานขอท่ี 1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิแตกตางกัน  
 สมมติฐานขอท่ี 2  สวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองประดับเงนิของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอท่ี 3  ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อ
เคร่ืองเคร่ืองประดับเงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนท่ี 1 การวเิคราะหขอมูลลกัษณะประชากรศาสตร 
 เปนการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดตอเดือน โดยนาํเสนอในรูปแบบของจาํนวน และ
รอยละ ดงันี ้
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ตาราง  2  แสดงจาํนวน (รอยละ) ของกลุมตวัอยางจําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศกึษา  
      อาชพี และรายไดตอเดือน  
 

ขอมูลลกัษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ   
 ชาย 166 41.50 
 หญิง 234 58.50 

รวม 400 100.00 
อาย ุ   
  21 - 30 ป 160 40.00 
  31 - 40 ป 159 39.75 
  41 - 50 ป 75 18.75 
  51 - 60 ป 6 1.50 

รวม 400 100.00 
สถานภาพสมรส   
 โสด  178 44.50 
 สมรส / อยูดวยกัน 160 40.00 
 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 62 15.50 

รวม 400 100.00 
ระดับการศึกษา   
 ตํ่ากวาปรญิญาตร ี 90 22.50 
 ปรญิญาตร ี 278 69.50 
 สูงกวาปรญิญาตร ี 32 8.00 

รวม 400 100.00 
อาชพี   
 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 33 8.25 
 พนักงานบริษทัเอกชน  260 65.00 
 ประกอบธุรกิจสวนตัว 70 17.50 
 พอบาน/แมบาน 20 5.00 
 อื่นๆ เชน รับจางทัว่ไป ลูกจางรายป  17 4.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง  2   (ตอ) 
 

ขอมูลลกัษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
รายไดตอเดือน   
 10,001 - 20,000 บาท 33 8.25 
 20,001 - 30,000 บาท 260 65.00 
 30,001 - 40,000 บาท 70 17.50 
 40,001 - 50,000 บาท 33 8.25 
 50,001 บาทข้ึนไป 4 1.00 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในการวิจัย
คร้ังนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
โดยแจกแจงความถี่และคารอยละ ไดดังนี้  
 เพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีเพศหญิง มีจํานวน 
234 คน คิดเปนรอยละ 58.50 และเพศชายมีจํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.50 
 อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป มีจํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.00 
รองลงมาคืออายุ 31-40 ป มีจํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.75 อายุ 541-50 ป มีจํานวน 75 คน คิด
เปนรอยละ 18.75 และ อายุ 51-60 ป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 178 คน คิดเปนรอย
ละ 44.50 รองลงมา ไดแก สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.00 และ
สถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวนนอยที่สุด คือ 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 278 คน 
คิดเปนรอยละ 69.50 รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 
22.50 และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวนนอยที่สุด คือ 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 
ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจาํนวน 260 คน คดิเปนรอย
ละ 65.00 รองลงมา ไดแก อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 อาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 อาชีพพอบาน/แมบาน จาํนวน20 คน 
คิดเปนรอยละ 4.25 และอาชีพอ่ืนๆ เชน รับจางทั่วไป ลูกจางรายป มีจํานวนนอยที่สุดคือ 17 คน คิดเปน
รอยละ 4.25ตามลําดับ 
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 รายไดตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 
260 คน คิดเปนรอยละ 65.00 รองลงมา ไดแก รายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีจํานวน 70 คน 
คิดเปนรอยละ 17.50 รายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท และ 40,0011-50,000 บาท มีจํานวน 33 
คนเทากัน คิดเปนรอยละ 8.25 และรายไดตอเดือน 50,001 บาทข้ึนไป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 4 คน คดิ
เปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 
 เนื่องจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน มีความถีข่องขอมูล
การกระจายตัวไมสมํ่าเสมอ และบางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวม
ขอมูลใหมเพื่อใหเกิดการกระจายตัวของขอมูลมีความสมํ่าเสมอ เพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งไดกลุม
ใหม ดังนี้ 
 

ตาราง 3 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน   
      (รวบรวมขอมูลใหม) 
 

ขอมูลลกัษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
อาย ุ   
  21-30 ป 160 40.00 
  31-40 ป 159 39.75 
  41 ปข้ึนไป 81 20.25 

รวม 400 100.0 
อาชีพ   
 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 33 8.25 
 พนักงานบริษัทเอกชน 260 65.00 
 ประกอบธุรกจิสวนตัว 70 17.50 
 อ่ืนๆ เชน พอบานแมบาน 37 9.25 

รวม 400 100.00 
รายไดตอเดือน   
 10,001 – 20,000 บาท 33 8.25 
 20,001 – 30,000 บาท 260 65.00 
 30,001 – 40,000 บาท 70 17.50 
 40,001 บาทข้ึนไป 37 9.25 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในการวิจัย
คร้ังนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตาม อายุ และรายไดตอเดือน โดยแจกแจงความถี่และคารอยละ ไดดังนี้  
 อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 21-30 ป มีจํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.00 
รองลงมา คือ อายุ 31-40 ป มีจํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.75 และอายุ 41 ปข้ึนไป มีจํานวนนอย
ที่สุด คือ 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา กลุมตวัอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจาํนวน 260 คน คดิเปนรอย
ละ 65.00 รองลงมา ไดแก ประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 อาชีพอ่ืนๆ เชน 
พอบาน/แมบาน มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 และอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจาํนวน
นอยที่สุด คือ 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 
260 คน คิดเปนรอยละ 65.00 รองลงมา ไดแก รายตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีจํานวน 70 คน คิด
เปนรอยละ 17.50 รายไดตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 และรายได
ตอ 10,001-20,000 บาท มีจํานวนนอยที่สุด คือ 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 ตามลําดับ 
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 สวนท่ี 2  การวเิคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาดบริการเคร่ืองประดับเงิน 
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ
เคร่ืองประดับเงิน ที่ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริม
การตลาด ดานบคุลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปน
คาเฉล่ีย และ S.D. ของกลุมตัวอยางซึ่งมีรายละเอียด ดังนี ้
 
ตาราง 4  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตวัอยางจําแนกตามสวนประสมทางการตลาดบริการเคร่ืองประดบัเงนิ 
 

ระดับความสําคัญ 
สวนประสมทางการตลาดบริการเคร่ืองประดบัเงิน 

X  S.D. แปลผล 

ดานบุคลากร 4.04 0.672 มาก 
ดานกระบวนการ 3.95 0.505 มาก 
ดานลักษณะทางกายภาพ 3.90 0.697 มาก 
ดานผลิตภัณฑ  3.80 0.476 มาก 
ดานราคา  3.35 0.722 ปานกลาง 
ดานสงเสริมการตลาด 3.17 0.624 ปานกลาง 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.16 0.722 ปานกลาง 

รวมสวนประสมทางการตลาดบริการ 
เคร่ืองประดบัเงิน 

3.62 0.373 มาก 

  
 จากตาราง 4  ผลการวิเคราะหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการเคร่ืองประดบัเงนิ
แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการเคร่ืองประดับเงิน
โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
กับสวนประสมทางการตลาดบริการเคร่ืองประดับเงินในระดับมาก ประกอบดวย ดานบุคลากร มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.04 รองลงมา ไดแก ดานกระบวนการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.95 ดานลักษณะทาง
กายภาพ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 และดานผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 ในขณะที่กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการเคร่ืองประดับเงินในระดับปานกลาง ประกอบดวย ดาน
ราคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.35 รองลงมา ไดแก ดานสงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.17 และดาน
ชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.16 ตามลําดับ เม่ือพิจารณารายละเอียดแตละดาน ดังนี ้
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ตาราง 5  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ  
      เคร่ืองประดับเงนิ 
 

ระดับความสําคัญ สวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานผลิตภัณฑ เครื่องประดบัเงิน 

X  S.D. แปลผล 

รูปแบบที่ทนัสมัย 4.02 0.653 มาก 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 3.93 0.658 มาก 
กลองบรรจภุัณฑเครื่องประดับสวยงาม 3.73 0.716 มาก 
คุณภาพของเครือ่งประดับเงนิตามมาตรฐาน 92.5% ใสแลวไม
ดํา ไมระคายเคือง 

3.55 0.930 มาก 

รวมสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานผลิตภัณฑ เครื่องประดบัเงิน 3.80 0.476 มาก 

  
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑเคร่ืองประดับเงินแสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานผลิตภัณฑเคร่ืองประดับเงินโดยรวม อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 เม่ือ
พิจารณา รายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ
เคร่ืองประดับเงินในระดับมาก ประกอบดวย รูปแบบที่ทันสมัย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 รองลงมา ไดแก 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 กลองบรรจุภัณฑเคร่ืองประดับสวยงาม มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.73 และคุณภาพของเคร่ืองประดับเงินตามมาตรฐาน 92.5% ใสแลวไมดํา ไมระคาย
เคือง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 ตามลําดับ  
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ตาราง  6  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา  
      เคร่ืองประดับเงนิ 
 

ระดับความสําคัญ สวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานราคาเครื่องประดบัเงิน 

X  S.D. แปลผล 

ราคาเหมาะสมกับเครือ่งประดับเงิน 3.81 0.752 มาก 
สามารถตอรองราคาได 3.51 0.779 มาก 
มีปายราคาแสดงที่ชัดเจน 3.44 0.839 มาก 
การใหบริการผอนชําระ 2.64 1.150 ปานกลาง 

รวมสวนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ดานราคาเครื่องประดบัเงิน 3.35 0.722 ปานกลาง 

  
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา 
เคร่ืองประดับเงิน แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานราคาเคร่ืองประดับเงินโดยรวม อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.35 เม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาเคร่ืองประดบัเงนิในระดบั
มาก ประกอบดวย ราคาเหมาะสมกับเคร่ืองประดับเงิน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.81 รองลงมา ไดแก สามารถ
ตอรองราคาได มีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 และมีปายราคาแสดงที่ชัดเจน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.44 ในขณะที่
กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาเคร่ืองประดับเงินในระดับ
ปานกลาง คือ การใหบริการผอนชําระ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.35 ตามลําดับ  
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ตาราง 7  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามสวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการ 
      จัดจําหนายเคร่ืองประดบัเงนิ 
 

ระดับความสําคัญ สวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานชองทางการจัดจําหนายเครื่องประดับเงิน 

X  S.D. แปลผล 

มีความสะดวกในการจอดรถ 3.33 0.877 ปานกลาง 
มีความสะดวกในการเดินทางไปราน 3.22 0.784 ปานกลาง 
รานมีหลายสาขาใหเลือกใชบริการ 3.22 0.821 ปานกลาง 
รานเปดบริการทุกวัน 2.89 0.999 ปานกลาง 

รวมสวนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ดานชองทางการจัดจําหนายเครื่องประดับเงิน 3.16 0.722 ปานกลาง 

  
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการ
จัดจําหนายเคร่ืองประดับเงิน แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายเคร่ืองประดับเงินโดยรวม อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.16 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานชองทางการจัดจําหนายเคร่ืองประดับเงินในระดับปานกลาง ประกอบดวย มีความสะดวกในการ
จอดรถ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.33 รองลงมา ไดแกมีความสะดวกในการเดินทางไปราน มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.22 รานมีหลายสาขาใหเลือกใชบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.22 และรานเปดบริการทุกวัน มีคาเฉล่ีย
เทากับ 2.89 ตามลําดับ  
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ตาราง 8  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามสวนประสมทางการตลาดบริการดานสงเสริม 
      การตลาดเคร่ืองประดับเงิน 
 

ระดับความสําคัญ สวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานสงเสริมการตลาดเครื่องประดบัเงิน 

X  S.D. แปลผล 

การจัดแสดงสินคาบริเวณหนารานและภายในรานสวยงาม 3.30 0.728 ปานกลาง 
การใหสวนลดพิเศษหรอืแจกของแถมในชวงเทศกาล 3.23 0.857 ปานกลาง 
มีการโฆษณาผานสือ่ตาง ๆ เชน โทรทัศน นิตยสาร  3.17 0.936 ปานกลาง 
การจัดชิงโชคและแจกของรางวลัแกลูกคาในบางโอกาส 2.99 0.639 ปานกลาง 

รวมสวนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ดานสงเสริมการตลาดเครื่องประดบัเงิน 3.17 0.624 ปานกลาง 

  
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการดานสงเสริม
การตลาดเคร่ืองประดับเงิน แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานสงเสริมการตลาดเคร่ืองประดับเงินโดยรวม อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากบั 
3.17 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
สงเสริมการตลาดเคร่ืองประดับเงินในระดับปานกลาง ประกอบดวย การจัดแสดงสินคาบริเวณหนาราน
และภายในรานสวยงาม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.30 รองลงมา ไดแก การใหสวนลดพิเศษหรือแจกของแถม
ในชวงเทศกาล มีคาเฉล่ียเทากับ 3.23 มีการโฆษณาผานส่ือตาง ๆ เชน โทรทัศน นิตยสาร มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.17 และการจัดชิงโชคและแจกของรางวัลแกลูกคาในบางโอกาส มีคาเฉล่ียเทากับ 2.99 
ตามลําดับ  
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ตาราง 9  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร 
      เคร่ืองประดับเงนิ 
 

