
 

 

 

 

กลยุทธและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตร ีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

ปุณชญา  อรรถการพงษ 

 

 

 

 
 

 

การคนควาอิสระเปนสวนหนึ่งของการศกึษาตามหลักสูตร  

ปรญิญาบริหารธรุกิจมหาบัณฑติ  

วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ 

มหาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรตันโกสนิทร  

ปการศกึษา 2559 

ลิขสิทธของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลรัตนโกสินทร 



 

 

 

 

MARKETING MIX STRATEGY AND FACTORS INFLUENCING BUYING BEHAVIOR 

ON WOMEN’S ACCESSORIES IN BANGKOK 

 

 

 

 

 

 

Punchaya Attakarnpong 

 

 
 

 

Independent Study Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 

for the Degree of Master of Business Administration 

College of Innovation Management 

Rajamangala University of Technology Rattanakosin 

Academic Year 2016  

Copyright of Rajamangala University of Technology Rattanakosin 



กลยุทธและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

ปุณชญา อรรถการพงษ 

 

 

 

 

 

 

การคนควาอิสระเปนสวนหนึ่งของการศกึษาตามหลักสูตร  

ปรญิญาบริหารธรุกิจมหาบัณฑติ  

วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ 

มหาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรตันโกสนิทร  

ปการศกึษา 2559 

ลิขสิทธของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลรัตนโกสินทร 



MARKETING MIX STRATEGY AND FACTORS INFLUENCING BUYING BEHAVIOR 

ON WOMEN’S ACCESSORIES IN BANGKOK 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Punchaya  Attakarnpong 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

Independent Study Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 

for the Degree of Master of Business Administration 

College of Innovation Management 

Rajamangala University of Technology Rattanakosin 

Academic Year 2016  

Copyright of Rajamangala University of Technology Rattanakosin 



 
 

 

ใบรับรองการคนควาอิสระ  

 วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ  

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 

 

ชื่อการคนควาอิสระ กลยุทธและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรงุเทพมหานคร 

ชื่อผูวิจัย นางสาวปุณชญา อรรถการพงษ 

วิชาเอก การจัดการ 

อาจารยท่ีปรึกษา ดร.เกียรติศักด์ิ สมัครสมาน 

 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรอนุมัติใหการคนควาอิสระฉบับน้ีเปนสวนหน่ึง      

ของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

 

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

  (นายรพี มวงนนท) 

ผูอํานวยการวิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ  

  

คณะกรรมการสอบการคนควาอิสระ 

  

  .........................................................   ประธานกรรมการ  

  (รองศาสตราจารย ดร.ธาตรี จันทรโคลกิา)  

  

  .........................................................   กรรมการ 

(ผูชวยศาสตราจารย ดร.รุจิภาส โพธ์ิทองแสงอรุณ)  

  

  .........................................................   กรรมการ 

(ดร.เกียรติศักด์ิ สมัครสมาน)  

 

 



 

 

 

Independent Study Certificate  

 College of Innovation Management  

Rajamangala University of Technology Rattanakosin 

 

Independent Study Title Marketing mix strategy and factors influencing buying behavior 

on women’s accessories in Bangkok. 
Researcher Miss Punchaya  Attakarnpong 

Major Management 

Advisor Kiattisak Smaksman, D.B.A. 

 Rajamangala University of Technology Rattanakosin approved this independent 

study in partial fulfillment of the requirements for the Degree of Master of Business 

Administration  

 

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

(Mr.Rapee Moungnont) 

Director of College of Innovation 

Management 

  

Independent Study Committee 

 

  .........................................................   Chairperson  

(Assoc. Prof. Tatre Jantarakolica, Ph.D.)  

  

  .........................................................   Member 

(Asst. Prof. Rujipas Phothongsangarun, D.B.A.)  

  

  .........................................................   Member 

 (Kiattisak Smaksman, D.B.A.)  



(1) 
 

ชื่อการคนควาอิสระ กลยุทธและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้ออปุกรณตกแตงเครื่องประดับสตร ีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ชื่อผูวิจัย นางสาวปุณชญา อรรถการพงษ    

ชื่อปริญญา บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต 

อาจารยท่ีปรึกษา ดร. เกียรติศักด์ิ สมัครสมาน 

ปการศึกษา 2559 

  

                          บทคัดยอ 

  

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค (1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร และ (2) เพื่อศึกษากลยุทธในการดําเนินธุรกิจของผูประกอบการ

รานจําหนายอุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกรอบแนวคิดของงานวิจัย

ประยุกตจาก แนวคิดและทฤษฎีดานสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการจัดการเชิงกลยุทธระดับ

ธุรกิจและดานพฤติกรรมการบริโภค 

  วิธีการสํารวจเก็บขอมูลดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบงายจํานวน 460 คน จากกลุมผูบริโภคที่มาซื้อ

สินคาเพื่อตอบแบบสอบถามและวิเคราะหขอมูลตัวแปรทวินาม (Bivariate Analysis) ประกอบดวย Chi-

Square test และการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (Correlation)  

 ผลการวิจัยพบวา 1) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับกลยุทธการสรางความแตกตางและกลยุทธ

ตนทุนตํ่าสงผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติและ 2) 

การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับกลยุทธการสรางความแตกตางและกล

ยุทธตนทุนตํ่ามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ ผลดังกลาวสามารถตีความไดวาผูประกอบการควรมุงเนนปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

สิ่งแวดลอมทางกายภาพและกลยุทธการสรางความแตกตาง ซึ่งจะสงผลใหสามารถเปนผูนําทางดานการตลาด 

สวนกลุมผูบริโภคพบวา ควรมุงเนนกลุมโรงงานผลิตรองเทาเปนอันดับแรก เน่ืองจากผูบริโภคกลุมน้ีจะมี

พฤติกรรมในการซื้อสินคาบอยที่สุด 

 

คําสําคัญ: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด, กลยุทธระดับธุรกิจ, พฤติกรรมการผูบริโภค 
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Abstract 

 

 The objectives of the research were; to study consumer behavior in buying women’s 

accessories in Bangkok, and to study business operation strategies of owners of women’s 

accessories shops in Bangkok. Conceptual framework was applied from the concepts 

theories of marketing mix, strategic business management and consumption behavior. 

 Simple random sampling technique was applied to select 460 consumers who bought 

products from those shops.Data analysis was done by on Chi-square test and Pearson’s 

Correlation Coefficient. 

 Research findings revealed that; marketing mix factor and differentiation strategy as 

well as low-cost strategy affected buying behavior on women’s accessories with a statistical 

significance; relationship analysis on marketing mix factor differentiation strategy and low-cost 

strategy found that they were related to buying behavior on women’s accessories with a 

statistical significance. Entrepreneurs, who focused on marketing mix, physical environment, 

and differentiation strategies, were likely to become market leader. Also, they should have 

prioritized consumers who worked in shoe manufacturing plants because this group of 

consumers bought women’s accessories the most frequently. 

 

 

Keywords: Marketing mix factor, Business strategy, Consumption behavior 
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ดาน ผูประกอบการรานคา และผูตอบแบบสอบถาม ยานเจริญรัถ ทุกทานที่ไดใหความรวมมือในการทําวิจัย

ในครั้งน้ี  
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บทที่ 1 

บทนํา 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมภายนอกทั้งทางดานเศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี และการเมือง 

ตลอดจนการแขงขันในธุรกิจอันเกิดจากคูแขงเดิมและคูแขงขันใหม รวมทั้งความตองการของผูบริโภคที่มีการ

เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ซึ่งจะพบวาปจจัยตางๆ เหลาน้ีมีการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วมาก ธุรกิจทั้งขนาดใหญและ 

SMEs จําเปนจะตองมีการปรับตัวและตองนํากลยุทธใหมๆ ที่เหมาะสมกับสภาพแวดลอมมาใชเพื่อใหสามารถ

สอดคล องกั นกับสภาพแวดล อมต างๆ ที่ เปลี่ ยนแปลงไปอย างรวดเร็ ว (มณีรั ตน  สุ วรรณวารี , 

https://www.gotoknow.org/posts/460465, 14 ธันวาคม 2559) ในป 2558 ผูประกอบการ SMEs กลุมอาเซียน

ทั้ง 10 ประเทศ มีประชากรในตลาดรวมกันมากถึง 580 ลานคน พฤติกรรมผูบริโภคมีความแตกตางและหลากหลาย 

เพื่อใหรูความตองการของตลาดหรือรูจักผูบริโภคมากข้ึนทั้งในดานความตองการบริโภคสินคาอยางไร ความชอบใน

ตัวสินคา ความพึงพอใจสินคาและบริการ เพื่อนําขอมูลมาปรับปรุงสินคาบริการใหตอบรับกับความตองการของ

ตลาดมากที่สุด กลุมวัยแรงงานเปนกลุมผูมีรายไดหลักและมีอํานาจซื้อสินคาบริการในตลาดประชากรวัยแรงงาน