ระดับความสําคัญ สวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานบุคลากรเครื่องประดบัเงิน 

X  S.D. แปลผล 

พนักงานมีความนาเชื่อถือ 4.55 2.610 มากที่สุด 
พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย มีบุคลิกดี 4.13 0.663 มาก 
มีจํานวนพนักงานเพียงพอในการใหบริการ 4.02 0.660 มาก 
พนักงานใหการตอนรับที่อบอุนและมีอัธยาศัยดี 3.94 0.608 มาก 
พนักงานมีความรูในการใหขอมูลเก่ียวกับเครือ่งประดับเงิน 3.58 0.595 มาก 

รวมสวนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ดานบุคลากรเครื่องประดบัเงิน 4.04 0.672 มาก 

  
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร
เคร่ืองประดับเงิน แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานบุคลากรเคร่ืองประดับเงินโดยรวม อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 เม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรเคร่ืองประดับเงินใน
ระดับมากที่สุด คือ พนักงานมีความนาเชื่อถือ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.55 ในขณะที่กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับ สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรเคร่ืองประดับเงินในระดับมาก 
ประกอบดวย พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย มีบุคลิกดี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.13 รองลงมา ไดแก มี
จํานวนพนักงานเพียงพอในการใหบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 พนักงานใหการตอนรับที่อบอุนและมี
อัธยาศัยดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.94 และพนักงานมีความรูในการใหขอมูลเกี่ยวกับเคร่ืองประดับเงิน มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.58 ตามลําดับ  
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ตาราง 10  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามสวนประสมทางการตลาดบริการดาน 
      กระบวนการเคร่ืองประดบัเงนิ 
 

ระดับความสําคัญ สวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานกระบวนการเครื่องประดับเงิน 

X  S.D. แปลผล 

ความสะดวกในการรับบริการ 4.18 0.675 มาก 
ความสามารถในการจัดหาเครือ่งประดับเงินตามความตองการ 4.16 0.808 มาก 
การแนะนําทางเลอืกตางๆ ใหลูกคาเพ่ือประกอบการตัดสินใจ 3.78 0.647 มาก 
ความรวดเรว็และตรงเวลาในการสงมอบสนิคา 3.72 0.672 มาก 

รวมสวนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ดานกระบวนการเครื่องประดับเงิน 3.95 0.505 มาก 

  
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการเคร่ืองประดับเงิน แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานกระบวนการเคร่ืองประดับเงินโดยรวม อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.95 เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการเคร่ืองประดับเงินในระดับมาก ประกอบดวย ความสะดวกในการรับบริการ มีคาเฉล่ียเทากบั 
4.18 รองลงมา ไดแก ความสามารถในการจัดหาเคร่ืองประดับเงินตามความตองการ มีคาเฉล่ียเทากับ 
4.16 การแนะนําทางเลือกตางๆ ใหลูกคาเพื่อประกอบการตัดสินใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.78 และความ
รวดเร็วและตรงเวลาในการสงมอบสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.72 ตามลําดับ 
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ตาราง 11  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะ 
      ทางกายภาพเคร่ืองประดับเงิน 
 

ระดับความสําคัญ สวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานลักษณะทางกายภาพเครื่องประดบัเงิน 

X  S.D. แปลผล 

การจัดระบบรักษาความปลอดภัย 4.06 0.772 มาก 
การตกแตง/บรรยากาศภายในราน 3.74 0.763 มาก 

รวมสวนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ดานลักษณะทางกายภาพเครื่องประดบัเงิน 3.90 0.697 มาก 

  
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
ลักษณะทางกายภาพเคร่ืองประดับเงิน แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวน
ประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพเคร่ืองประดับเงินโดยรวม อยูในระดับมาก มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.90 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพเคร่ืองประดับเงินในระดับมาก ประกอบดวย การจัดระบบ
รักษาความปลอดภัย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.06 และการตกแตง/บรรยากาศภายในราน มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.74 ตามลําดับ  
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 สวนท่ี 3 ภาพลกัษณสินคาเคร่ืองประดบัเงิน 
 จากการศึกษาในสวนนีจ้ะทําใหทราบขอมูลเบื้องตนเกีย่วกบัภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงนิ 
โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปนคาเฉล่ีย และคา S.D. ของกลุมตัวอยางซึ่งมีรายละเอียด ดังนี ้
 
ตาราง 12  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน 
 

ระดับความคิดเห็น 
ภาพลักษณสินคาเครื่องประดบัเงิน 

X  S.D. แปลผล 

เครื่องประดับเงินเปนสินคาที่มีความงดงาม 4.14 0.745 ดี 
ความมีชื่อเสียงของสนิคาเครือ่งประดับเงิน 4.08 0.754 ดี 
เครื่องประดับเงินเปนสินคามีคุณภาพ 4.05 0.772 ดี 
ความมีคุณคาของสินคาเครื่องประดับเงิน 4.02 0.797 ดี 
เครื่องประดับเงินเปนสินคาที่ไดรับมาตรฐาน 92.5 4.01 0.802 ดี 

รวมภาพลักษณสินคาเครื่องประดบัเงิน 4.06 0.582 ดี 

  
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน แสดง
คาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกับภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงินโดยรวม ใน
ระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.06 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงินในระดับดี ประกอบดวย เคร่ืองประดับเงินเปนสินคาที่มีความงดงาม 
มีคาเฉล่ียเทากับ 4.14 รองลงมา ไดแก ความมีชื่อเสียงของสินคาเคร่ืองประดับเงิน มีคาเฉล่ียเทากับ 
4.08 เคร่ืองประดับเงินเปนสินคามีคุณภาพ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.05 ความมีคุณคาของสินคา
เคร่ืองประดับเงิน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 และเคร่ืองประดับเงินเปนสินคาที่ไดรับมาตรฐาน 92.5 มีคาเฉล่ีย
เทากับ 4.01 ตามลําดับ  
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 สวนท่ี 4 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองประดบัเงิน  
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ 
โดยนําเสนอในรูปแบบของจาํนวน และรอยละ ของกลุมตัวอยางซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตาราง 13  แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม แหลงทีซ่ื้อเคร่ืองประดับเงนิ 
 

แหลงท่ีซ้ือเคร่ืองประดับเงิน 
จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

ในหางสรรพสินคาตางๆ 180 45.00 
งานแสดงสินคาตางๆ เชน งาน Bangkok Gems & Jewelry เมืองทองธาน ี 62 15.50 
รานคายานถนนขาวสาร 61 15.25 
รานคายานถนนสีลม 49 12.25 
รานคานยานถนนเจริญกรุง 30 7.50 
ทางอินเทอรเน็ต 16 4.00 
อ่ืนๆ เชน ตางจังหวัด 2 0.50 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหขอมูลแหลงที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน โดยแจกแจงความถี่และคา
รอยละ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีซื้อเคร่ืองประดับเงินในหางสรรพสินคาตาง  ๆมีจํานวน 180 คน คิด
เปนรอยละ 45.00 รองลงมา งานแสดงสินคาตางๆ เชน งาน Bangkok Gems & Jewelry เมืองทองธานี มี
จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 รานคายานถนนขาวสาร มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 
รานคายานถนนสีลม มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 รานคานยานถนนเจริญกรุง มีจํานวน 30 คน 
คิดเปนรอยละ 7.50 ทางอินเทอรเน็ต มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 และอ่ืนๆ เชน ตางจังหวัด มี
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ  
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ตาราง 14 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม ผูมีสวนในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับเงนิ 
 

ผูมีสวนในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัเงิน จํานวน (คน) รอยละ 
 ตัดสินใจเอง 211 52.75 
 เพื่อน 66 16.50 
 สามี/ภรรยา 55 13.75 
 คูรัก/แฟน 28 7.00 
 ญาติ/พี่/นอง 22 5.50 
 พอ/แม  18 4.50 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหผูมีสวนในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับเงิน ของกลุมตัวอยาง 
โดยแจกแจงความถี่และคารอยละ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดบัเงนิเอง มีจาํนวน 
211 คน คิดเปนรอยละ 52.75 รองลงมา คือ เพื่อน มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.50 สามี/ภรรยา 
มีจํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.75 คูรัก/แฟน จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 22 ญาติ/พี่นอง มี
จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 และพอแม มีจํานวนนอยที่สุด 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 
ตามลําดับ 
 
ตาราง 15  แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม ประเภทผลิตภัณฑเคร่ืองประดบัเงินที่ซื้อ 
 

ประเภทผลติภัณฑเคร่ืองประดับเงินท่ีซ้ือ จํานวน (คน) รอยละ 
 สรอยคอ 131 32.75 
 ตางห ู 100 25.00 
 สรอยขอมือ/กําไล 86 21.50 
 แหวน 71 17.75 
 อ่ืนๆ เชน นาฬิกา 12 3.00 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหขอมูลประเภทผลิตภัณฑเคร่ืองประดับเงินที่ซื้อ โดยแจกแจง
ความถี่และคารอยละได พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองประดับเงินประเภทสรอยคอ 
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มีจํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.75 รองลงมา ตางหู มีจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.00 
สรอยขอมูล/กําไล มีจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.50 แหวน มีจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 
และอ่ืนๆ เชน นาฬิกา มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 ตามลําดับ 
 
ตาราง 16 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม โอกาสในการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ  
 

โอกาสในการซ้ือเคร่ืองประดับเงิน จํานวน (คน) รอยละ 
 ปกติ ที่มีเงิน 240 60.00 
 วันเกิด 56 14.00 
 วันปใหม 50 12.50 
 วันแตงงาน 32 8.00 
 วันวาเลนไทน 16 4.00 
 อ่ืนๆ เชน ชวงเทศกาล 6 1.50 

รวม 400 100.0 
  
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหโอกาสในการซื้อเคร่ืองประดับเงนิ ของกลุมตัวอยาง โดยแจก
แจงความถี่และคารอยละ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อเคร่ืองประดบัเงนิปกตทิี่มีเงิน มีจํานวน 240 คน 
คิดเปนรอยละ 66.00 รองลงมา คือ วันเกิด มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 วันปใหม มีจํานวน 
50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 วันแตงงาน จํานวน 32 คน คดิเปนรอยละ 8.00 วันวาเลนไทน มีจํานวน 
16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 และอ่ืนๆ เชน ชวงเทศกาล มีจาํนวนนอยที่สุด 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 
ตามลําดบั 
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ตาราง 17 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม เหตุผลที่ซื้อเคร่ืองประดับเงนิ 
 

เหตุผลท่ีซ้ือเครื่องประดับเงิน จํานวน (คน) รอยละ 
เพ่ือใชเองเปนของสวนตัว 235 58.75 
เพ่ือเปนของขวัญของกํานัล 86 21.50 
เพ่ือเก็บสะสม 36 9.00 
เพ่ือเสริมสรางราศี ดวงชะตา 16 4.00 
อื่นๆ 13 3.25 
เพ่ือแสดงถึงฐานะ 12 3.00 
เพ่ือขายตอ/เก็งกําไร 2 0.50 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหเหตุผลที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน ของกลุมตัวอยาง โดยแจกแจง
ความถี่และคารอยละ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อเคร่ืองประดับเงินเพื่อใชเองเปนของสวนตัว มี
จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 58.75 รองลงมา คือ เพื่อเปนของขวัญของกํานัล มีจํานวน 86 คน คิด
เปนรอยละ 21.50 เพื่อเก็บสะสม มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 เพื่อเสริมสรางราศี ดวงชะตา 
จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 อ่ืนๆ มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 เพื่อแสดงถึงฐานะ มี
จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 และเพื่อขายตอ/เก็งกําไร มีจํานวนนอยที่สุด 2 คน คิดเปนรอยละ 
0.50 ตามลําดับ 
 
ตาราง 18  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตาม จํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ (คร้ัง/ป) 
 

Min. Max. X  S.D. จํานวนครั้งที่ซื้อเครื่องประดับเงนิ 
(ครั้ง/ป) 1 10 2.89 2.002 

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แสดงคาเฉล่ีย พบวา 
กลุมตัวอยางซื้อเคร่ืองประดับเงินเฉล่ียประมาณ 3 คร้ัง/ป โดยมากที่สุด 10 คร้ัง/ป และนอยที่สุด 1 คร้ัง/ป  
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ตาราง 19 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตาม มูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงนิ (บาท/คร้ัง) 
 