เปนวัยที่มีการตอบสนองตอกลยุทธการตลาดไดชัดเจน มีความกลาที่จะลองสิ่งใหมๆ รวมทั้งยังเปนวัยที่สามารถ

เรียนรู และปรับตัว เขากับสิ่งใหม  ๆอาทิ เทคโนโลยีและการสื่อสารที่ทันสมัยและนวัตกรรมใหมไดคอนขางดีกวา

วัยอื่น อันจะเปนโอกาสสําหรับสินคาบริการที่มีการประยุกตใชประโยชนจาก เทคโนโลยี และนวัตกรรมเพื่อใหตอบ

รับกับความตองการของผูบริโภคได ผูประกอบการ SMEs ไทยอาจผสมผสานนวัตกรรมและเทคโนโลยีการผลิต

สมัยใหม รวมถึงการออกแบบผลิตภัณฑตองทันสมัย เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา (Thailand Trade 

machinery & Electronic, https://ttmedia.wordpress.com/2011/08/22/aec, 14 ธันวาคม 2559  

 เครื่องประดับเปนสิ่งสําคัญควบคูกับการแตงกาย การสวมใสเครื่องประดับน้ันเปนการตกแตงราง 

กายเพื่อใหเกิดความสวยงาม ทําใหผูสวมใสเกิดความมั่นใจในตัวเองมากข้ึนและเปนการเสริมบุคลิกภาพใหดู

ดีเสริมในดานภาพลักษณ และเปนที่นาสนใจของคนรอบขาง วรรณรัตน อินทรอ่ํา (2554, หนา 26)

เครื่องประดับ มีมากมายหลายแบบเครื่องประดับของสุภาพสตรี อาทิ ตางหู สรอยคอ เข็มกลัด กําไล 

นาฬิกา แหวน เครื่องประดับของสุภาพบุรุษ อาท ิที่หนีบเนกไท กระดุมเสื้อ สรอยคอ เข็มขัด แหวน นาฬิกา 

เครื่อง ประดับมีการปรับเปลี่ยนตามยุคตามสมัยไมเพียงแตนําเครื่องประดับมาใสประดับรางกายเพียงอยาง

เดียวยังสามารถเพิ่มความหลากหลายใหเครื่องประดับมีความนาสนใจมากข้ึน มนุษยไดนําเครื่องประดับที่ใช

เปนประจําเสื้อ ผา หมวก รองเทา กระเปา กําไล ตางหู และเข็มขัด มาประยุกตประดับและตกแตงดัดแปลง

เพื่อใหเกิดความสวยงามและเพิ่มมูลคาใหกับสินคาตัวอยางเชน การนํามาหมวก มาติดเพชรประดับพลอย 
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(ดังรูปภาพที่ 1.1) เพื่อเพิ่มสีสันใหกับหมวกเปนรูปแบบที่แปลกตา ทําใหมีนวัตกรรมใหมเกิดข้ึนในวงการ

การคาของผูประกอบการรานขายอุปกรณตกแตงเครื่องประดับ อีกทั้งผูบริโภคยุคน้ีเริ่มหนัมาสนใจในดาน

แฟช่ันกันมาก สินคาประเภทของอุปกรณตกแตงเครื่องประดับเพื่อเพิ่มความสวยงามใหกับเครื่องใช จึง

เปนที่นิยมและเปนที่ตองการของผูบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1 เครื่องประดับที่ใชประจําวัน 
 

 ปจจุบันสินคาประเภทเครื่องประดับของสตรีที่ใชในชีวิตประจําวันจําพวก รองเทา กระเปา เสื้อ 

ผา ตางหู สรอยคอ กําไล ที่คาดผมและหมวก ที่วางขายในทองตลาด สวนใหญผูประกอบการที่ขายปลีก 

ตามหางสรรพสินคา ตลาดนัด หรือรานคาแผงลอย จะไปซื้อสินคาสําเร็จรูป ที่แหลงขายสง ในยานสําเพ็ง  

โบเบ แพลทินัม ผูประกอบขายสงบางรายเปนโรงงานผูผลิตเองโดยตรง บางรายก็สั่งซื้อจากโรงงานผูผลิต

รายอื่น ผูประกอบการที่มีโรงงานผลิตจะสั่งซื้อสวนประกอบเพื่อนํามาผลิตและตกแตงสินคาสําเร็จรูปจาก

แหลงขาย วัสดุ อุปกรณเพื่อการประกอบโดยตรง มีรานคาจําหนายเพียงไมกี่แหงในเมืองไทย ที่เปนแหลง

ขายสินคาเพื่อผลิตสินคาสําเร็จรูป ยานเจริญรัถเปนอีกแหลงที่มีรานคาขายวัสดุ อุปกรณ เพื่อตกแตงและ

ผลิตสินคาสาํเรจ็รูป จากการสาํรวจผูประกอบการรานคา มมีากกวา 150 รานคา กระจายอยูบนถนนเจริญ

รัถ ซึ่งเปนธุรกิจ SME ของผูประกอบการในยานน้ี ขายปลีกและสง ผูประกอบการที่เปนโรงงานผลิต

เครื่องประดับจะมาเลือกซื้อสินคาที่ในแหลงธุรกิจน้ีเพื่อนําไปผลิตและประกอบเปนสินคาสําเร็จรูปเพื่อ

นําไปขายและสงตอไปยังผูบริโภค ผูบริโภคบางรายที่ไมใชโรงงานผลิตก็มีมาเลือกซื้อสินคาเพื่อไปตกแตง

หรือซอมแซมของใชและเครื่องประดับของตน 
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ภาพท่ี 1.2 สินคาสําเร็จรูป 
 

 ธุรกิจจําหนายอุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี มีการขยายตัวเพิ่มข้ึนทําใหผูประกอบการราย

ใหม เกิดข้ึนหลายราย เพื่อความอยูรอดในธุรกิจทําใหผูประกอบการเครื่องประดับสตรีในเขต

กรุงเทพมหานครจงึตองนํากลยุทธที่เหนือกวาคูแขงมาปรับใชใหเหมาะสมกับธุรกิจของผูประกอบการ จึง

เปนที่มาของความสนใจที่จะทําการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธและปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอมูลที่ไดรับจาก

การศึกษาเพื่อใหผูประกอบการนํามาใชประโยชนในการดําเนินธุรกิจ สามารถทําใหผูบริโภคยินดีที่จะมา

ซื้อสินคามากข้ึนอยางตอเน่ืองเพื่อสรางกําไร เปนแนวคิดและแนวทางปรับตัวของผูประกอบการอุปกรณ

ตกแตง เครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อการวางแผนในการดําเนินธุรกิจและขยายธุรกิจใน

อนาคต 

 

1.2 คําถามการวิจัย  

 ผูประกอบการรานขายอุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร มีแนวทางใน

การดําเนินธุรกิจที่หลากหลายและแตกตางกันหรือไมอยางไร 

 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร

ของผูบริโภค 

          2. เพื่อศึกษากลยุทธ ในการดําเนินธุรกิจของผูประกอบการรานขายอุปกรณตกแตงเครื่องประดับ

สตร ีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.4 สมมติฐานของการวิจัย 

 1.ลักษณะประชากรศาสตรทีม่ีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซือุ้ปกรณตกแตงอเครื่องประดับสตรี ใน

เขตกรุงเทพมหานคร พิษณุ อิ่มวิญญา (2554, หนา 7) 

 2.ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับ

สตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 3.ปจจัยดานกลยุทธระดับธุรกิจที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับ

สตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร วีรนุช รายระยับ (2556, หนา 8) 

 4. ลักษณะประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร เบญจลักษณ มุสิกะชะนะ (2553, บทคัดยอ)   

 5.ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร รจนา มะลิวัลย (2554, หนา 2) 

 6.ปจจัยดานกลยุทธระดับธุรกิจที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

1.5 ขอบเขตของการวิจัย 

  1. ขอบเขตดานเน้ือหา 

การวิจัยศึกษา กลยุทธและสวนประสมทางารตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย ตัวแปรตนคือ ลักษณะประชากรศาสตร และ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) และกลยุทธระดับธุรกิจ (Business Strategy) ตัวแปร

ตาม (Variable) คือ พฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 2. ขอบเขตดานประชากร 

         1. ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย คือ ผูประกอบการรานคาและผูบริโภคที่มาซื้ออุปกรณ

ตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

  2. ระยะเวลาเก็บขอมูล คือ ระหวางเดือน กันยายน 2559 – กุมภาพันธ 2560 

  3. พื้นที่ที่ใชในการศึกษาวิจัย คือ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมเปาหมายเปน 

ผูประกอบการรานคาและผูบริโภคที่มาซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ. 

        1. เพื่อใหเขาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

ของผูบริโภค  

          2. เพื่อเพิ่มศักยภาพทางดานสินคาและบริการที่นําหนาคูแขงโดยเนนใหความสําคัญในการสราง 

การใหบริการที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
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         3. เพื่อเปนขอมูลสําหรับผูประกอบการที่สามารถนําผลการศึกษานําไปใชในการปรับปรุงการ 

นําเสนอกลยุทธที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

 

ตัวแปรท่ีศึกษา  

       1.ตัวแปรอิสระ (independent variables) ประกอบดวย 

        1.1.ลักษณะประชากรศาสตร  

             -เพศ   

             -อายุ  

             -การศึกษา  

             -อาชีพ  

             -ลักษณะหนวยงาน  

             -รายได/เดือน  

       1.2.ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   

             -ดานผลิตภัณฑ (Product) 

             - ดานราคา  (Price) 

             -ดานสถานที่ (Place) 

             -ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

             -ดานบุคลากร (Personality) 

             -ดานสภาพแวดลอม (Psychical) 

             -ดานกระบวนการ (Process) 

        1.3.ปจจัยดานกลยุทธระดับธุรกจิ  

             -กลยุทธสรางความแตกตาง (Differentiate Strategy) 

             -กลยุทธตนทุนตํ่า (Cost Leadership Strategy) 

      2. ตัวแปรตาม (Variable)   

        2.1. พฤติกรรมการเลอืกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในกรุงเทพมหานคร 

ประกอบดวย 

             -ซื้อสินคาประเภทใดบอยทีสุ่ด  

             -ความถ่ีในการมาซื้อสินคา  

             -ซื้อสินคานําไปใชในวัตถุประสงคอะไร  

             -จํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง 
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1.7 นิยามศัพทเฉพาะ 

      นิยามศัพทเฉพาะในการศึกษาคนควาครั้งน้ีไดแก 

     1. ปจจัยแขงขันทางการคา หมายถึง การที่นํากลยุทธทางดานการสรางความไดเปรียบทางการ

แขงขัน และนําปจจัยสวนประสมทางการตลาดมาใชในธุรกิจน้ันๆ 

         1.1 กลยุทธระดับธุรกิจ หมายถึง กลยุทธที่องคกรนํามาใชเพื่อสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขันใหเหนือคูแขง ใหกับสินคาหรือบริการของแตละธุรกิจ ซึ่งกลยุทธระดับธุรกิจประกอบดวย 

 1.1.1 การสรางความแตกตาง หมายถึง การสรางผลิตภัณฑที่แตกตางเพื่อใหลูกคา

รับรูคุณคาของสินคาหรือบริการที่มากกวาคูแขง เพื่อมีความไดเปรียบทางการแขงขัน 

 1.1.2 ตนทุนตํ่า หมายถึง การผลิตสินคาจํานวนมากทําใหไดราคาตนทุนที่ถูกลง

สามารถขายไดราคาถูกกวาคูแขง แตคุณภาพของสินคาและบริการยังอยูในระดับเที่ลูกคายอมรับได      

          1.2. สวนประสมทางการตลาด หมายถึง การที่ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุม

ได ในแตธุรกิจนํามาใช เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด เครื่องมือทางการตลาดน้ีเรียกวา 7p 

ประกอบ ดวย ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร สภาพแวดลอม และ

กระบวนการ 

       2. อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี (Accessories) หมายถึง วัสดุ อุปกรณเพื่อผลิตและ

ตกแตง รองเทา กระเปา เสื้อผา สรอยคอ ตางหู และกําไล เปนนําไปประกอบ และนําไปตกแตงเพิ่ม

มูลคาใหกับตัวสินคา 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



7 
 

 
 

1.8 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

          กลยุทธและสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง 

เครื่องประดับของสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

     ตัวแปรอิสระ(independent variables)   ตัวแปรตาม(Variable)   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 1.3 กรอบแนวคิด 

1. ลักษณะของประชากรศาสตร 

1.1. เพศ 

1.2. อายุ 

1.3. การศึกษา 

1.4. อาชีพ 

1.5. ลักษณะหนวยงาน 

1.6. รายได/เดือน 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

(Marketing Mix) 

2.1. ดานผลิตภัณฑ (Product) 

2.2. ดานราคา (Price) 

2.3. ดานสถานที่ (Place) 

2.4.ดานการสงเสรมิการตลาด (Promotion) 

2.5.ดานบุคลากร (Personality) 

2.6.ดานสภาพแวดลอม (Psychical) 

2.7.ดานกระบวนการ (Process) 

 

3. กลยุทธระดับธุรกิจ (Business Strategy) 

3.1 กลยุทธสรางความแตกตาง 

(Differentiate Strategy) 

3.2. กลยุทธตนทุนตํ่า (Cost Leadership 

Strategy) 

  

 
พฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง 

เครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร 

 

 

-ซื้อสินคาประเภทใดบอยทีสุ่ด 

-ความถ่ีในการมาซื้อสินคา 

-ซื้อสินคานําไปใชในวัตถุประสงคอะไร 

-จํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแต

ละครัง้ 

 



 
 

บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วของ 

        ในการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือก

ซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาคนควาแนวความคิด ทฤษฎี 

และงานวิจัยที่กี่ยวของเพื่อใชเปนแนวทางในการวิจัยดังตอไปน้ี 

          2.1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกบัแหลงขายอปุกรณตกแตงเครื่องประดับ 

          2.2 แนวคิดเกี่ยวกับผูประกอบการ (Entrepreneur) 

        2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมและผูบริโภค 

        2.4 แนวคิดดานทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marking Mix) 

        2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ 

 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับแหลงขายอุปกรณตกแตงเครื่องประดับ 

 แหลงจําหนายวัตถุดิบตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ต้ังอยูในยานวงเวียน

ใหญ ถนนเจริญรัถ เขตคลองสาน ถนนเจริญรัถ เปนถนน 4 เลน หัวถนนดานหน่ึง ทะลุไปตลาดวงเวียน

ใหญ อีกฝงไปตัดกับถนนเจริญนคร ถนนเสนน้ียาวเกอืบ 2 กิโลเมตร แตชวงที่เปนยานขายเครื่องหนังและ

อะไหลอยูในชวง ซอยเจริญรัถ 1-8 แคประมาณ 200-300 เมตร รานคายานน้ี ผูประกอบการแตละ

รานคาจะเนนขายสง แตชวงไมกี่ปมาน้ี มผีูประกอบการรายใหมสนใจทําอุตสาหกรรมการคาขนาดกลาง

และขนาดยอม (SMEs) มากข้ึน ธุรกิจการขายสงก็ตองปรับตัวไปตามกระแส จากระบบปดที่ขายสงอยาง

เดียวเริ่มขายปลีก แตละรานมักจะมีคําวา"คาหนัง" หรือคําวา "พี.วี.ซี"  

เปนแหลงของคนผลิตรองเทาหรือกระเปา มาเลือกซื้อหนัง มีใหเลือกทั้งหนังแท หนังเทียม และ

อุปกรณเกี่ยวกับการทําเครื่องหนัง เครื่องประดับ มากมายหลายแบบ สามารถนําไปตกแตงเครื่อง ประดับ 

ประเภท เสื้อผา หมวก กําไล ตางหู และเข็มขัด จากการสํารวจยานน้ีมีผูประกอบการรานคามาก กวา 150 

รานคา ขายสินคาหลากหลายแตกตางกัน ผูประกอบการขายปลีกและสง โดยแบงการจําหนายสินคาออกเปน 6 

ประเภท 1.หนังแท หนังทียม 2.ผา PVC ผาลายและวัสดุสังเคราะห ผาลายดอก3.อุปกรณโลหะและอะไหล

ตางๆ 4.เครื่องประดับตกแตงกระเปา, รองเทา 5.อุปกรณการทํากระเปา 6.อุปกรณทํารองเทา 
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ภาพท่ี 2.1 แผนผังยานขายอุปกรณ  

ที่มา : Hell Eating And Travel : HEAT, http://dunbine.exteen.com/20090711/pvc,  

        15 มกราคม 60 

ผูประกอบการรานคายานถนนเจริญรัถ ประกอบดวยรานคาดังตอไปน้ี 

 1. สินคาประเภทหนัง และวัสดุสังเคราะห 

  หนังแท - ขายเปนเซนติเมตร หรอืฟุต ราคาข้ึนอยูกับประเภทของหนังวาเปนหนังชนิดใด 

เชนหนังวัว หนังแกะ หนังจระเข       

  หนังเทียม - ขายเปนหลา หรอืเปนมวน (50 หลา) ราคาหนังเทียมจะถูกกวาหนังแท  

มีหลายราคา ข้ึนอยูกับประเภทของวัสดุ มีใหเลือกหลากหลาย ทั้งสี ลวดลาย ผิวสัมผัส ความมันเงา 

 

 

 

          

  
 

ภาพท่ี 2.2 สินคาประเภทหนัง และวัสดุสังเคราะห 
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 2. สินคาประเภทอุปกรณโลหะ และอะไหลตางๆ 

               รานขายพวกอุปกรณโลหะ สําหรบัประกอบกระเปา รองเทา หัวเข็มขัด หรือพวกอะไหลที่

เปนโลหะตางๆ เชนกระดุม พวกน้ีมกัจะขายเปนโหล บางรานอาจขายปลีกยอย หรือคละกันได เชนพวก