Min. Max. X  S.D. มูลคาในการซือ้เครือ่งประดับเงิน (บาท/
ครั้ง) 200 5000 637.50 517.906 

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงนิ (บาท/คร้ัง) แสดงคาเฉล่ีย 
พบวา กลุมตัวอยางซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ เฉล่ียจํานวน 637.50 บาท/คร้ัง โดยมากที่สุด 5000 บาท/คร้ัง 
และนอยที่สุด 200 บาท/คร้ัง  
 
ผลการวเิคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 
 สวนท่ี 4 การทดสอบสมมตฐิาน 
 การวิจัยคร้ังนี้ ไดตั้งสมมตฐิานการวิจยัไว 2 ขอ คือ 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย เพศ อายุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดบัแตกตางกัน  
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกนั มีพฤตกิรรม
การซื้อเคร่ืองประดบัแตกตางกัน   
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดบัไม
แตกตางกัน   
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดบั
แตกตางกัน   
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติการทดสอบโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระ
ตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา 0.05  
 อยางไรก็ตามเนื่องจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางระหวางกรณีที่ความแปรปรวนของ
กลุมประชากรทั้งสองเทากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังนั้น ในข้ัน
แรก จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของความแปรปรวนระหวาง 2 กลุมประชากรโดยใช
สถิติ Levene’s test  
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 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการตรวจสอบ
นอยกวา 0.05 ก็จะปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 และใชคา t กรณีความแปรปรวนของสองกลุมประชากร ไม
เทากัน แตหากพบวาคา Sig. จากการทดสอบมากกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 และใชคา t 
กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรทั้งสองเทากัน ซึ่งผลการทดสอบความเทากันของความ
แปรปรวน (Levene’s test) ดังนี้  
 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิกับเพศ 
 

Levene's test for Equality Variance 
พฤติกรรมการซ้ือเครื่องประดบัเงิน 

F Sig. 
ดานจํานวนครัง้ซื้อเครื่องประดับเงนิ (ครั้ง/ป) 0.208 0.649 
ดานมูลคาในการซือ้เครือ่งประดับเงิน (บาท/ครั้ง) 4.241* 0.040 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบ Levene's test พบวา พฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อ
เคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) มีคา Sig. เทากับ 0.649 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คาความ
แปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances Assumed สวน
พฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.040 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมแตกตางกัน จึงใช t-test กรณี Equal 
Variances not Assumed  
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินของเพศทั้ง 2 
กลุมโดยใชสถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ
คา Sig. มากกวา 0.05 และจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 ซึ่งผลการ
ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินโดยใชสถิติ t-test แสดงดังตาราง 20 
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ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบคาความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ จําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมการซื้อ
เครื่องประดับ เพศ n X  S.D. t df Sig 

ดานจํานวนครัง้ซื้อ ชาย 166 2.57 2.004 -2.694** 398 0.007 
เครื่องประดับเงิน (ครัง้/ป) หญิง 234 3.12 1.974    
ดานมูลคาในการซือ้ ชาย 166 661.75 649.497 0.730 252.714 0.466 
เครื่องประดับเงิน (บาท/ครั้ง) หญิง 234 620.30 399.845    

   
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน จําแนก
ตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบคาที (Independent sample t-test) สามารถวิเคราะหได ดงันี้ 
 ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) มีคา Sig. 0.007 ซึ่งนอยวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ 
(คร้ัง/ป) มากกวาเพศชาย 
 ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) มีคา Sig. 0.466 ซึ่งมากวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) 
ไมแตกตางกัน   
   
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤตกิรรม
การซื้อเคร่ืองประดบัเงนิแตกตางกัน  
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดบัเงินไม
แตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน
แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี ้
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene's test 
 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับเงนิ Levene's test df1 df2 Sig. 
ดานจํานวนครัง้ซื้อเครื่องประดับเงนิ (ครั้ง/ป) 1.556 2 397 0.212 
ดานมูลคาในการซือ้เครือ่งประดับเงิน (บาท/ครั้ง) 1.708 2 397 0.183 
  
  จากตาราง 22 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอาชีพกับ
พฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) และดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน 
(บาท/คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.212 และ 0.183 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวน
ของกลุมอายุทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิจําแนกตามอาย ุ
 

พฤติกรรมการซื้อ
เครื่องประดับเงิน 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดานจํานวนครัง้ซื้อ ระหวางกลุม 67.812 2 33.906 8.790** 0.000 
เครื่องประดับเงิน (ครัง้/ป) ภายในกลุม 1531.348 397 3.857   
 รวม 1599.160 399    
ดานมูลคาในการซือ้ ระหวางกลุม 1784094.412 2 892047.206 3.365* 0.036 
เครื่องประดับเงิน (บาท/ครั้ง) ภายในกลุม 1.052 397 265084.145   
 รวม 1.070 399    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน จําแนก
ตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-test พบวา 
 ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน  (บาท/คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.036 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) แตกตางกนั อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อ
เคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) และดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) แตกตางกันเปนรายคู
ใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู โดยใชวิธี Least Significant Difference 
(LSD)  
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ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ (คร้ัง/ป) จําแนก 
     ตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

21 - 30 ป  31 - 40 ป 41 ปข้ึนไป อาย ุ X  2.55 2.84 3.67 
21 - 30 ป  2.55 - -0.286 

 (0.193) 
-1.117**  
(0.000) 

31 - 40 ป 2.84  - -0.830**  
(0.002) 

41 ปข้ึนไป 3.67   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานจํานวน
คร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) จําแนกตามอายุ พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป และอายุ 31-40 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปข้ึนไป มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 และ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีอายแุตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ัง
ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 
21-30 ป และอายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ต่ํากวา
ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.117 และ 0.830 ตามลําดับ 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงนิ (บาท/คร้ัง)  
      จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

21 - 30 ป  31 - 40 ป 41 ปข้ึนไป อาย ุ X  573.13 642.45 754.94 
21 - 30 ป  573.13 - -69.328 

(0.230) 
-181.813* 
(0.010) 

31 - 40 ป 642.45  - -112.485 
(0.110) 

41 ปข้ึนไป 754.94   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาใน
การซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) จําแนกตามอายุ พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีอายแุตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/
คร้ัง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีพฤติกรรมการ
ซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปข้ึนไป โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 181.813  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิแตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองประดับเงินไมแตกตางกนั 
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองประดับเงินแตกตางกนั 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
   
ตาราง 26 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพสมรส โดยใช Levene's test 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองประดบัเงิน 
Levene's 

test df1 df2 Sig. 

ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) 1.123 2 397 0.326 
ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) 5.545** 2 397 0.004 

  
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมสถานภาพสมรสกบั
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ ดังนี ้
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 ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมสถานภาพสมรสอยางนอย 2 กลุมแตกตางกนั ดังนัน้ผูวิจยั
จึงทําการทดสอบสมมตฐิานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 สวนดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) มีคา Sig. เทากับ 0.184 ซึ่งมากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมสถานภาพสมรสทุกกลุมไมแตกตางกัน ดงันั้นผูวิจัยจึงทํา
การทดสอบสมมตฐิานโดยใชสถิติ F-test  
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน  
       (บาท/คร้ัง) จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดบัเงิน (บาท/คร้ัง) 11.425** 2 359.797 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 27 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการ
ซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ (บาท/คร้ัง) จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถติิ Brown-Forsythe พบวา
พฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงนิ 
(บาท/คร้ัง) แตกตางกนั อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ดังนั้น ผูวิจยัไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ ดังนี ้
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ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ (บาท/คร้ัง) 
      จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

โสด สมรส / อยูดวยกัน หมาย / หยาราง / 
แยกกันอยู สถานภาพสมรส X  

600.56 747.19 460.48 
โสด 600.56 - -146.626*  

(0.042) 
140.078**  
(0.009) 

สมรส / อยูดวยกัน 747.19  - 286.704**  
(0.000) 

หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 460.48   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาใน
การซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด กับผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน กันอยู มีคา Sig. 
เทากับ 0.042 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคา
ในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภค
ที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ต่ํากวาผูบริโภค
ที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 146.626 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด และสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน กับผูบริโภคสถานภาพหมาย/
หยาราง/แยกที่มี กันอยู มีคา Sig. เทากับ 0.009 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีสถานภาพ
สมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด และสถานภาพสมรส/อยู
ดวยกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) สูงกวาผูบริโภคที่มี
สถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 140.078 และ 286.704 ตามลําดับ 



 88 

ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงนิ  
      (คร้ัง/ป) จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องประดบัเงิน แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดานจาํนวนครัง้ซือ้เครือ่งประดับเงนิ ระหวางกลุม 26.907 2 13.454 3.397* 0.034 
 (ครั้ง/ป) ภายในกลุม 1572.253 397 3.960   
 รวม 1599.160 399    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ือง 
ประดับเงิน (คร้ัง/ป) จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติ F-test พบวา พฤติกรรมการซื้อดาน
จํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) มีคา Sig. เทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรส
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป)แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ัง
ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง
รายคู โดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทยีบพฤตกิรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงนิ (คร้ัง/ป) จําแนกตาม 
      สถานภาพสมรส โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

โสด สมรส / อยูดวยกัน หมาย / หยาราง / 
แยกกันอยู สถานภาพสมรส X  

3.16 2.74 2.48 
โสด 3.16 - 0.419  

(0.054) 
0.679*  
(0.021) 

สมรส / อยูดวยกัน 2.74  - 0.260  
(0.383) 

หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 2.48   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

  จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ือง 
ประดับเงิน (คร้ัง/ป) จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา 
  ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด กับผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีคา 
Sig. เทากับ 0.021 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) สูงกวา
ผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.679 
  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05  
  
  สมมติฐานยอยขอท่ี 1.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศกึษาแตกตาง
กัน มีพฤตกิรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินแตกตางกัน 
  H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองประดับเงินไมแตกตางกนั 
  H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองประดับเงินแตกตางกนั 
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  สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถติิ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดบัความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนั จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05  
  โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี ้
  H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
  H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 31 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศกึษา โดยใช Levene's test 
 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับเงนิ Levene's test df1 df2 Sig. 
ดานจํานวนครัง้ซื้อเครื่องประดับเงนิ (ครั้ง/ป) 2.151 2 397 0.118 
ดานมูลคาในการซือ้เครือ่งประดับเงิน (บาท/ครั้ง) 4.718** 2 397 0.009 

  
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 31 ผลการทดสอบ Levene's Statistic Test เปรียบเทียบกลุมระดับการศึกษากับ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับเงิน ดังนี้ 
 ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัย
จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
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 สวนดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) มีคา Sig. เทากับ 0.118 ซึ่งมากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทํา
การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน  
       (บาท/คร้ัง) จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ดานมูลคาในการซือ้เครื่องประดับเงิน (บาท/ครั้ง) 18.875** 2 75.963 0.000 

   
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 32 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการ
ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา 
พฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับ
เงิน (บาท/คร้ัง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ ดังนี้ 
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ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ (บาท/คร้ัง)  
      จําแนกตามระดับการศกึษา โดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี  ปริญญาตร ี สูงกวาปริญญาตร ีระดับการศึกษา X  520.00 630.04 1032.81 
ตํ่ากวาปริญญาตรี  520.00 - -110.036* 

(0.014) 
-512.813**  

(0.000) 
ปริญญาตร ี 630.04  - -402.777**  

(0.000) 
สูงกวาปริญญาตร ี 1032.81   - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานมูลคา 
ในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
คา Sig. เทากับ 0.014 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤตกิรรมการซื้อดาน
มูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) 
ต่ํากวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 110.036 
 ในขณะที่ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และ
ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ต่ํากวาผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 512.813 และ 402.777 ตามลําดับ 
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ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ  
      (คร้ัง/ป) จําแนกตามระดับการศกึษา 
 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับเงนิ แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดานจํานวนครัง้ซื้อเครื่อง ระหวางกลุม 155.217    2 77.608 21.338** 0.000 
ประดับเงิน (ครัง้/ป) ภายในกลุม 1443.943 397 3.637   
 รวม 1599.160 399    

  
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ือง 
ประดับเงิน (คร้ัง/ป) จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ F-test พบวา พฤติกรรมการซื้อดาน
จํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ัง
ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง
รายคู โดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 94 

ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบการพฤตกิรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป)  
      จําแนกตามระดับการศกึษา โดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD) 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี  ปริญญาตร ี สูงกวาปริญญาตร ีระดับการศึกษา X  3.51 2.51 4.47 
ตํ่ากวาปริญญาตรี  3.51 - 1.004** 

(0.000) 
-0.958* 
(0.015) 

ปริญญาตร ี 2.51  - -1.962** 
(0.000) 

สูงกวาปริญญาตร ี 4.47   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานจํานวน
คร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงปริญญาตรี มี
คา Sig. เทากับ 0.015 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดาน
จํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน 
(คร้ัง/ป) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.958 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดาน
จํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน 
(คร้ัง/ป) สูงกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษากวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.004 
 และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา
ตรี มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
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ซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน 
(คร้ัง/ป) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.962 
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤตกิรรม
การซื้อเคร่ืองประดับเงินแตกตางกัน  
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน
ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน
แตกตางกัน  
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 36 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene's test 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองประดบัเงิน 
Levene's 

test df1 df2 Sig. 

ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) 1.027 3 396 0.381 
ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) 1.595 3 396 0.190 
  
  จากตาราง 36 ผลการทดสอบ Levene’s Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอาชีพกับ
พฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) และดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน 
(บาท/คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.381 และ 0.190 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวน
ของกลุมอาชีพทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
   
ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิจําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เครื่องประดับเงิน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดานจํานวนครัง้ซื้อ ระหวางกลุม 141.563 3 47.188 12.820** 0.000 
เครื่องประดับเงิน (ครัง้/ป) ภายในกลุม 1457.597 396 3.681   
 รวม 1599.160 399    
ดานมูลคาในการซือ้เครือ่ง ระหวางกลุม 1297973.336 3 432657.779 1.621 0.184 
ประดับเงิน (บาท/ครั้ง) ภายในกลุม 1.057 396 266981.128   
 รวม 1.070 399    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ0.05 

 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน จําแนก
ตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-test พบวา 
 ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป)แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ) มีคา Sig. เทากับ 0.184 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
  เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อ
เคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง
รายคู โดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 
ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ (คร้ัง/ป) จําแนก 
      ตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

ขาราชการ / 
พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว อ่ืนๆ อาชีพ X  

4.24 2.48 3.49 3.46 
ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

4.24 - 1.766**  
(0.000) 

0.757  
(0.063) 

0.783 
(0.089) 

พนักงานบริษัทเอกชน  2.48  - -1.009** 
(0.000) 

-0.983** 
(0.004) 

ประกอบธุรกจิสวนตัว 3.49   - .026  
(0.946) 

อ่ืนๆ เชน พอบานแมบาน 3.46    - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานจํานวน
คร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) จําแนกตามอาชีพ พบวา 
 ผูบริโภคที่ มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่ มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภค ที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงนิ 
(คร้ัง/ป) สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.766 
 ในขณะที่ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว และอาชีพอ่ืนๆ เชน พอบาน แมบาน มีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 0.004 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 
กลุม ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซื้อ
ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว และอาชพี
อ่ืนๆ เชน พอบานแมบาน โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.009 และ 0.983 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกนั มี
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิแตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองประดับเงินไมแตกตางกนั 
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองประดับเงินแตกตางกนั 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดบัความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนั จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี ้
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 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 39 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดตอเดือน โดยใช Levene's test 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองประดบัเงิน 
Levene's 

test 
df1 df2 Sig. 

ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) 1.027 3 396 0.381 
ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดบัเงิน (บาท/คร้ัง) 1.595 3 396 0.190 

 
 จากตาราง 39 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมรายไดตอเดือนกับ
พฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) และดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ 
(บาท/คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.381 และ 0.190 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวน
ของกลุมรายไดตอเดือนทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจยัจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
   
ตาราง 40 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ จําแนกตามรายได 
      ตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เครื่องประดับเงิน 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดานจํานวนครัง้ซื้อ ระหวางกลุม 141.563 3 47.188 12.820** 0.000 
เครื่องประดับเงิน (ครัง้/ป) ภายในกลุม 1457.597 396 3.681   
 รวม 1599.160 399    
ดานมูลคาในการซือ้เครือ่ง ระหวางกลุม 1297973.336 3 432657.779 1.621 0.184 
ประดับเงิน (บาท/ครั้ง) ภายในกลุม 1.057 396 266981.128   
 รวม 1297974.493 399    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน จําแนก
ตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติ F-test พบวา 
 ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอ
เดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.184 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ไม
แตกตางกัน  
 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซือ้
เคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง
รายคู โดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 
ตาราง 41 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ (คร้ัง/ป) จําแนก 
      ตามรายไดตอเดือน โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 บาท 
ข้ึนไป รายไดตอเดือน X  

    
10,001 - 20,000 บาท 4.24 - 1.766** 

(0.000) 
-0.757  
(0.063) 

0.783 
 (0.089) 

20,001-30,000 บาท 2.48  - -1.009* 
(0.000) 

-0.983**  
(0.004) 

30,001-40,000 บาท 3.49   - 0.026  
(0.946) 

40,001 บาทข้ึนไป 3.46    - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานจํานวน
คร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา 
 ผูบริโภคที่มีรายได 10,001-20,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวน
คร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มี
รายได 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) สูงกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.766 
 ในขณะที่ผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาทข้ึนไป 
มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดาน
จํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/
ป) ต่ํากวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.983 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
   
 สมมติฐานขอท่ี 2 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือ เคร่ืองประดับเงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 2.1 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่
ซื้อ เคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อ 
เคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการกบัพฤติกรรมการซื้อ 
      ดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดบัเงิน(คร้ัง/ป)  
 

พฤตกิรรมการซื้อดานจาํนวนคร้ังทีซ่ื้อเคร่ืองประดบัเงนิ (คร้ัง/ป) สวนประสมทางการตลาด
บริการ n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 400 -0.292** 0.000 ต่ํา ตรงขาม 
ดานราคา  400 -0.149** 0.003 ต่ํามาก ตรงขาม 
ดานลักษณะทางกายภาพ 400 -0.126* 0.011 ต่ํามาก ตรงขาม 
ดานผลิตภัณฑ  400 0.023 0.646 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานสงเสริมการตลาด 400 -0.086 0.087 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานบุคลากร 400 -0.028 0.571 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานกระบวนการ 400 -0.073 0.144 ไมมีความสัมพันธ - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 ตาราง 42 ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการ กับพฤติกรรมการซื้อดาน
จํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
สามารถอธิบายไดดังนี ้
 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน
(คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.292 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขามในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานชอง
ทางการจัดจําหนายมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) นอยลง 
เนื่องจากชองทางการจัดจําหนายเปนปจจัยสําคัญในติดตอกับผูบริโภค แตเคร่ืองประดับเงินเปนสินคา
ที่มีมูลคาอาจทําใหพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินนอยลง หรือผูบริโภคจะซื้อเม่ือจําเปนเทานั้น  
 ดานราคา มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธ
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กับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.149 แสดงวาตัว
แปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํามาก กลาวคือ ผูบริโภคให
ความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ัง
ที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) นอยลง เนื่องจากราคาเปนปจจัยหลักในการซื้อสินคาของผูบริโภค แต
สินคาเคร่ืองประดับเงินเปนสินคาที่มีราคาสูง ดังนั้นผูบริโภคจึงมีพฤติกรรมการซื้อจํานวนนอยคร้ังตอป  
 ดานลักษณะทางกายภาพ มีคา Sig. เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน 
(คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.126 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขามในระดับต่ํามาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
ลักษณะทางกายภาพมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) 
นอยลง ทําใหผูบริโภคคิดวาจะมีราคาสูงเนื่องการลักษณะรานสวยงามซึ่งทําใหมีจํานวนคร้ังในการซื้อ
ลดลง  
 ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. เทากับ 0.646 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานสงเสริมการตลาด มีคา Sig. เทากับ 0.087 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานสงเสริม
การตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานบุคลากร มีคา Sig. เทากับ 0.571 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานกระบวนการ มีคา Sig. เทากับ 0.144 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ 
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ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 2.2 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการ
ซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงนิ (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อดานมูลคาในการ
ซื้อเคร่ืองประดบัเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อ
เคร่ืองประดับเงนิ (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดบันัยสําคญัทางสถติิ มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 43 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการ กบัพฤตกิรรมการซื้อ 
      ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงนิ (บาท/คร้ัง) 
 

พฤตกิรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ (บาท/คร้ัง) สวนประสมทางการตลาด
บริการ n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานกระบวนการ 400 0.137** 0.006 ต่ํา เดียวกนั 
ดานลักษณะทางกายภาพ 400 0.154** 0.002 ต่ํา เดียวกนั 
ดานผลิตภัณฑ  400 0.016 0.750 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานราคา  400 -0.011 0.830 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 400 0.007 0.896 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานสงเสริมการตลาด 400 0.058 0.251 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานบุคลากร 400 0.045 0.371 ไมมีความสัมพันธ - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 



 105 

 ตาราง 43 ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการ กับพฤติกรรมการซื้อดาน
มูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน สามารถอธิบายไดดังนี ้
 ดานกระบวนการ มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.137 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการ
ซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) มากข้ึน  
 ดานลักษณะทางกายภาพ มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน 
(บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.154 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะ
ทางกายภาพ มากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) มากข้ึน 
 ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. เทากับ 0.750 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดบัเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานราคา มีคา Sig. เทากับ 0.830 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา ไมมี
ความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. เทากับ 0.896 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน 
(บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ดานสงเสริมการตลาด มีคา Sig. เทากับ 0.251 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานสงเสริม
การตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานบุคลากร มีคา Sig. เทากับ 0.371 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอท่ี 3 ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองเคร่ืองประดับเงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 3.1 ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ัง
ที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่
ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 44 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงนิ กับพฤตกิรรม 
      การซื้อดานจํานวนคร้ังทีซ่ื้อเคร่ืองประดับเงนิ (คร้ัง/ป) 
 

พฤตกิรรมการซื้อดานจาํนวนคร้ังทีซ่ื้อเคร่ืองประดบัเงนิ (คร้ัง/ป) 
n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ภาพลักษณสินคา 
เคร่ืองประดับเงิน  

400 0.250** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 ตาราง 44 ความสัมพันธระหวางภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน กับพฤติกรรมการซื้อดาน
จํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณสินคาของเคร่ืองประดับเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้
ดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.250 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัว
แปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมีความเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ
สินคาเคร่ืองประดับเงินมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) มากข้ึน 
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 3.2 ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาใน
การซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการ
ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 45 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงนิ กับพฤตกิรรม 
       การซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ (บาท/คร้ัง) 
 

พฤตกิรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ (บาท/คร้ัง) 
n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ภาพลักษณสินคา 
เคร่ืองประดับเงิน  

400 0.086 0.084 ไมมีความสัมพันธ - 
  

 ตาราง 45 ความสัมพันธระหวางภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน กับพฤติกรรมการซื้อดาน
มูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.084 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 46 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช 
สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีมีลักษณะดาน
ประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการ
ซ้ือเครื่องประดบัแตกตางกัน 

  

สมมติฐานยอยขอท่ี 1.1 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อเครื่องประดับแตกตางกัน  

  

- ดานจํานวนครั้งซื้อเครื่องประดับเงิน (ครัง้/ป) เปนไปตามสมมติฐาน t-test 
- ดานมูลคาในการซื้อเครือ่งประดับเงิน (บาท/ครัง้) ไมเปนไปตามสมมติฐาน t-test 
สมมติฐานยอยขอท่ี 1.2 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อเครื่องประดับเงินแตกตางกัน 

  

- ดานจํานวนครั้งซื้อเครื่องประดับเงิน (ครัง้/ป) เปนไปตามสมมติฐาน F-test 
- ดานมูลคาในการซือ้เครือ่งประดับเงนิ (บาท/ครัง้)  เปนไปตามสมมติฐาน F-test 
สมมติฐานยอยขอท่ี 1.3 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับเงนิแตกตางกัน 

  

- ดานจํานวนครั้งซื้อเครื่องประดับเงิน (ครัง้/ป) เปนไปตามสมมติฐาน F-test 
- ดานมูลคาในการซือ้เครือ่งประดับเงนิ (บาท/ครัง้) เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe  
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ตาราง 46  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช 
สมมติฐานยอยขอท่ี 1.4 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับเงนิแตกตางกัน 

  

- ดานจํานวนครั้งซื้อเครื่องประดับเงิน (ครัง้/ป) เปนไปตามสมมติฐาน F-test 
- ดานมูลคาในการซือ้เครือ่งประดับเงนิ (บาท/ครัง้) เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
สมมติฐานยอยขอท่ี 1.5 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อเครื่องประดับเงินแตกตางกัน 

  

- ดานจํานวนครั้งซื้อเครื่องประดับเงิน (ครัง้/ป) เปนไปตามสมมติฐาน F-test 
- ดานมูลคาในการซือ้เครือ่งประดับเงนิ (บาท/ครัง้) ไมเปนไปตามสมมติฐาน F-test 
สมมติฐานยอยขอท่ี 1.6 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับเงนิแตกตางกัน 

   