หัวซิป ตัวตกแตงกระเปา 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 2.3 สินคาประเภทอุปกรณโลหะ และอะไหลตางๆ 

 

 3. สินคาประเภทเครื่องประดับตกแตงกระเปา/รองเทา 

  รานที่ขายพวกเครื่องประดับตกแตงงานกระเปา รองเทา เครื่องประดับเหลาน้ี ไมจําเปน

วาจะตองเอาไปทํางานกระเปา หรือรองเทาเทาน้ัน บางคนสามารถไปดัดแปลงประกอบกับงานฝมือ หรือ

งานประดิษฐอื่นๆ เพราะของประดับตกแตง มีความหลากหลายมาก ทั้งขนนก เพชรประดับ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

ภาพท่ี 2.4 สินคาประเภทเครือ่งประดับตกแตงกระเปา/รองเทา 
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 4. สินคาประเภทอุปกรณการทํากระเปา 

  มีรานขายอุปกรณการทํากระเปา ไมวาจะเปนพวกเทปผาหลายสี หลายลาย เอาไวทําหู

กระเปาผา หรือประดับตกแตง (ขายเปนเมตร) ซิปแบบตัด เปนซิปทองเหลืองที่ขายเปนเมตร แยกกับหัว

ซิป หูกระเปาทั้งแบบเปนหนังเปนเชือก เปนไม เปนลูกปด สารพัดแบบ (ขายเปนคู) ตัวตอก ตัวเจาะ 

อุปกรณการตัดแตงกระเปาหนัง 

 

 

 

 

  

 

   

ภาพท่ี 2.5 สินคาประเภทอุปกรณทํากระเปา 

 

 5. สินคาประเภทอุปกรณทํารองเทา 

  มีอุปกรณทํารองเทาครบทุกอยาง ต้ังแตตัวตนแบบ สนรองเทาแบบตางๆ ทั้งสนสงู สน

เต้ีย พื้นรองเทา ช้ินสวน ตัวติดประดับรองเทา กาวติดรองเทา 
 

 

 

 

 

  

 

 

 

ภาพท่ี 2.6 สินคาประเภทอุปกรณทํารองเทา 
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             สินคาที่จําหนายน้ันผูประกอบการสั่งจากโรงงานผูผลิตโดยตรงมาจําหนายซึ่งเทียบเทากับ

ผูประกอบการเปนพอคาคนกลาง มีผูประกอบการบางรายก็มีโรงงานเปนของตนเอง เชน โรงงานฉีดพื้น

ยาง โรงงานทําสนแมกซี่ โรงงานผลิตอะไหลเหล็ก โรงงานพิมพลายผา และผูประกอบการบางรายสั่งของ

นําเขามาจากตางประเทศ อาทิเชน ประเทศฮองกง ประเทศไตหวัน ประเทศเกาหลี และประเทศจีน แต

สวนใหญเครื่องประดับที่จาํหนายลวนจะมาจากประเทศจนีมากกวาประเทศอื่น ประเทศจีนเปนประเทศที่

มีแหลงผลิตที่ใหญที่สุดและมีกําลังการผลิตที่สามารถรองรับความตองการของคนทั่วโลกได  คนสวนใหญ

รูจักกันวาถาตองการจะซื้อวัตถุ ดิบ อุปกรณ ตกแตง เครื่องประดับสตรี เสื้อผา หมวก รองเทา กระเปา 

กําไล ตางหู และเข็มขัด ก็จะตองมาหาซื้อสินคาที่ยานวงเวียนใหญ เรียกไดวาเปนของดียาน “ฝงธนบุรี” 

จะมีทุกอยางครบตามที่ผูบริโภคตองการ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.7 รานคา ยานถนนเจริญรัถ 
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ตัวอยางรานในบริเวณถนนเจริญรัถ  

 1. รานในเครือวัฒนาพรพานิชย (บจก.เซ็นทรัล ออล เลเธอร แฟช่ัน) เปนกลุมรานที่อยูในเครือ

เดียวกัน มีหลายรานแตละรานอยูติดๆกันมีจําหนายสินคาหลายอยาง หลายประเภท เรียกไดวาแทบจะ

ครบวงจรเลย รานคาที่อยูในเครือ วัฒนพรพาณิชยไดแก 

  -รานวัฒนพร พีวีซี รานน้ีเปนรานใหญ ขนาด 4 คูหา รานอยูตรงหัวมุม รานน้ีเนนขาย

พวกของประดับตางๆไมวาจะเปนลูกปด เพชรเสน เพชรประดับ ลูกปด หวง กระดุม ตัวประดับตางๆขน

นกประดับเสื้อเทปเลื่อม เชือก หนังแท หนังเทียมหนังกลับ ผา PVC PU ผากํามะหย่ี ผาเมทัลลิค อะไหล

รองเทา สนรองเทา  

ที่อยู 213 ถนนเจริญรัถ แขวงคลองสาน เขตคลองสาน กรุงเทพฯ10600 

ติดตอ 0-2438-5591,0-2438-3351,0-2438-5414,0-2861-4092  เว็บไซตเว็บไซต 

http://www.wattanaporn.com/ (เกี่ยวกับอะไหลโลหะ อะไหลเพชร ลกูปด โซ หกูระเปาสําเร็จ) 

http://www.centralallleather.com/th/index.html (เกี่ยวกับหนังแท หนังเทียม) 

http://www.wattanacenter.com/thai/index.php (เกี่ยวกับผาปกเลื่อม ตัวประดับกระเปา รองเทา) 

เฟสบุค https://www.facebook.com/leather4fashion 

  -รานไทเกอร เมททัล แฟคทอรี่ เอาเลต เปนรานทีอ่ยูติดกันกับรานวัฒนพร พ.ีวี.ซี. ดูเล็กๆ

แคคูหาเดียว แตเนนไปดวยอุปกรณหลากหลาย เนนพวกอุปกรณกระเปาทุกชนิด อะไหลโลหะ หกูระเปา

เชือกถัก หูไม ปากกระเปา ปกแปค หมุด ตัวคลองสายกระเปากระดุมแมเหล็กหวง สามารถปรึกษา และ

รับสั่งทํากระเปาดวย  

ที่อยู 207 ถนนเจริญรัถ แขวงคลองสาน เขตคลองสาน กรงุเทพฯ 10600 ติดตอ 0-2861-4033 

  -รานวีวัฒนา แฟช่ัน เซ็นเตอร รานอยูในซอยเจริญรัถ 1 จากปากซอยเดินไปรานอยู

ขวามือตรงขามซอยวิเศษสวรรค เปนรานขนาด 2 คูหา จําหนายหนังเทียม ผาพีวีซี หูกระเปา ตัวหอยซิป 

อุปกรณ เครื่องประดับกระเปา/รองเทา  

ที่อยู 12-14 ซอยเจริญรัถ 1 วงเวียนใหญ เขตคลองสาน กรุงเทพฯ 10600  ติดตอ 0-2438-6227 

 2.รานไทยลิขิต เปนรานคูหาเดียว เดินจากซอยเจริญรัถ  1 ถัดจากรานวัฒนพรมาอีกหนอย (อยู

ฝงเดียวกัน)ขายของประเภทหนัง สายหนัง หนังเสนๆ ลายประดับหนัง หูกระเปาหนัง มีหลากหลายแบบ  

ที่อยู 221 ถนนเจริญรัถ เขตคลองสาน กรุงเทพฯ 10600 ติดตอ 0-2439-2486,08-1205-1970 

 3.รานเอเอ คาหนัง อยูในซอยเจริญรัถ 1 เปนพวกผาทํากระเปา มีหลากสี หลายลาย  

ที่อยู ถนนเจริญรัถ1 วงเวียนใหญ เขตคลองสาน กรุงเทพฯ 10600 ติดตอ 0-2437-9347,0-2439-2067 

 4.รานอินเตอร พีวีซี รานอยูหัวมุมถนนเจริญรัถ 1 ขายพวกผาพีวีซี  

ที่อยู 197 ถนนเจริญรัถ เขตคลองสาน กรุงเทพฯ 10600 ติดตอ 0-2439-2759 

 5.รานศิริชัย พ.ียู.แอนด เลเดอร ขายพวกเครื่องหนัง อะไหลโลหะ หัวเข็มขัด ตัวประดับ  
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ที่อยู 245-247ถนนเจรญิรัถ เขตคลองสาน กรุงเทพฯ 10600 ติดตอ 0-2437-9676 

เว็บไซต http://www.sirichaipu.com/ 

 6.ราน พี.เอส.วี. เทรดด้ิง  ขายพวกอะไหลตกแตง อะไหลติดรองเทา/กระเปา เสื้อผา   

ที่อยู ซอยเจรญิรัถ 4 เขตคลองสาน แขวงคลองสาน กรงุเทพฯ 10600  ติดตอ 0-2862-2469,0-2861-

4891 เปนคูหา 1 หองเว็บไซต http://www.facebook.com/pon.psv2 

 7.รานไหมพรม S&C (13.726139.100.495188) รานขนาดครึ่งคูหา ขายไหมพรม S&C มีทั้ง

ไหมพรม 4 Ply ไหมฟู ไหมอุดง ไหมขนแกะ และพวกเชือกรม  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.8 แผนที่ถนนเจริญรัถ  