- ดานจํานวนครั้งซื้อเครื่องประดับเงิน (ครัง้/ป) เปนไปตามสมมติฐาน F-test 
- ดานมูลคาในการซือ้เครือ่งประดับเงนิ (บาท/ครัง้) ไมเปนไปตามสมมติฐาน F-test 
สมมติฐานขอท่ี 2 สวนประสมทางการตลาด
บรกิาร มคีวามสมัพันธกบัพฤตกิรรมการซ้ือ 
เครื่องประดับเงินของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

   

สมมติฐานยอยขอท่ี 2.1 สวนประสมทางการตลาด
บริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดาน
จํานวนครั้งทีซ่ื้อเครือ่งประดับเงิน (ครัง้/ป) ของ
ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

  

- ดานชองทางการจัดจําหนาย เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
- ดานราคา  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
- ดานลักษณะทางกายภาพ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
- ดานผลิตภัณฑ  ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
- ดานสงเสริมการตลาด ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
- ดานบุคลากร ไมเปนไปตามสมมติฐาน  
- ดานกระบวนการ ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
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ตาราง 46  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช 
สมมติฐานยอยขอท่ี 2.2 สวนประสมทางการตลาด
บริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดาน
มูลคาในการซือ้เครื่องประดับเงิน (บาท/ครั้ง) ของ
ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

    

- ดานกระบวนการ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
- ดานลักษณะทางกายภาพ เปนไปตามสมมติฐาน  
- ดานผลิตภัณฑ  ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
- ดานราคา  ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
- ดานสงเสริมการตลาด ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
- ดานบุคลากร ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
สมมติฐานขอท่ี 3 ภาพลักษณสินคา
เครื่องประดับเงิน มีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเครื่องเครื่องประดับเงินของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

  

สมมติฐานยอยขอท่ี 3.1 ภาพลักษณสินคา
เครื่องประดับเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานจํานวนครัง้ที่ซือ้เครือ่งประดับเงนิ (ครั้ง/ป) 
ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 

สมมติฐานยอยขอท่ี 3.2 ภาพลักษณสินคา
เครื่องประดับเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานมูลคาในการซื้อเครือ่งประดับเงิน (บาท/ครัง้) 
ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 

 
 
 



 บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  
 
สังเขปการวิจัย  
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามลักษณะประชากรศาสตร 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับ
เงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณของเคร่ืองประดับเงินกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองประดับเงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพื่อนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยไปใชประโยชนในการกําหนดกลยุทธ และการวางแผน
กําหนดแนวทางการพัฒนาปจจัยทางการตลาดที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 2. สามารถนําผลการศึกษาที่ไดไปใชเปนขอมูล ในการหาแนวทางเพื่อสรางความแตกตาง
ใหกับรานคาและรูปแบบเคร่ืองประดับเงิน 
 3. เพื่อใชเปนฐานขอมูลสําหรับหนวยงานและผูประกอบการนําไปประกอบการวางแผน 
นโยบายธุรกิจ เพื่อหารูปแบบการตอบสนองความตองการผูบริโภคไดอยางแทจริง 
  
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ 
อายุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองประดับแตกตางกัน 
 2. สวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 3. ภาพลักษณของเคร่ืองประดับเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเคร่ืองประดับ
เงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 วิธีดําเนินการทําวิจัย 
 1. ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย คือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง21 ปข้ึนไป ที่
เคยซื้อเคร่ืองประดับเงิน เนื่องจากเปนกลุมประชากรที่เปนวัยเร่ิมทํางาน บรรลุนิติภาวะ มีรายไดและ
อํานาจการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง มีความคิดริเร่ิมในการมองหา เคร่ืองประดับมีคาไวสะสม ซึ่งไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 2. กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 21 ปข้ึนไป ที่
เคยซื้อเคร่ืองประดับเงิน ซึ่งทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงกําหนดขนาดของตัวอยางประชากรโดย
ใชสูตรคํานวณ (กัลยา วานิชบัญชา.2545:74) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะไดกลุมตัวอยางที่ใช
ในการศึกษาทั้งส้ิน จํานวน 384 ตัวอยาง อยางไรก็ตามเพื่อปองกันความผิดพลาดที่อาจเกิดข้ึนจาก
การตอบคําถาม ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางเปนจํานวน 400 ตัวอยาง 
 3. การเลือกกลุมตัวอยาง 
  ขั้นตอนท่ี 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาจงเฉพาะ
บริเวณที่มีรานขายเคร่ืองประดับเงิน จํานวน 3 แหง คือ 1. บริเวณถนนสีลม 2. บริเวณถนนขาวสาร 
และ 3. บริเวณถนนเจริญกรุง เปนสถานที่เก็บขอมูล เนื่องจากที่บริเวณสถานที่ดังกลาวมีรานขาย
เคร่ืองประดับเงินอยูเปนจํานวนมากและเปนบริเวณที่มีเคร่ืองประดับเงินมีชื่อเสียงเปนที่รูจักของกลุมผู
ซื้อ ซึ่งทําใหพบกลุมตัวอยางในการวิจัย  
  ขั้นตอนท่ี 2 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดสัดสวน (Quota Sampling) แบงจํานวน
ตัวอยางในแตละบริเวณที่จําหนายเคร่ืองประดับเงิน ทั้ง 3 แหง ในข้ันตอนที่ 1 ดวยสัดสวนที่เทาๆ กัน 
คือ บริเวณถนนสีลมจํานวน 135 คน บริเวณถนนขาวสาร จํานวน 135 คน และ บริเวณถนนเจริญกรุง 
จํานวน 130 คน  
  ขั้นตอนท่ี 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยางประชากรที่มีอายุตั้งแต 21 ปข้ึนไป ที่เคยซื้อเคร่ืองประดับเงินในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
เต็มใจและสะดวกที่จะใหขอมูลในการตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
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 การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 
 1. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
  การวิจัยคร้ังนี้ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูล สําหรับการศึกษา
คนควาเกี่ยวกับปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบงเปน 4 สวน ดังนี้ 
  สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามซึ่ง
ลักษณะของคําถามจะเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) และใหเลือกตอบขอที่ตรงกับ
ความเปนจริงของผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด จํานวน 6 ขอ ไดแก 
  1.1  เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
  1.2  อายุ เปนระดบัการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale)  
  1.3  สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  1.4  ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
  1.5  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
  1.6  รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
  สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการเคร่ืองประดับเงิน ทั้งหมด 7 
ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดาน
กระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ โดยมีลักษณะแบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบ
ใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
  สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน ทั้งหมด 5 ขอ โดยมี
ลักษณะแบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว ใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
  สวนท่ี 4 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินซึ่งลักษณะของคําถามจะ
เปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) และใหเลือกตอบของที่ตรงกับความเปนจริงของ
ผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด ไดแก 
  ขอที่  1 แหลงที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
  ขอที่ 2 ผูมีสวนในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับเงิน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอที่ 3 ประเภทเคร่ืองประดับเงินที่ซื้อ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 



 114 

  ขอที่ 4 โอกาสที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal 
Scale) 
  ขอที่ 5 เหตุผลที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอที ่6 จํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราอัตราสวน 
(Ratio Scale)   
  ขอที่ 7 ราคาเคร่ืองประดับเงินที่ซื้อในแตละคร้ัง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตรา
อัตราสวน (Ratio Scale)   
    
 การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 1. การจัดทําขอมูล 
  1.1 ตรวจสอบขอมูล โดยผูวิจัยตรวจความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามและแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
  1.2 นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว นํามาใสรหัส (Coding) ในแบบลง
รหัส สําหรับประมวลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
  1.3 การประมวลขอมูล (Processing) นําขอมูลที่ ไดลงรหัสมาบันทึกในเค ร่ือง
คอมพิวเตอร เพื่อนําการประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ โดยนําการวิเคราะหขอมูล 
 2. สถิติท่ีใช 
  2.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชตารางแจกแจง
ความถี่แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่ออธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน ของกลุมตัวอยาง สวนประสมทางการตลาดบริการ ภาพลักษณสินคา
เคร่ืองประดับเงิน และพฤติกรรมซื้อเคร่ืองประดับเงิน 
  2.2 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใชวิเคราะหขอมูลเพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
   2.2.1 วิเคราะหความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน 
ของผูบิโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติวิเคราะหความแตกตาง คือ t-test และ One Way 
ANOVA  
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   2.2.2 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ
เคร่ืองประดับเงินกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช
สถิติวิเคราะหความสัมพันธ คือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
   2.2.3 วิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงินกับ
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติวิเคราะห
ความสัมพันธ คือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 จากการวิเคราะหขอมูลเร่ือง “ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สรุปผลไดดังนี้ 
  
 ผลการวเิคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนท่ี 1 การวเิคราะหขอมูลลกัษณะประชากรศาสตร 
 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีเพศหญิง มี
จํานวน 234 คน รอยละ 58.50 และเพศชายมีจํานวน 166 คน รอยละ 41.50 สวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป 
มีจํานวน 160 คน รอยละ 40.00 รองลงมา คือ อายุ 31-40 ป มีจํานวน 159 คน รอยละ 39.75 และอายุ 
51-60 ป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 6 คน รอยละ 1.50 ตามลําดับ โดยสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 
178 คน รอยละ 44.50 รองลงมา ไดแก สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 160 คน รอยละ 40.00 
และสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกนัอยู มีจํานวนนอยที่สุด คือ 62 คน รอยละ 15.50 ซึ่งกลุมตัวอยาง
สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 278 คน รอยละ 69.50 รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 90 คน รอยละ 22.50 และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวนนอย
ที่สุด คือ 32 คน รอยละ 8.00 ตามลําดับ ดานอาชีพสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 
260 คน รอยละ 65.00 รองลงมา ไดแก อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 70 คน รอยละ 17.50 และ
อาชีพอ่ืนๆ เชน รับจางทั่วไป ลูกจางรายป มีจํานวนนอยที่สุดคือ 17 คน รอยละ 4.25 และสวนใหญมี
รายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 260 คน รอยละ 65.00 รองลงมา ไดแก รายไดตอเดือน 
30,001-40,000 บาท มีจํานวน 70 คน รอยละ 17.50 และรายไดตอเดือน 50,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน
นอยที่สุด คือ 4 คน รอยละ 1.00  
 
 สวนท่ี 2 สวนประสมทางการตลาดบริการเคร่ืองประดับเงิน 
 ผลการวิเคราะหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการเคร่ืองประดับเงิน พบวา กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการเคร่ืองประดับเงินโดยรวมอยูในระดับมาก มี
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คาเฉล่ียเทากับ 3.62 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดบริการเคร่ืองประดับเงินในระดับมาก ประกอบดวย ดานบุคลากร มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 
รองลงมา ไดแก ดานกระบวนการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.95 ดานลักษณะทางกายภาพ มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.90 และดานผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 ในขณะที่กลุมตวัอยางใหความสําคญักบัสวนประสมทาง
การตลาดบริการเคร่ืองประดับเงินในระดับปานกลาง ประกอบดวย ดานราคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.35 
รองลงมา ไดแก ดานสงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.17 และดานชองทางการจัดจําหนาย มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.16 ตามลําดับ เม่ือพิจารณารายละเอียดแตละดาน ดังนี ้
 ดานผลิตภัณฑ กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑเคร่ืองประดับเงินโดยรวม อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑเคร่ืองประดับเงินใน
ระดับมาก ประกอบดวย รูปแบบที่ทันสมัย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 รองลงมา ไดแก ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 กลองบรรจุภัณฑเคร่ืองประดับสวยงาม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.73 และ
คุณภาพของเคร่ืองประดับเงินตามมาตรฐาน 92.5% ใสแลวไมดํา ไมระคายเคือง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 
ตามลําดับ  
 ดานราคา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา
เคร่ืองประดับเงินโดยรวม อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.35 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาเคร่ืองประดับเงินในระดับมาก 
ประกอบดวย ราคาเหมาะสมกับเคร่ืองประดับเงิน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.81 รองลงมา ไดแก สามารถตอรอง
ราคาได มีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 และมีปายราคาแสดงที่ชัดเจน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.44 ในขณะที่กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาเคร่ืองประดับเงินในระดับปาน
กลาง คือ การใหบริการผอนชําระ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.35 ตามลําดับ  
 ดานชองทางการจัดจําหนาย  กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาด
บริการดานชองทางการจัดจําหนายเคร่ืองประดับเงินโดยรวม อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.16 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
ชองทางการจัดจําหนายเคร่ืองประดับเงินในระดับปานกลาง ประกอบดวย มีความสะดวกในการจอดรถ 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.33 รองลงมา ไดแกมีความสะดวกในการเดินทางไปราน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.22 รานมี
หลายสาขาใหเลือกใชบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.22 และรานเปดบริการทุกวัน มีคาเฉล่ียเทากับ 2.89 
ตามลําดับ  
 ดานสงเสริมการตลาด กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานสงเสริมการตลาดเคร่ืองประดับเงินโดยรวม อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.17 เม่ือ
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พิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานสงเสริม
การตลาดเคร่ืองประดับเงินในระดับปานกลาง ประกอบดวย การจัดแสดงสินคาบริเวณหนารานและ
ภายในรานสวยงาม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.30 รองลงมา ไดแก การใหสวนลดพิเศษหรือแจกของแถม
ในชวงเทศกาล มีคาเฉล่ียเทากับ 3.23 มีการโฆษณาผานส่ือตาง ๆ เชน โทรทัศน นิตยสาร มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.17 และการจัดชิงโชคและแจกของรางวัลแกลูกคาในบางโอกาส มีคาเฉล่ียเทากับ 2.99 
ตามลําดับ  
 ดานบุคลากร กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร
เคร่ืองประดับเงินโดยรวม อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรเคร่ืองประดับเงินในระดับมาก
ที่สุด คือ พนักงานมีความนาเชื่อถือ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.55 ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคญักบั สวน
ประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรเคร่ืองประดับเงินในระดับมาก ประกอบดวย พนกังานแตงกาย
สะอาด เรียบรอย มีบุคลิกด ีมีคาเฉล่ียเทากับ 4.13 รองลงมา ไดแก มีจํานวนพนักงานเพียงพอในการ
ใหบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 พนักงานใหการตอนรับที่อบอุนและมีอัธยาศัยดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.94 
และพนักงานมีความรูในการใหขอมูลเกี่ยวกับเคร่ืองประดับเงิน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 ตามลําดับ  
 ดานกระบวนการ กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการเคร่ืองประดับเงินโดยรวม อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.95 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการเคร่ืองประดับเงินใน
ระดับมาก ประกอบดวย ความสะดวกในการรับบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.18 รองลงมา ไดแก 
ความสามารถในการจัดหาเคร่ืองประดับเงินตามความตองการ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.16 การแนะนํา
ทางเลือกตางๆ ใหลูกคาเพื่อประกอบการตัดสินใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.78 และความรวดเร็วและตรง
เวลาในการสงมอบสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.72 ตามลําดับ 
 ดานลักษณะทางกายภาพ กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานลักษณะทางกายภาพเคร่ืองประดับเงินโดยรวม อยู ในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะ
ทางกายภาพเคร่ืองประดับเงินในระดับมาก ประกอบดวย การจัดระบบรักษาความปลอดภัย มีคาเฉล่ีย
เทากับ 4.06 และการตกแตง/บรรยากาศภายในราน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.74 ตามลําดับ 
 