ที่มา : Hell Eating And Travel : HEAT, http://dunbine.exteen.com/20090711/pvc,  

        15 มกราคม 2560  

 

2.2. แนวคิดเก่ียวกับผูประกอบการ (Entrepreneur) 

 เจาของกิจการหรือผูประกอบการ (entrepreneurs) มีบทบาทอยางสําคัญในทุกสังคมที่เปน

ตลาดการคาเสรีตามที่นักเศรษฐศาสตร โจเซฟ ชัมปเตอร (Joseph Schumpeter) ไดอธิบายไวในชวง

ทศวรรษ 1930 วาผูประกอบการเปนแรงผลักดันที่ทําใหเกิดความสรางสรรคย่ิงกวาเทคโนโลยี ผลิตภัณฑ 

และกระบวนการใดๆในการกระทําสิ่งตางๆและเปนผูผลักดันใหเกิดการแทนที่ดวยนวัตกรรมสารพัดชนิด 

ที่ตลาดโดยรวมมองเห็นวาใหคุณคาไดมากกวาเมื่อมองในแงน้ีผูประกอบการถือเปนผูนําความเปลี่ยน 

แปลง และก็ยอมนําความกาวหนามาดวย ณัฐยา สินตระการผล (2553, หนา 8) 
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ความหมายของผูประกอบการ มผีูใหความหมายของผูประกอบการไวหลายทานดังน้ี  

 ธัญวรัตน บัวพรหมมาตร (2555, หนา 11) ไดใหความหมาย ผูประกอบการคือ ผูที่โอกาสทาง

ธุรกิจรวมทั้งเสาะแสวงหาโอกาสในการดําเนินธุรกิจ หรือกอต้ังธุรกิจซึ่งเปนบุคคลที่มีความคิดสรางสรรค

ในการผสมผสาน ปจจัยการผลิตตางๆไดแก ทุน ที่ดิน และแรงงาน เข าดวยกันโดยใชสติปญญา

ประสบการณ ความรู และความสามารถตางๆที่ตัวผูประกอบการมีอยูเพื่อทําใหเกิดเปนผลิตภัณฑหรือ

สินคาที่ตรงตอความตองการของลูกคา และสามารถดําเนินธุรกิจไดอยางย่ังยืน ซึ่งสอดคลองกับใน สุธีรา 

อะทะวงษา  (2556, หนา 12) ไดใหความหมาย นิยามผูประกอบการ หมายถึง บุคคลที่เปนเจาของ หรือ

เปนผูรับผิดชอบในการบริหารจัดการธุรกิจที่ตองเผชิญกับความเสี่ยงเปนผูที่มีความรูและประสบการณใน

การดําเนินธุรกิจโดยมีเปาหมายเพื่อใหธุรกิจประสบความสําเร็จตามที่มุงหวัง ขณะเดียวกัน ธัชพงษ 

อภิรักษนันทชัย (2557, หนา 26) ผูประกอบการหมายถึง บุคคลที่เปนเจาของ หรือเปนผูรับผิดชอบใน

การบริหารจัดการธุรกิจที่ตองเผชิญกับความเสี่ยงเปนผูที่มีความรูและประสบการณในการดําเนินธุรกิจ

โดยมีเปาหมายเพื่อใหธุรกิจประสบความสําเร็จตามที่มุงหวัง  

          นอกจากน้ีมีนักวิชาการไดใหความหมายคําวาผูประกอบการ อยูหลากหลายดังเชน Longenec-

ker, Moore, Petty and Palich (2006, p 11) ไดใหความหมาย “นิยามผูประกอบการ หมายถึง บุคคล

ที่คน พบความตองการของตลาด และดําเนินธุรกิจเพื่อตอบสนองความตองการของตลาด โดยเผชิญกับ

ความเสี่ยง มีแรงกระตุนผลักดันเพื่อใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในนวัตกรรม และ ความกาวหนาทาง

เศรษฐกิจซึ่งสอดคลองกับ Wikipedia (2010, p 12) ไดใหความหมาย นิยามผูประกอบการ หมายถึง 

บุคคลที่เปนเจาของธุรกิจซึ่งมีความเสี่ยง มีแนวความคิด เปนผูยอมรับในความเสี่ยง และผลลัพธที่เกิดข้ึน 

(อางถึงใน สุธีรา อะทะวงษา, 2556, หนา 11-12)” 

  จากความหมายของผูประกอบการทีร่วบรวมไว ขางตน พอสรปุไดวา ผูประกอบการเปนบุคคล

ที่มองเห็นโอกาสในการดําเนินธุรกจิและสรางธุรกจิข้ึนกลาเผชิญความเสี่ยงทีจ่ะกําไรหรือขาดทุน ดําเนิน

ธุรกิจดวยตนเองเปนบุคคลทีม่ีความสามารถทัง้สติปญญา มคีวามคิดริเริ่มสรางสรรค และหาสิ่งใหมๆให 

กับตัวสินคาเพือ่ตอบสนองความตองการของผูบรโิภคนํามาซึ่งผลกําไร และประสบความสําเรจ็ทางธุรกจิ  
 

คุณลักษณะของผูประกอบการ 

 1.พันธะ ความมุงมั่น และความพยายาม 

 2.ความตองการความสําเรจ็และการเติบโต 

 3.เนนที่โอกาสและเปาหมาย 

 4.ความริเริม่และความรับผิดชอบสวนบุคคล 

 5.การแกไขปญหาอยางไมยนยอ 

 6.ความสมจริงและมีอารมณขัน 

 7.คนหาและใชขอมลูปอนกลบั 
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 8.อํานาจจากภายในตน 

 9.คิดพิจารณาเกี่ยวกับความเสี่ยงและคนหาความเสี่ยง 

 10.ความตองการสถานะภาพและอํานาจตํ่า 

 11.ยึดถือหลักคุณธรรมและมีความนาเช่ือถือ 

 สําหรับสตี เวนสัน ( Stevenson) และกัมเพิรธ (Gumpert) อธิบายถึงกิจการแบบการ

ประกอบการและช้ีใหเห็นถึงลักษณะของผูประกอบการ ไดแกการมีจินตนาการ ความยืดหยุนและต้ังใจ

ยอมรับความเสี่ยงสวนการตเนอร (Gartner) ทําการตรวจสอบวรรณกรรมตางๆ และพบลักษณะตางๆ

ของผูประกอบการนอกจากน้ันฮอรนาเดย (Hornafay) ไดตรวจสอบผลงานวิจัยตางๆและสรุป 
 

ตารางท่ี 2.1 คุณลักษณะของผูประกอบการไว 42 ประเด็นดังน้ี 

คุณลักษณะ คุณลักษณะ 

1)ความเชื่อม่ัน 22)ความรับผิดชอบ 

2)ความพยายามและมุงม่ัน 23)การมองการณไกล 

3)ความกระตือรือรน ความขยันหม่ันเพียร 24)ความระมัดระวัง ความละเอียด 

4)การแกไขปญหาไดดี 25)การทํางานรวมกัน 

5)ความสามารถในการคิดพิจารณาเก่ียวกับความเส่ียง 26)การมุงเนนกําไร 

6)ความมีพลังและภาวะผูนํา 27)ความสามารถในการเรียนรูจากความผิดพลาด 

7)การมองโลกในแงดี 28)ความสามารถในการพินิจพิเคราะหตออํานาจ 

8)ความตองหารความสําเร็จ 29)บุคลิกภาพที่เปนมิตร 

9)ความสามารถรอบตัว : ผลิตภัณฑ ตลาด เทคโนโลยี 30)การถือตัวเปนผูเหนือกวาคนอ่ืน 

10)ความสรางสรรค 31)ความกลาหาญ 

11)ความสมารถในการชักจูงผูอ่ืน 32)จินตนาการ 

12)ความสามารถในการเขากันไดดีกับผูอ่ืน 33)ความสามารถในการหยั่งรู 

13)ความริเริ่ม 34)ความอดทนตอส่ิงกํากวม 

14)ความยืดหยุน 35)ความกาวราว 

15)ความฉลาด 36)อารมณสนุกสนาน 

16)การกําหนดเปาหมายที่ชัดเจน 37)ความมีสมรรถภาพ 

17)ตอบสนองตอส่ิงทาทายอยางม่ันใจ 38)พันธะหรือขอผูกมัด 

18)ความเปนอิสระ 39)การไดรับความไววางใจจากบุคลากร 

19)ความสามารถตอบสนองขอเสนอแนะและการวิจารณ 40)ความฉับไวตอส่ิงรอบขาง 

20)ความสามารถจัดการเวลาอยางมีประสิทธิภาพ 41)ซ่ือสัตย คุณธรรม 

21)ความสามารถในการตัดสินใจอยางรวดเร็ว 42)วุฒิภาวะ สุขุม 

 

ที่มา : John A. Hornaday. (1982) p. 26-27. 
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2.3. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค    