 สวนท่ี 3 ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน 
 การวิเคราะหความคิดเห็นของภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน พบวา กลุมตัวอยางมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับกับภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงินโดยรวมในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.06 เม่ือ



 118 

พิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดบัเงนิในระดบัด ี
ประกอบดวย เคร่ืองประดับเงินเปนสินคาที่มีความงดงาม มีคาเฉล่ียเทากับ 4.14 รองลงมา ไดแก ความ
มีชื่อเสียงของสินคาเคร่ืองประดับเงิน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.08 เคร่ืองประดับเงินเปนสินคามีคุณภาพ มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.05 ความมีคุณคาของสินคาเคร่ืองประดับเงิน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 และเคร่ืองประดับ
เงินเปนสินคาที่ไดรับมาตรฐาน 92.5 มีคาเฉล่ียเทากับ 4.01 ตามลําดับ  
 
 สวนท่ี 4 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองประดับเงิน 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีซื้อเคร่ืองประดับเงินในหางสรรพสินคาตาง  ๆมีจํานวน 180 คน รอยละ 
45.00 รองลงมา งานแสดงสินคาตางๆ เชน งาน Bangkok Gems & Jewelry เมืองทองธานี มีจํานวน 62 
คน รอยละ 15.50 และอ่ืนๆ เชน ตางจังหวัด มีจํานวน 2 คน รอยละ 0.50 โดยสวนในการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับเงินเอง มีจํานวน 211 คน รอยละ 52.75 รองลงมา คือ เพื่อน มีจํานวน 66 คน รอยละ 
16.50 และพอแม มีจํานวนนอยที่สุด 18 คน รอยละ 4.50 สวนใหญซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองประดับเงิน
ประเภทสรอยคอ มีจํานวน 131 คน รอยละ 32.75 รองลงมา ตางหู มีจํานวน 100 คน รอยละ 25.00 
และอ่ืนๆ เชน นาฬิกา มีจํานวน 12 คน รอยละ 3.00 สวนใหญซื้อเคร่ืองประดับเงินปกติที่มีเงิน มีจํานวน 
240 คน รอยละ 66.00 รองลงมา คือ วันเกิด มีจํานวน 56 คน รอยละ 14.00 และอ่ืนๆ เชน ชวงเทศกาล 
มีจํานวนนอยที่สุด 6 คน รอยละ 1.50 และสวนใหญซื้อเคร่ืองประดับเงินเพื่อใชเองเปนของสวนตัว มี
จํานวน 235 คน รอยละ 58.75 รองลงมา คือ เพื่อเปนของขวัญของกํานัล มีจํานวน 86 คน รอยละ 
21.50 และเพื่อขายตอ/เก็งกําไร มีจํานวนนอยที่สุด 2 คน รอยละ 0.50  
 จํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) พบวา กลุมตัวอยางซื้อเคร่ืองประดับเงินเฉล่ียประมาณ 
3 คร้ัง/ป โดยมากที่สุด 10 คร้ัง/ป และนอยที่สุด 1 คร้ัง/ป  
 มูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) พบวา กลุมตัวอยางซื้อเคร่ืองประดับเงิน เฉล่ีย
จํานวน 637.50 บาท/คร้ัง โดยมากที่สุด 5000 บาท/คร้ัง และนอยที่สุด 200 บาท/คร้ัง  
 
 ผลการวิเคราะหการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย เพศ อายุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับแตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูลสรุปได ดังนี ้
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกนั มีพฤตกิรรม
การซื้อเคร่ืองประดบัแตกตางกัน พบวา 



 119 

 ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน 
(คร้ัง/ป) มากกวาเพศชาย 
 ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ไมแตกตางกัน
 สมมติฐานขอท่ี 1.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองประดับเงินแตกตางกัน พบวา 
 ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป และอายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการซื้อ
ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปข้ึนไป สวนคูอ่ืนๆ ไมพบ
ความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อ
เคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปข้ึนไป สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สมมติฐานขอท่ี 1.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินแตกตางกัน 
 ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพ
สมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป)แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อ
เคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) สูงกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู สวนคูอ่ืนๆ ไมพบ
ความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการซื้อดาน
มูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน และ
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ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด และสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อ
เคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) สูงกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินแตกตางกัน พบวา 
 ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรม
การซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา
ตรี ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับ
เงิน (คร้ัง/ป) สูงกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษากวาปริญญาตรี และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
 ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) แตกตางกนั 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรม
การซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
ในขณะที่ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคา
ในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อเคร่ืองประดับเงินแตกตางกัน พบวา  
 ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อ
ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงนิ (คร้ัง/ป) สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ในขณะที่
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/
ป) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว และอาชีพอ่ืนๆ เชน พอบานแมบาน สวนคูอ่ืนๆ ไม
พบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกนั มี
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิแตกตางกัน พบวา 
 ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอ
เดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายได 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อดาน
จํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) สูงกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 ในขณะที่
ผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/
ป) ต่ํากวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่รายไดตอ
เดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอ 2 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
เคร่ืองประดับเงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอท่ี 2.1 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซือ้ดาน
จํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย  สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจาํหนาย 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน(คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อ
เคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) นอยลง เนื่องจากชองทางการจัดจําหนายเปนปจจัยสําคัญในติดตอกับ
ผูบริโภค แตเคร่ืองประดับเงินเปนสินคาที่มีมูลคาอาจทําใหพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินนอยลง 
หรือผูบริโภคจะซื้อเม่ือจําเปนเทานั้น  
 ดานราคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้ดาน
จํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา
มาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามากข้ึน จะมี
พฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) นอยลง เนื่องจากราคาเปนปจจัยหลักใน



 122 

การซื้อสินคาของผูบริโภค แตสินคาเคร่ืองประดับเงินเปนสินคาที่มีราคาสูง ดังนั้นผูบริโภคจึงมี
พฤติกรรมการซื้อจํานวนนอยคร้ังตอป  
 ดานลักษณะทางกายภาพ สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํามาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสม
ทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อ
เคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) นอยลง เนื่องจากลักษณะทางกายภาพเปนอีกหนึ่งปจจัยที่ผูบริโภคให
ความสําคัญ แตเคร่ืองประดับเงินเปนสินคาที่มีราคาสูง ดังนั้นผูบริโภคจึงซื้อจํานวนนอยคร้ังตอปหรือ
ซื้อเฉพาะในโอกาสที่สําคัญๆ 
 ดานผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานสงเสริมการตลาด สวนประสมทางการตลาดบริการดานสงเสริมการตลาด ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานบุคลากร สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานกระบวนการ สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 สมมติฐานขอท่ี 2.2 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซือ้ดาน
มูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานกระบวนการ สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) มากข้ึน  
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 ดานลักษณะทางกายภาพ สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อ
เคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) มากข้ึน 
 ดานผลิตภัณฑ  สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานราคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย  สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานสงเสริมการตลาด สวนประสมทางการตลาดบริการดานสงเสริมการตลาด ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานบุคลากร สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอท่ี 3 ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองเคร่ืองประดับเงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอท่ี 3.1 ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ดานจํานวนคร้ังทีซ่ื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษา พบวา ภาพลักษณสินคาของเคร่ืองประดับเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
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กลาวคือ ผูบริโภคมีความเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงินมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อ
ดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) มากข้ึน 
 สมมติฐานขอท่ี 3.2 ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษา พบวา ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
การอภิปรายผลการวิจัย 
 จาการศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” เม่ือพิจารณาเกี่ยวกับการศึกษาในคร้ังนี้แลวมีประเด็นที่นาสนใจซึ่งสามารถ
นําอภิปรายผล ดังนี ้ 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย เพศ อายุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับแตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูลสรุปได ดังนี ้
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อเคร่ืองประดับ ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) 
มากกวาเพศชาย เนื่องจากเพศหญิงเปนเพศที่รักสวย รักงาม ชอบแตงตัวมากกวาเพศชายจึงสงผล   
ใหจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) มากกวาเพศชาย สอดคลองกับงานวิจัยของ กับสุวิทย 
จารึกสถิตวงศ (2547) ที่พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับอัญมณี
ของผูบริโภค ณ รานDiamond today ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับอัญมณี ณ รานDiamond Today ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางดานของจํานวนคร้ังตอปโดยเฉล่ียที่ซื้อเคร่ืองประดับอัญมณี ณ รานDiamond 
Today แตกตางกัน โดยที่เพศหญิงมีจํานวนซื้อเคร่ืองประดับอัญมณี มากกวาเพศชาย ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดของ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539: 41-42) กลาววา การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภค มีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมากข้ึนทําใหมีบทบาทในการตัดสินใจมากข้ึน ซึ่งสะทอน
พฤติกรรมการตัดสินใจตามยุคตามสมัยที่เปล่ียนแปลงไป  
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 สมมติฐานขอท่ี 1.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองประดับเงินแตกตางกัน พบวา 
 ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อ
เคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) และดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง)สูงสุด เนื่องจากกลุม
ผูบริโภคที่ทีอายุ 41ปข้ึนไป ซื้อเคร่ืองประดับมาสวมใสเพื่อเปนเคร่ืองบงบอกฐานะทางสังคม ซื้อเพื่อ
การสะสม จึงสงผลใหจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) และดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับ
เงิน (บาท/คร้ัง) สูงสุด สอดคลองกับงานวิจัยของ สุวิทย จารึกสถิตวงศ. (2547: 87) ที่พบวา ผูบริโภคที่
มีอายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับอัญมณี ณ ราน Diamond 
Today ในเขตกรุงเทพมหานคร กับจํานวนคร้ังตอปโดยเฉล่ียที่ซื้อเคร่ืองประดับอัญมณี ณ ราน 
Diamond Today ที่แตกตางกัน กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 21 – 30 ป มีการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับอัญมณี แตกตางกับผูที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 31 – 40 ป 41 –50 ป 51-60 ป 
และ 61 ปข้ึนไป ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539:41-42) กลาววา ชวง
อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจที่แตกตางกัน เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารตอบสนอง
ความตองการของกลุมผูบริโภคที่มีอายุแตกตางดวย  
 