 พฤติกรรมผูบริโภคไดมีผูใหความหมายหรือแนวคิดไวหลากหลายแนวคิดและมีลักษณะที่สอด 

คลองและคลายคลึงกันหลายทาน ดังน้ี 

 นารีรัตน ฟกเฟองบุญ (2554, หนา 10) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การแสดงออกของ

บุคคลใดบุคคลหน่ึงเพื่อใหไดมาและใชสินคาหรือบริการ เพื่อตอบสนองความตองการของบุคคลน้ันผาน

กระบวนตางๆ อันไดแก การคนหา การซื้อ การใช การประเมิลผล และการใชจาย เพื่อใหไดมาซึ่ ง

ผลิตภัณฑและบรกิาร ซึ่งสอดคลองกับ วีระนุช รายระยับ (2556, หนา 8) ไดกลาววา พฤติกรรมผูโภคเปน

การกระทําใดๆก็ตามของบุคคลที่เกิดข้ึนอยางเปนกระบวนการซึ่งประกอบดวย การแสวงหาขอมูล การ

เลือกซื้อ การประเมินคุณคา เพื่อใหไดซึ่งสินคาและบริการตางๆที่ผูบริโภคสนใจ ในขณะเดียวกัน กานดา 

เสือจําศีล (2555, หนา 25) ไดกลาววา พฤติกกรมผูโภค หมายถึง การกระทํา กระบวนการ หรือกิจการ

ของแตละบุคคลที่เกี่ยวของกับการเลือกสรร การใชหรือการบริโภค การประเมินผล โดยเริ่มต้ังแตกอน

บริโภค ขณะบริโภค และหลังบรโิภค รวมทั้งกระบวนการการตัดสินใจซื้อที่มีผลตอการกระทําที่แสดงออก 

ซึ่งเปนตัวกําหนดพฤติกรรมหรือการกระทํา เชนเดียวกับ วุฒิพงศ คงนวลมี (2557, หนา 23) ไดให

ความหมาย พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมผูบริโภคเปนการทําความเขาใจระหวางกระบวนการ

ตัดสินใจของผูบริโภคในแตละบุคคล ในการเลือกซื้อจากสินคาบริการใหตอบสนองความพึงพอใจสูงสุด 

พฤติกรรมที่ผูบรโิภคจะแสดงออกน้ันเปนการตอบสนองตอความตองการดานพื้นฐานหรอืดานจติใจ และยัง

มี ธัญรส ภูมิใจตระกูล (2553, หนา 12) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่

เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาหรือบริการ โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองมีการ

ตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําตางๆทั้งน้ีข้ึนอยูกับความพอใจและความตองการของบุคคลมีสิ่ง

กระตุนที่ทําใหเกิดความตองการแลวทําใหเกิดการตอบ สนอง โดยลักษณะของผูซื้อซึ่งไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยตางๆดังน้ี ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  

           นอกจากน้ี Kottat and Blackwell (1986) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระ 

ทําของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการ รวมไปถึงกระบวนการการตัด 

สินใจที่มีอยูกอนและมีสวนในการกาํหนดใหมีการกระทําดังกลาว (อางถึงใน นิมิต เลิศกิติยศ, 2551, หนา 

9) ในขณะเดียวกัน Engle.Black well and Miniard (1993, p. 5) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค

หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแตละบคุคลเพื่อทําการประเมนิผล (Evaluating) 

การจัดหา (Acquring) การใช (Using) และการใชจาย(Disposing) เกี่ยวกับสินคาและบริการ และยังมี

Schiff-man and Kanuk (1994, p.7) ไดกลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภค

ทําการคนหาความตองการเกี่ยวกับการซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluation) 

การใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา (อางถึง

ใน อุษณีย จิตตะปาโล, 2546, หนา 2)  
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 จากขอความขางตนที่กลาวมาน้ัน สามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทํา

ของผูบริโภคแตละบุคคล ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและการใชสินคาหรือบริการตางๆ โดยผานกระ 

บวนการตัดสินใจทั้งกอนและหลงัการกระทํา ประกอบดวย การแสวงหาขอมูล การเลือกซื้อ การประเมิน

คุณคา เพื่อใหไดสินคาและการใชหรือบริการตางๆที่ผูบริโภคสนใจและตอบสนองความพึงพอใจของ

ผูบริโภคสูงสุด  

 

บทบาทพฤติกรรมผูบริโภค 

 หมายถึง บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ จากบทบาทของพฤติกรรมผูบริโภค

นักการตลาดไดนํามาประยุกต ใชในการกําหนดกลยุทธการตลาดโดยเฉพาะกลยุทธการโฆษณาโดยสราง

ขาวสารการโฆษณาและผูแสดงการโฆษณา(Presenter) ใหบทบาทหน่ึง เชน ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล  

ผูตัดสินใจ ผูซื้อ ผูใชโดยทั่วไปมี 5 บทบาท ดังน้ี 

 1. ผูริเริ่ม (Initator) บุคคลที่รับรูถึงความจําเปน หรือความตองการ ริเริ่มซื้อเสนอความคิด

เกี่ยวกับความตองการผลิตภัณฑชนิดนิดหน่ึง 

 2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) บุคคลที่ใชคําพูดหรือการกระทําทั้งที่ต้ังใจหรือไมไดต้ังใจที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อ การซื้อ หรือ การใชผลิตภัณฑหรือบริการ 

 3.  ผูตัดสินใจ (Decider) บุคคลผูตัดสินใจหรอืมีสวนในการตัดสนิใจวาจะซือ้หรือไม ซื้ออะไร ซื้อ

อยางไร ซื้อที่ไหน 

 4. ผูซื้อ (Buyer) บุคคลผูไปทําการซื้อสินคาจริง 

 5. ผูใช (User) บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการบริโภค การใชผลิตภัณฑหรือบริการ 

 

ปจจัยกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค 

 ปจจัยกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคประกอบดวย ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก กลาว

โดยสังเขป ปจจัยทั้งสองคือปจจัยตางๆๆดังตอไป ชูชัย สมิทธิไกรม, (2553, หนา 15) 

 ปจจัยภายใน หรือ ปจจัยดานวิทยาซึ่งเกี่ยวของกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก ปจจัย

ดังตอไปน้ี  

 1.การรับรู (Perception) หมายถึง การเปดรับ ใหความสนใจ และแปลความหมายสิ่งเราหรือ

ขอมูลตางๆ ที่บุคคลไดรับผานประสาทรับสัมผัสทั้งหา 

 2. การเรียนรู (Iearning) หมายถึง การที่บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตนเองที่

คอนขางถาวร อันเปนผลมาจากประสบการณตางๆ ที่ไดรับ 

 3. ความตองการและแรงจูงใจ (Needs and motives) หมายถึง สิ่งที่ทําใหบุคคลมีความปรา

รถณา เกิดความต่ืนตัวพลังที่จะกระทําสิ่งตางๆ เพื่อใหบรรลุถึงสิ่งที่ตองการน้ัน 
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 4. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลซึ่งเปนสิ่งที่บงช้ีความเปน

ปจเจกบุคคล และเปนสิ่งที่กําหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอมสถานการณของบุคคลน้ัน 

 5. ทัศนคติ (attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหน่ึง (เชน บุคคล วัตถุ) ซึ่งบงช้ี

วาสิ่งน้ันดีหรือเลว นาพอใจหรือไมนาพอใจ ชอบหรือไมชอบ และมีประโยชนหรืออันตราย 

 6. คานิยมและวิถี (values and lifestyles) คานิยมคือ รูปแบบของความนาเช่ือที่แตละบุคคล

ยึดถือเปนมาตรฐานในการตัดสินวาสิ่งใดเลวหรือดี และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคล สวนวิถีชีวิตคือ 

รูปแบบการใชชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปแบบของกิจกรรม (activities) ความสนใจ (interests) 

และความคิดเห็น (opinions) 

 ปจจัยภายนอก คือ สภาพแวดลอมภายนอกตัวของผูบริโภค ซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมบริโภค

ไดแกปจจัยดังตอไปน้ี ชูชัย สมิทธิไกรม, (2553, หนา 15) 

 1.ครอบครัว (family) หมายถึง บุคคลต้ังแตสองคนข้ึนไปที่มีความเกี่ยวพันกันทางสายเลือด 

หรือการแตงงาน หรือการรับเลี้ยงดูบุคคลที่เขามาอาศัยอยูดวยกัน 

 2.กลุมอางอิง (reference group) หมายถึง บุคคลหรือกลุมที่มีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรม

ของบุคคลหน่ึงๆโดยมุมมองหรือคาทางนิยมของกลุมอางอิงจะถูกนําไปใชเปนแนวทางสําหรับการแสดง

พฤติกรรมตางๆ ของบุคคล 

 3. วัฒนธรรม (culture) หมายถึง แบบแผนการดําเนินชีวิตของกลุมคนในสังคม รวมทั้งสิ่งตางๆ 

ที่มนุษยสรางข้ึนมา ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงความเช่ือ คานิยม ทัศนคติ และแบบแผนพฤติกรรมที่ยึดถืออยูใน