 สมมติฐานขอท่ี 1.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินแตกตางกัน 
 ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง)สูงสุด เนื่องจากผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสหรือ มี
วุฒิภาวะและรายไดสามารถซื้อสินคาฟุมเฟอย อยางเคร่ืองประดับเงินได ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ 
Kolter (2000) กลาววา วงจรชีวิตครอบครัว เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะการมี
ครอบครัว การดํารงชีวิตใหมในแตละข้ันตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยม
ของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน สวนผูบริโภคที่มี
สถานภาพโสด มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป)เนื่องจากมีหนาที่ความ
รับผิดชอบทางการเงินที่นอยกวา จึงสงผลให สามารถซื้อสินคาฟุมเฟอยอยางเคร่ืองประดับเงินไดอยาง
สมํ่าเสมอ  
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินแตกตางกัน พบวา ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) 
และดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซื้อ 
ดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง)และดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) มาก
ที่สุด เนื่องจากผูที่มีการศึกษาสูงจะเปนผูรับสารที่ดีมีความรูกวางขวางในหลายๆเร่ือง จะแสวงหา
ขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อมากกกวาและมีรายไดสูงกวาผูที่มีการศึกษาต่ํากวา ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดของ ธนัสถ เกษมไชยานันท (2544: 24-26) ที่กลาววา การศึกษา (Education) นักวิชาการ
ส่ือสารพบวา การศึกษาเปนตัวแปรที่มีความสัมพันธคอนขางสูงกับตัวแปรที่เกี่ยวกับการรับสารและใช
ส่ือ การศึกษาของผูรับสารทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการส่ือสารตางกันไป โดยคนที่มีการศึกษาสูงจะ
เปนผูรับสารที่ดี เนื่องจากมีความรูกวางขวางในหลายๆเร่ือง และสามารถเขาใจสารไดด ีจึงสงผลใหคน
ที่มีระดับการศึกษาสูงจะเลือกใชส่ือมากประเภทกวาคนที่มีการศึกษาตํ่า  
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อเคร่ืองประดับเงินแตกตางกัน พบวา  
 ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อ
ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) สูงสุด เนื่องจาก กลุมอาชีพเหลานี้มีหนาที่การงานม่ันคง มี
รายไดที่แนนอน และมีความตองการเขาสังคม เพื่อใหเกิดการยอมรับจากกลุมสังคม ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ สุวิทย จารึกสถิตวงศ (2547: 87) ที่พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับอัญมณี ณ ราน Diamond Today ในเขตกรุงเทพมหานคร กับ
จํานวนคร้ังตอปโดยเฉล่ียที่ซื้อเคร่ืองประดับอัญมณี ณ ราน Diamond Today แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 และสอดคลองกับแนวคิดของ ฉัตรยาพร เสมอใจ. (2550: 38) กลาววาอาชีพ 
มีอิทธิพลตอรูปแบบการบริโภคของบุคคล 
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกนั มี
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิแตกตางกัน พบวา 



 127 

 ดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอ
เดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายได 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อดาน
จํานวนคร้ังซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) มากที่สุด เนื่องจาก เคร่ืองประดับเงินมีราคาไมสูงเม่ือเทียบ
กับเคร่ืองประดับอ่ืนๆ เชนเพชร ทอง จึงทําใหผูมีรายไดต่ํามีจํานวนคร้ังในการซื้อสูง ทั้งนี้จะเหน็ไดวาใน
การซื้อเคร่ืองประดับนั้นผูที่ มีรายไดสูงจะมีกําลังซื้อมากกวาผูมีรายไดนอย ซึ่งสอดคลองกับ
แนวความคิดของฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 38) กลาววา สภาพเศรษฐกิจของบุคคล ประกอบดวย 
รายไดที่สามารถนําไปใชได สินทรัพยและเงินออม หนี้สิน รวมถึงทัศนคติดานการออมและการใชจาย
ของบุคคลมีอิทธิพลตอการซื้อ  
 
 สมมติฐานขอ 2 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
เคร่ืองประดับเงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอท่ี 2.1 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซือ้ดาน
จํานวนคร้ังที่ซือ้เคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน(คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อ
เคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) นอยลง เนื่องจากชองทางการจัดจําหนายเปนปจจัยสําคัญในติดตอกับ
ผูบริโภค แตเคร่ืองประดับเงินเปนสินคาที่มีมูลคา แมจะมีชองทางการจัดจําหนายยิ่งมาก กลับทําให
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินลดลง เพราะผูบริโภคเลือกซื้อไดจากหลายแหลงและสามารถ
เปรียบเทียบราคาได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของรัชนี สิงหทน (2548) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาว ไทยที่มีตอเคร่ืองประดับเงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานตัวสินคา ดานราคา ดาน
รานคาและทําเลที่ตั้ง มีความสัมพันธกับจํานวนในการซื้อเคร่ืองประดับเงินโดยเฉล่ีย ( คร้ังตอป ) โดยมี
ความสัมพันธกันนอยมากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานราคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้ดาน
จํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา
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มาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามากข้ึน จะมี
พฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) นอยลง เนื่องจากราคาเปนปจจัยหลักใน
การซื้อสินคาของผูบริโภค แตสินคาเคร่ืองประดับเงินเปนสินคาที่มีราคาสูง ทําใหผูบริโภคจึงมี
พฤติกรรมการซื้อจํานวนนอยคร้ังตอป ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของรัชนี สิงหทน (2548) ไดศึกษาเร่ือง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาว ไทยที่มีตอเคร่ืองประดับเงิน ณ บริเวณ
ถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานตัวสินคา ดาน
ราคา ดานรานคาและทําเลที่ตั้ง มีความสัมพันธกับจํานวนในการซื้อเคร่ืองประดับเงินโดยเฉล่ีย ( คร้ัง
ตอป ) โดยมีความสัมพันธกันนอยมากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ดานลักษณะทางกายภาพ  สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํามาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสม
ทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อ
เคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) นอยลง เนื่องจากลักษณะทางกายภาพเปนอีกหนึ่งปจจัยที่ผูบริโภคให
ความสําคัญ แตเคร่ืองประดับเงินเปนสินคาที่มีราคาสูง ดังนั้นผูบริโภคจึงซื้อจํานวนนอยคร้ังตอปหรือ
ซื้อเฉพาะในโอกาสที่สําคัญๆ ทั้งนี้ผูบริโภคตองม่ันใจไดวาเปนของแท และม่ันใจในคุณภาพได ถา
ลักษณะทางกายภาพที่ดี สงผลใหผูบริโภคคิดวาจะมีผลใหราคาของสินคามีราคาสูงมากข้ึน ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของฟลิปส คอทเลอร (2003: 16) ไดกลาววาสวนประสมการตลาดเปนตัวแปรที่
สามารถ ควบคุมไดทางการตลาด หมายถึง การสนองความตองการเปนตัวแปรที่สามารถควบคุมและ
สนอง ความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ 
   
 สมมติฐานขอท่ี 2.2 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซือ้ดาน
มูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานกระบวนการ สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) มากข้ึน ซึ่ง
ในปจจุบันมีการแขงขันกันสูงจึงสงผลใหผูประกอบธุรกิจตองพัฒนาข้ันตอนในการจัดจําหนาย
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ผลิตภัณฑและการใหบริการ ซึ่งจะตองถูกตอง รวดเร็ว เปนที่พอใจและประทับใจในความรูสึกของ
ผูบริโภค ซึ่งเปนการอาศัยกระบวนการบางอยางเพื่อจัดสงผลิตภัณฑหรือบริการใหกับลูกคา เพื่อใหเกิด
ความแตกตางไดมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 9) ที่กลาววา 
กระบวนการสงมอบคุณภาพในการบริการใหกับผูบริโภคไดรวดเร็วและสรางความพึงพอใจสูงสุดใหกับ
ผูบริโภค ดั้งนั้นหากผูประกอบธุรกิจใหความใสใจในเร่ืองของกระบวนการการผลิต หรือสงมอบสินคา
ใหกับลูกคาไดอยางรวดเร็ว ถูกตอง แมนยํา ก็จะสรางความประทับใจทําใหลูกคาพึงพอใจ ซึ่งจะสงผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินตอไปในอนาคต 
 ดานลักษณะทางกายภาพ สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อ
เคร่ืองประดับเงิน (บาท/คร้ัง) มากข้ึน ทั้งนี้หากเคร่ืองประดับเงินมีการจัดการเร่ืองสถานที่จัดจําหนาย
หรือการจัดบูธขายใหดูดีเหมาะสมกับรูปแบบและมูลคาของเคร่ืองประดับจะสามารถสะทอนใหเห็นถึง
คุณภาพของบริการ ทําใหลูกคาเกิดการรับรูถึงภาพลักษณในทางบวกได ซึ่งสอดคลองกับแนวความคดิ
ของ กฤษณา รัตนพฤกษ (2539) กลาววา ส่ิงนําเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) หมายถึง สภาพแวดลอมทั้งหมด ในการนําเสนอบริการและสถานที่ซึ่งกิจการกับลูกคามี
ปฏิสัมพันธกันรวมถึงสวนประกอบใดก็ตามที่เห็นไดชัดเจนซึ่งชวยอํานวยความสะดวกในการ
ปฏิบัติงานหรือในการส่ือสารงานบริการ และสามารถสะทอนใหเห็นถึงคุณภาพของบริการ ทําใหลูกคา
เกิดการรับรูถึงภาพลักษณในทางบวกขององคกร 
 
 สมมติฐานขอท่ี 3 ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองเคร่ืองประดับเงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอท่ี 3.1 ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษา พบวา ภาพลักษณสินคาของเคร่ืองประดับเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ผูบริโภคมีความเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงินมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อ
ดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) มากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
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(2548: 22) ที่กลาววา ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบ
ของผลิตภัณฑ วัตถุประสงคในการซื้อสินคา เพื่อตอบสนองความตองการดานรางกายและดานจิตใจ 
ตองคํานึงถึงโอกาสในการซื้อแตละคร้ัง และตองมีข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ เชน การคนหาขอมูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกภายหลังการซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคลองกับ
งานวิจัยของภัทรพิมพ พิมพภัทรยศ (2546) ที่ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคสินคาเคร่ืองประดับอัญมณีใน
อําเภอเมือง จังหวัด เชียงใหม พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด คือ คุณภาพของเคร่ืองประดับ 
ผูบริโภคสวนใหญ มีเหตุผลในการซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีเพื่อใชเอง โดยซื้อในวันคลายวันเกิดซึ่งเปน
โอกาสพิเศษ และงานวิจัยของ อาภรณ จงฤทธิพร (2548) ซึ่งศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
อัญมณีและเคร่ืองประดับของนักทองเที่ยวไทย ในอําเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุรี ผลการศึกษาพบวา 
สวนใหญเลือกซื้อเคร่ืองประดับประเภทแหวน เหตุผลที่ซื้ออัญมณีและเคร่ืองประดับ คือ ซื้อใชเอง 
ความถี่ของการซื้อ คือ ไมแนนอนหรือกําหนดไมได 
 

ขอเสนอแนะ 
 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 
   
 ขอเสนอแนะจากการวิจัยคร้ังน้ี 
 1.  กลุมลูกคาเปาหมายหลักสามารถจําแนกไดเปน 2 กลุม คือ อายุ 41 ปข้ึนไปมีสถานภาพ
สมรส/ อยูดวยกัน ระดับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี เปนกลุมที่มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับ
เงินดานมูลคามากที่สุด และ อีกกลุมคือ เพศหญิง อายุ 41 ปข้ึนไป สถานภาพโสด อาชีพรับราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี รายได 10000-20000 บาทมีพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองประดับเงินดานจํานวนคร้ังมากที่สุด ดังนั้นควรใหใหความสําคัญกับกลุมเปาหมายหลัก ผูผลิต
ควรผลิตเคร่ืองประดับใหมีความหลากหลาย ละเอียดออน มีคุณคาในสายตาผูบริโภค และควรผลิตให
มีความเหมาะสมกับยุคและวัย โดยที่กลุมเปาหมายที่มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินดานมูลคา
มากที่สุด ใหความสําคัญใน การออกแบบผลิตภัณฑที่เปนเอกลักษณและมีรูปแบบเฉพาะตัว รวมถึง
การออกแบบกลองบรรจุภัณฑที่สวยงาม นําไปสูการเพิ่มมูลคาใหกับสินคาเคร่ืองประดับเงินมากข้ึน 
การจัดหนารานที่เหมาะสมเปนการสรางความนาเชื่อถือ และเปนการสรางภาพลักษณที่ดีของสินคา 
เพื่อใหผูเกิดการรับรูในคุณคาของสินคามากข้ึน เพื่อเปนการดึงดูดใจใหเกิดการบริโภคของผูบริโภค
กลุมนี้ และในสวนของผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงินดานจํานวนคร้ังสูงที่สุด ควรใชกล
ยุทธสงเสริมการตลาด เพื่อกระตุนใหเกิดการบริโภค ณ จุดขาย โดยทันที เชน ติดปายราคาใหชัดเจน 
จัดการสงเสริมการขายตามเทศกาลสําคัญ 
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 2.  ผูประกอบการควรใชกลยุทธและนโยบายการตั้งราคาควรตั้งราคาไมสูงมาก เปนราคาที่
ผูบริโภคยอมรับตามคุณคาในสายตาของผูบริโภค และจํากัดชองทางการจัดจําหนาย รานคาควรจัดตั้ง
ในยานแหลงการคา แหลงรวมการซื้อขายเคร่ืองประดับเงินที่มีชื่อเสียงโดยเฉพาะ เชน ถนนขาวสาร
และเขตเจริญกรุง เพื่อเพิ่มแรงดึงดูดใจในดานความหลากหลายและความสะดวกสบาย ของผูบริโภคที่
ตองการเลือกซื้อเคร่ืองประดับเงินมากข้ึน อีกทั้งยังเปนการชวยเพิ่มศักยภาพการแขงขันของตลาด
เคร่ืองประดับเงิน ทั้งผูบริโภคและผูประกอบการ จาการศึกษา พบวาสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคา ดานการจัดจําหนายและ ดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองประดับเงินดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําใน
ทิศทางตรงกันขาม  
 3.  ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการพัฒนากระบวนการเพื่อการใหบริการอยาง
รวดเร็วและนาเชื่อถือ อยางเชนการมีระบบการตรวจสอบรายละเอียดของสินคา เปนฐานขอมูลเพื่อ
ชี้แจงใหกับผูบริโภค การออกใบเสร็จ และการมีใบรับประกันสินคา ที่ออกโดยสมาคมเคร่ืองประดับ
และอัญมณีแหงประเทศไทย รับรองการผลิตที่ไดรับมาตรฐานคุณภาพเงิน 92.5% อีกทั้งการปรับปรุง
ดานสถานที่ การจัดรานใหดูนาสนใจและมีความนาเชื่อถือ เพื่อใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคา ซึ่ง
จะทําใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคาและมีการบอกตอในอนาคต จาการศึกษา พบวาสวนประสม
ทางการตลาดดานกระบวนการและดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองประดับเงินดานมูลคาในการซื้อเคร่ืองประดับเงิน(บาท/คร้ัง) โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําใน
ทิศทางเดียวกัน  
 4.  ผูประกอบการ ควรจัดรูปแบบของรานใหมีลักษณะที่ผูบริโภคสามารถเขาถึงไดงาย และ
สอดคลองไปกับรูปแบบของเคร่ืองประดับเงินที่ทางรานจัดจําหนาย รวมถึงผูประกอบการเคร่ืองประดับเงิน
ควรมีการสรางภาพลักษณที่ดีตอสินคาใหเปนที่รูจักของผูบริโภค เชนการเขารวมงานแสดงสินเคร่ืองประดับ
ที่มีชื่อเสียง เชน International Bangkok Gems and Jewelry Fair หรืองานแสดงสินคาตางๆ รวมถึงการ
โฆษณาประชาสัมพันธใหเปนที่รูจัก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งจะนํามาสูความจงรักภักดี
ตอสินคา และทําใหเกิดการซื้อซ้ํา จากการศึกษา พบวาภาพลักษณสินคาของเคร่ืองประดับเงิน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองประดับเงิน (คร้ัง/ป) ในระดับต่ําในทิศทาง
เดียวกัน  
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 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  ควรศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจ รวมถึงปจจัยดานตางๆ ที่มีผลการการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับของผูบริโภค ซึ่งสามารถนํามาวางแผนกลยุทธทางการตลาดตอไปในอนาคต เพื่อทําให
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจและพฤติกรรมการซื้อซ้ํา  
 2.  ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษากลุมตัวอยางจากผูบริโภคกลุมทั่วไปเพิ่มเติม 
นอกเหนือจากกลุมผูบริโภคที่เปนคนไทยที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ควรศึกษากลุมผูบริโภคที่
เปนชาวตางชาติที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงกลุมตัวอยางที่อาศัยตามหัวเมืองตางๆ  
 3. ควรมีการศึกษาทัศนคติหรือความคิดเห็นของผูบริโภคทั่วไป ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อ และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน เพื่อใหไดขอมูลที่หลากหลายเปนประโยชนตอ
ผูประกอบการ และสามารถนํามาวางแผนกลยุทธทางการตลาด รวมถึงการพัฒนาสินคาและบริการ  
 4. ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจ รวมถึงปจจัยดานตางๆ ที่มีผลการการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับประเภทอ่ืนๆของผูบริโภคเพิ่มเติม เพื่อใหไดขอมูลที่หลากหลายเปนประโยชนตอ
ผูประกอบการ และสามารถนํามาวางแผนกลยุทธทางการตลาด รวมถึงการพัฒนาสินคาและบริการ 
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แบบสอบถาม 

โครงการวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

  
 แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาขอมูลประกอบการทําสารนิพนธเกี่ยวกบั “ปจจยัที่
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนสวน
หนึ่งการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขา การตลาด มหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร ขอใหทานพิจารณาคําถามและตอบตามความคิดเห็นของทาน โปรดตอบ
คําถามทุกขอ คําตอบของทานจะถูกเก็บเปนความลับ  

ผูวิจัยขอขอบคณุในความรวมมือของทานในคร้ังนี้ดวย 
 
คําช้ีแจง: แบบสอบถามนี้มีทั้งหมด 4 สวน คือ 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที ่2 สวนประสมทางการตลาดบริการเคร่ืองประดับเงนิ 
 สวนที่ 3 ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดบัเงนิ 
 สวนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงนิ 
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สวนท่ี 1 
ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอง  ที่ตรงกับขอมูลของทาน  
 
 1. เพศ 
   1. ชาย    2. หญิง 
 
 2. อายุ  
   1. 21 - 30 ป   2. 31 - 40 ป   
   3. 41 - 50 ป  4. 51 - 60 ป   
   5. 60 ปข้ึนไป 
 
 3. สถานภาพสมรส 
   1. โสด    2. สมรส/อยูดวยกัน   
   3. หมาย/หยาราง/แยกกันอยู      
 
 4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
   1. ต่ํากวาปริญญาตรี  2. ปริญญาตรี 
   3. สูงกวาปริญญาตรี    
 
 5. อาชีพ 
   1. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ  2. พนักงานบริษัทเอกชน  
   3. ประกอบธุรกิจสวนตัว  4. พอบาน/แมบาน   
   5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................................................................... 
 
 6. รายไดตอเดือน 
   1. 10,001-20,000 บาท  2. 20,001-30,000 บาท  
   3. 30,001-40,000 บาท  4. 40,001-50,000 บาท 
   5. 50,001 บาทข้ึนไป 
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สวนท่ี 2 

สวนประสมทางการตลาดบริการเคร่ืองประดับเงิน 
   
คําช้ีแจง ทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัขอมูลของทาน  
 

ระดับความสําคัญ  
สวนประสมทางการตลาดบริการ 

 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

1. ดานผลิตภัณฑ      
 1.1 คุณภาพของเคร่ืองประดับเงนิตามมาตรฐาน 
92.5% ใสแลวไมดํา ไมระคายเคือง 

     

 1.2 รูปแบบที่ทันสมัย      
 1.3 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ      
 1.4 กลองบรรจุภัณฑเคร่ืองประดับสวยงาม      
2. ดานราคา      
 2.1 ราคาเหมาะสมกับเคร่ืองประดับเงิน      
 2.2 สามารถตอรองราคาได      
 2.3 มีปายราคาแสดงที่ชัดเจน      
 2.4 การใหบริการผอนชําระ      
3. ดานการจัดจําหนาย      
 3.1 มีความสะดวกในการเดนิทางไปราน      
 3.2 มีความสะดวกในการจอดรถ      
 3.3 รานมีหลายสาขาใหเลือกใชบริการ      
 3.4 รานเปดบริการทุกวัน      
4. ดานการสงเสริมการตลาด      
 4.1 มีการโฆษณาผานส่ือตาง ๆ เชน โทรทัศน 
นิตยสาร  

     

 4.2 การใหสวนลดพิเศษหรือแจกของแถมในชวง
เทศกาล 
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ระดับความสําคัญ  
สวนประสมทางการตลาดบริการ 

 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

 4.3 การจัดแสดงสินคาบริเวณหนารานและภายใน
รานสวยงาม 

     

 4.4 การจัดชิงโชคและแจกของรางวัลแกลูกคาใน
บางโอกาส 

     

5. ดานบุคลากร      
 5.1 พนักงานมีความรูในการใหขอมูลเกี่ยวกับ
เคร่ืองประดับเงิน 

     

 5.2 พนักงานใหการตอนรับที่อบอุนและมีอัธยาศัยด ี      
 5.3 มีจํานวนพนักงานเพยีงพอในการใหบริการ      
 5.4 พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย มีบคุลิกด ี      
 5.5 พนักงานมีความนาเชื่อถือ      
6. ดานกระบวนการ      
 6.1 ความสะดวกในการรับบริการ      
 6.2 ความสามารถในการจัดหาเคร่ืองประดบัเงนิ
ตามความตองการ 

     

 6.3 การแนะนําทางเลือกตางๆ ใหลูกคาเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจ 

     

 6.4 ความรวดเร็วและตรงเวลาในการสงมอบสินคา      
7. ดานลกัษณะทางกายภาพ      
 7.1 การตกแตง/บรรยากาศภายในราน      
 7.2 การจัดระบบรักษาความปลอดภัย      
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สวนท่ี 3 
ภาพลักษณสินคาเคร่ืองประดับเงิน 

 
คําช้ีแจง ทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัขอมูลของทาน 
  

ระดับความคิดเห็น  
ภาพลกัษณสินคาเคร่ืองประดบัเงิน 

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห็
นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

ไม
เห็

นด
วย

 

ไม
เห็

นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

1. เคร่ืองประดับเงนิเปนสินคามีคุณภาพ (5) (4) (3) (2) (1) 
1. เคร่ืองประดับเงนิเปนสินคามีคุณภาพ      
2. เคร่ืองประดับเงนิเปนสินคาที่มีความงดงาม      
3. เคร่ืองประดับเงินเปนสินคาที่ไดรับมาตรฐาน 92.5      
4. ความมีชื่อเสียงของสินคาเคร่ืองประดับเงิน      
5. ความมีคุณคาของสินคาเคร่ืองประดับเงิน      
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สวนท่ี 4 
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับเงิน 

 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอง  ที่ตรงกับขอมูลของทาน  
 
 1. โดยปกตทิานซื้อเคร่ืองประดับเงนิจากแหลงใดมากที่สุด 
   1. รานคายานถนนสีลม   2. รานคายานถนนขาวสาร 
   3. รานคานยานถนนเจริญกรุง  4. ในหางสรรพสินคาตางๆ   
   5. ตามงานแสดงสินคาตางๆ เชน งาน Bangkok Gems & Jewelry เมืองทองธานี  
   6. ทางอินเทอรเน็ต  7. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.......................... 
 
 2. ผูมีสวนในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับเงนิ 
   1. ตัดสินใจเอง   2. สามี/ภรรยา 
   3. คูรัก/แฟน  4. เพื่อน 
   5. พอ/แม    6. ญาติ/พี่/นอง  
   7. อื่นๆ โปรดระบุ................................................ 
  
 3. ทานซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองประดับเงิน ประเภทใดมากที่สุด 
   1. สรอยคอ  2. แหวน 
   3. สรอยขอมือ/กําไล   4. ตางหู  
   5. อื่นๆ โปรดระบุ................................................ 
 
 4. ทานซื้อเคร่ืองประดับเงิน ในโอกาสใดมากที่สุด 
   1. ปกติ ที่มีเงิน  2. วันเกิด 
   3. วันแตงงาน   4. วันปใหม 
   5. วันวาเลนไทน  6. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ........................... 
 
 5. เหตุผลสําคญัที่สุดที่ทานซื้อเคร่ืองประดับเงิน  
   1. เพื่อใชเองเปนของสวนตัว   2. เพื่อเปนของขวัญของกํานัล 
   3. เพื่อแสดงถึงฐานะ  4. เพื่อเก็บสะสม 
   5. เพื่อขายตอ/เกร็งกําไร   6. เพื่อเสริมสรางราศี ดวงชะตา  
   7. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ............................................... 
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 6. ทานซื้อเคร่ืองประดับเงิน โดยเฉล่ียประมาณ  .............................. คร้ัง/ป 
 
 7. มูลคาในการซื้อเคร่ืองประดบัเงนิ โดยเฉล่ียประมาณ .............................. บาท/คร้ัง 
 
ความคิดเห็นและขอเสนอแนะอ่ืนๆ (ถามี โปรดระบุ) 

 
.................................................................................................................................................... 
.................................................................................................................................................... 
.................................................................................................................................................... 
.................................................................................................................................................... 
.................................................................................................................................................... 
.................................................................................................................................................... 

 
 

ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในคร้ังนี-้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 142 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
 

หนังสือเชิญผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล     นางสาวสิรินัดดา ศิริสาคร 
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