สังคมน้ัน และมีการถายทอดจากคนรุนหน่ึงไปสูอีกรุนหน่ึง 

 4. ช้ันทางสังคม (social class) หมายถึง การจําแนกกลุมบุคคลในสังคมออกมาเปนช้ันๆ โดย

บุคคลที่อยูในช้ันเดียวกันจะมีความคลายคลึงกันในดานคานิยม วิถีชีวิต ความสนใจ พฤติกรรมสถานะทาง

เศรษฐกิจและการศึกษา  

 

แบบจําลองกระบวนการการบริโภค 

 แบบจําลอง (Model) กระบวนการการบริโภคเปนสิ่งที่นักวิชาการไดนําเสนอ เพื่อใชเปนแนว 

ทางในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมโภค ซึ่งจะมีประโยชนอยางมากสําหรับการอธิบายวาพฤติกรรมของ

ผูบริโภคมีลําดับข้ันตอนการกระทําเปนอยางไร และไดรับอิทธิพลจากปจจัยอะไรบางในที่น้ีจะนําเสนอ

แบบจําลอง 3 แบบคือ แบบจําลองของ(Schiffman & Kanuk, 2007) แบบจําลองของ (Blackewll,Min- 

iard, & Engel, 2006) (อางถึงใน ชูชัย สมิทธิไกรม, 2553, หนา 15) และแบบจําลองแบบบรูณาการ 

 แบบจําลองของ (Schiffman & Kanuk, 2007) เสนอวา การบริโภคประกอบดวยข้ันตอนที่มี

ความเกี่ยวของสัมพันธกันรวม 3 ข้ันคือ ข้ันปจจัยนําเขา และข้ันผลลัพธ (ภาพที่ 1.2) 1.ข้ันปจจัยนําเขา 

(input stage) คือ ข้ันที่ปจจัยภายนอกมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ปจจัยภายนอก 
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ดังกลาว ไดแก การดําเนินการขององคการธุรกิจ และปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม การดําเนินการของ

องคการธุรกิจเปนความพยายามที่จะทําใหผูบริโภคไดตระหนักถึงความตองการของตน โดยผานหลักการ

ที่เรียกวา “สวนประสมทางการตลาด (marketing mix: 4P)” ซึ่งประกอบดวย ผลิตภัณฑ (promotion) 

ราคา (price) ชองทางการจัดจําหนาย (place) และการสงเสริมการขาย (promotion) สวนปจจัยดาน

สังคมและวัฒนธรรม คือ ปจจัยที่แวดลอมตัวผูบริโภคและอิทธิพลในการหลอหลอมพฤติกรรมตางๆ ของ

บุคคล ไดแก ครอบครัว กลุมอางอิง ช้ันทางสังคม และวัฒนธรรมปจจยัภายนอกทั้งสองประการมีอิทธิพล

รวมกันตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไมวาจะเปนสิง่ทีผู่บริโภคจะซื้อ สถานที่ที่จะซื้อและวิธีการ

บริการบริโภคสินคาหรือบริการ 2.ข้ันกระบวนการ (process stage) คือ ข้ันที่แสดงถึงกระบวนการตัด 

สินใจซื้อของผูบริโภค โดยปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งไดแก การรับรู การเรียนรู ความตองการและแรงจูงใจ 

บุคลิกภาพ ทัศนคติ คานิยมและวิถีของผูบริโภค จะมีอิทธิพลตอการตระหนักถึงความตองการ การคนหา

ขอมูลกอนการซื้อ และประเมินทางเลือกกอนการซื้อของผูบริโภค นอกจากน้ัน ประสบการณที่ไดรับจาก

การประเมินหลังการบริโภค ก็จะมีอิทธิพลตอปจจัยดานจิตวิทยาของผูบริโภคดวย 

 3. ข้ันผลลัพธ (output stage) คือ ข้ันสุดทายของกระบวนการซึ่งเกี่ยวของการซื้อ การใชการ

กําจัดสวนที่เหลือ และการประเมินหลังการบริโภค ผลลัพธที่เกิดข้ึนจากการบริโภคอาจจะเปนความพึง

พอใจหรือไมพึงพอใจในตัวสินคาหรือบริการได และผลลัพธที่เกิดข้ึนจะถูกจดจําไวเปนประสบการณใน

การบริโภคและสงผลตอปจจัยดานวิทยาของผูบริโภคในระยะตอไป 
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ภาพท่ี2.9 แบบจําลองกระบวนการการบริโภคของ Schiffman & Kanuk (2007)  

  (อางถึงใน ชูชัย สมิทธิไกรม, พฤติกรรมผูบริโภค, 2553, หนา 15) 

 แบบจําลองของ (Blackwell, Miniard, & Engel, 2006) เสนอวา กระบวนการการบริโภคประ 

กอบดวย 6 ข้ันตอน คือ 1 การตระหนักถึงความตองการ (need recognition) 2 การหาขอมูล (search) 

3 การประเมินทางเลือก alternative evaluation 4 การซื้อ purchase 5 การบริโภค consumption 

และ 6 การประเมินผลหลังการซื้อ post-consumption evaluation ดังแสดงในภาพที่ 2.15 

 1.การตระหนักถึงความตองการ เปนภาวะที่เกิดจากความแตกตางระหวางสภาพที่ผูบริโภค

ปรารถนาใหเปนกับสภาพที่เปนอยูจริง โดยความแตกตางน้ีมีระดับที่มากพอที่จะทําใหเกิดการตระหนักถึง

ปญหา และเกิดความตองการที่จะไดสินคาหรือบริการหน่ึงๆมาเพื่อแกปญหาน้ัน 
 



22 
 

 
 

2. การคนหาขอมูลหลังจากตระหนักถึงความตองการ ผูบริโภคจะตองเริ่มคนหาขอมูลที่เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑหรือบริการที่ตองการ เชน ขอมูลทางเลือกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ตราสินคาตางๆ สถานที่จัด

จําหนาย เกณฑที่ควรใชในการประเมินทางเลอืกตางๆ โดยการคนหาขอมูลน้ีอาจเริ่มจากการคนหาขอมูล

จากภายในหรือความทรงจํา 

 3. การประเมินทางเลือก เปนข้ันตอนทีผู่บริโภคประเมนิทางเลือกที่มอียู เพื่อตัดสินใจเลือกทางที่

เหมาะสมที่สุด การประเมินน้ีกระทําโดยอาศัยเกณฑตางๆ 

 4. การซื้อ ข้ันตอนน้ีเปนการลงมือซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ โดยพิจารณาถึงสถานที่ที่จะซื้อและ

วิธีการซื้อดวย เชน ซื้อจากหางสรรพสินคา ซื้อผานระบบอินเตอรเน็ต 

 5. การบริโภค คือ ข้ันตอนการใชสินคาหรือบริการที่ไดซื้อมาโดยพิจารณาเกิดข้ึนทันทีภายหลัง

การซื้อ หรือเกิดข้ึนในระยะตอมาก็ได ลักษณะการบริโภคสินคาของผูบริโภคแตละคนแตกตางกันไป 

 6. การประเมินหลังการบริโภค หลังการการบริโภค ผูบริโภคอาจเกิดความพึงพอใจหรือไมพึง

พอใจก็ได ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมอื่นตอไป เชน การซื้อซ้ํา ความภักดีในตราสินคา การแนะนําใหผูอื่นใช 

การรองเรียน รองทุกขจากความไมพึงพอใจผลิตภัณฑ นอกจากน้ี (Blackwell et al, 2006) ยังได

กลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการบริโภคดวย ซึ่งประกอบดวยสองปจจัย ปจจัยแรกคือ ความ

แตกตางระหวางบุคคล ไดแก แรงจูงใจ คานิยม บุคลิกภาพ ทัศนคติและวิถีชีวิต และปจจัยที่สอง คือ 

อิทธิพลจากสภาพแวดลอม ไดแก วัฒนธรรม ช้ันสังคม กลุมอางอิง และครอบครัว 
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ภาพท่ี 2.10 แบบจําลองกระบวนการการบริโภคของ Blackwell, Miniard, & Engel (2006)  

 (อางถึงใน ชูชัย สมิทไกร, 2553, หนา 18)       
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แบบจําลองแบบบรูณาการ 

 แบบจําลองน้ีแบบจําลองที่ผูเขียนหนังสือเลมน้ีไดประมวลจากแนวคิดตางๆ ดานจิตวิททยาและ

พฤติกรรมผูบริโภค โดยจําแนกกระบวนการการบรโิภคออกเปน 4 ข้ันตอน ไดแก การตัดสินใจซื้อ การซือ้ 

การใช และการประเมินหลังการบริโภค ดูภาพที่ 1.4 ประกอบ 

 1.การตัดสินใจซื้อ เปนข้ันตอนแรกของกระบวนการการบริโภค โดยผูบริโภคจะตองตระหนักถึง

ปญหาหรือความตองการที่จะตองซื้อสินคาหรือบริการ จากน้ันผูบริโภคจะมีการคนหาขอมูลตางๆ 

เกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ตองการจากแหลงตางๆ 

 2. การซื้อ คือ ข้ันตอนที่ผูบริโภคดําเนินการซื้อสินคาหรือบริการ โดยประกอบดวยการเลือก

แหลงที่จะซื้อ และวิธีการจายเงิน 

 3. การใช เปนข้ันตอนที่ผูบริโภคนําสินคามาใชประโยชนตามที่มุงหวัง หรือรับการบริการจาก

องคการธุรกิจ และมีการจํากัดสวนที่เหลือในรูปแบบตางๆ 

 4. การประเมินหลังการบริโภค เปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการการบริโภค โดยผูบริโภคจะ

พิจารณาตัดสินคุณภาพของสินคาหรือบริการที่ไดใชน้ัน สอดคลองกับความคาดหวังของผูบริโภคหรือไม 

ซึ่งการประเมินน้ีจะทําใหผูบริโภครูสึกพึงพอใจหรือไมพึงพอใจก็ตาม และนําไปสูพฤติกรรมหลังการ

ประเมินอื่นๆ เชน การซื้อซ้ํา การเลิกซื้อ และการรองเรียน 

 ข้ันตอนทั้งสี่ของกระบวนการการบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัย 3 ประการคือ ปจจัยดาน

จิตวิทยา ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม และปจจัยธุรกิจ ปจจัยดานจิตวิทยาหมายถึง ปจจัยดานวิทยา

หมายถึง ปจจัยที่เกี่ยวของกับคุณลักษณะภายในของแตละบุคคล ไดแก การรับรู การเรียนรู ทัศนคติ 

ความตองการและแรงจงูใจ บุคลิกภาพ คานิยมและวิถีชีวิต สวนปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมหมายถึง 

ปจจัยแวดลอมบุคคลที่มีพื้นฐานจากระบบสังคมและวัฒนธรรม ไดแก ครอบครัว กลุมอางอิง ช้ันทาง

สังคม และวัฒนธรรม และปจจัยดานธุรกิจหมายถึง ปจจัยที่เกี่ยวของกับการดําเนินขององคกรธุรกิจ 

ไดแก สวนประสมทางการตลาด การโฆษณา และการประชาสัมพันธ ภาพลักษณองคกร และการบริหาร

ความสัมพันธลูกคา  
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ภาพท่ี 2.11 แบบจําลองกระบวนการการบริโภคแบบบรูณาการ  

     (อางถึงใน ชูชัย สมิทไกร, 2553, หนา 18) 

 

2.4. แนวคดิด้านทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marking Mix) 

               มัทวัน กุศลอภิบาล (2555, หนา 9) ไดกลาววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง 

การ ตลาดที่ควบคุมได ซึ่งเปนกลุมของเครื่องมือทางการตลาดที่องคกรใชรวมกัน เพื่อตอบสนองความ

ตองการแกกลุมลูกคาเปาหมายซึ่งสอดคลองกับ ณัฐภูมิ จงวิริยะเจริญชัย (2558, หนา 7) ไดกลาววา สวน

ประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง การตลาดที่ควบคุมได ซึ่งเปนกลุมของเครื่องมือทางการ 

ตลาดที่องคกรใชรวมกันเพื่อตอบสนองความตองการแกกลุมลูกคาเปาหมาย เพื่อตอบสนองความพึงพอ 

ใจแกกลุมเปาหมาย และใหบรรลุตามวัตถุประสงคทางธุรกิจที่กําหนดไว ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 

ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมทางการตลาด พนักงาน กระบวนการใหบริการ และสิ่ง 

แวดลอมทางกายภาพใน ขณะ เดียวกัน วิชชารียา เรืองโพธ์ิ (2553, หนา 42) ไดกลาววา สวนประสม

ทางการตลาด (Marketing Mix) เปนเครื่องมือทางการตลาดประกอบดวยปจจัยสําคัญ 4 ประการ ไดแก 

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการติดตอสื่อสาร หรือการสงเสริมการตลาด แตสําหรับ

ธุรกิจการบริการน้ันเราจะนําหลักการของ 8P’sเขามาใช ซึ่งปจจัยทั้ง 8 ตางก็มีความสําคัญไมนอยไปกวา 



26 
 

 
 

กัน ดังน้ันปจจัยทั้ง 8 จะเกี่ยวของซึ่งกันและกัน สวนประสมทางการตลาดจะเปนตัวกระตุนทางการตลาดใน

การสรางความตองการซื้อในตัวผลิตภัณฑ ทั้งน้ีเพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของเปาหมายทาง

การตลาด ซึ่งหมายถึงการตอบ สนองความตองการของผูบริโภคน้ันเองเชนเดียวกับ สุดาดวง เรืองรุจิระ, 

(2543, หนา 29) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือองคประกอบที่สําคัญในการ

ดําเนินงานการตลาด เปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมไดโดยพื้นฐานของสวนประสมการตลาด จะ

ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) รวมเรียกวา 4P’s แตถาเปน สวนประสมการตลาดบริการ จะเพิ่มมาอีก 3P ไดแก ดานบุคคล 

(People) ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and Presentation) ดาน

กระบวนการ (Process) 

               McCarthy and Perrault, (1990, p.153) ไดอธิบายความหมายของสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) วาสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทตองใช

รวมกัน เพื่อสนองความตองการของตลาดเปาหมายซึ่งสอดคลองกับ(Boone and Kurtz, 1989) สวน

ประสมทางการตลาด หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ควบคุมได ที่กิจการจะตองใชรวมกันเพื่อ

สนองความตองการของตลาดเปาหมาย หมายถึง ความเกี่ยวของกันของ 4 สวน คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนาย ระบบการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาดถือวาเปนเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจ

สามารถควบคุมได ตองใชรวมกันทั้ง 4 อยางวัตถุประสงคทีใ่ชเพื่อสนองความตองการของลกูคา(เปาหมาย) 

ใหลูกคาเกิดความพึงพอใจซึ่งประกอบดวย ตัวสินคา ราคา การจัดจําหนาย การแจกจายสินคาและสงเสริม

การตลาด (อางถึงใน ปรัชญพงศ นาคบุตร, 2557, หนา 9) ในขณะเดียวกัน (Kotler, 2003) ใหความหมาย

ของการบริการ คือ “การกระทําหรือการปฏิบัติใดๆก็ตามที่ฝายหน่ึงเสนอใหตออีกฝายหน่ึงซึ่งเปนสิ่งที่ไม

อาจจับตองได และจึงไมมีการยกกรรมสทิธ์ิการเปนเจาของใดๆทั้งสิ้น ผลิตภัณฑการบริการน้ีอาจจะผูกติด

หรือไมผูกติดกับตัวสินคาก็ได (อางถึงใน สิริภา กิจประพฤทธ์ิกุล, 2558, หนา 11) 
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สวนประสมทางการตลาดบรกิาร แสดงในภาพประกอบ ดังน้ี 

ผลิตภัณฑ 

-ลักษณะเดน 

-คุณภาพ 

-บรรจุภัณฑ 

-การรับรอง 

-สายผลิตภัณฑ 

-ตราสินคา 

ราคา 

-ระดับราคา 

-สวนลดราคา 

ชองทางการจัดจําหนาย 

-ชนิดของชองทาง 

-ทําเลที่ตั้งราน 

-การขนสง 

-การเก็บรักษา 

-การบริการ 

การสงเสริมการตลาด 

-โฆษณา 

-ประชาสัมพันธ 

-การสงเสริมการขาย 

-การขายโดยบุคคล 

-การตลาดทางตรง 

บุคคล 

-ลูกจาง 

-พนักงาน 

ลักษณะทางกายภาพ 

-การออกแบบ 

-เครื่องมือ 

-ปายตางๆ 

-เครื่องแตงกายพนักงาน 

กระบวนการ 

-ลําดับของกิจกรรม 

-จํานวนขั้นตอน 

-ความเก่ียวพันของลุกคา 

-ความเก่ียวของ 

   (มาก-นอย) 
 

ภาพท่ี 2.12 ภาพประกอบสวนประสมทางการตลาด 

ที่มา : สมวงศ พงศสถาพร. (2550). หนา 102.  

       ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2549), สุวิมล แมนจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น (2550) และ ฉัตยาพร เสมอใจ 

และฐิตินันท วารีวนิช (2551) ไดอธิบายวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของสินคาน้ัน

โดยหลักพื้นฐานแลวจะมีอยูดวยกันทั้งหมด 4 ตัว คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ

สงเสริมการตลาด แตในสวนประสมทางการตลาดบรกิารแตกตางจากสวนประสมทางการตลาดของสนิคา

ทั่วไป คือ มีการเนนถึงพนักงาน กระบวนการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ทั้งสามสวนประสม

ที่กลาวมาน้ีเปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการ เพื่อสรางความพึงพอใจดานการบริการใหแกลูกคา จะ

เห็นไดวา สวนประสมทางการตลาดบริการจึงประกอบดวย 7Ps ไดแกผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด

จําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (อางถึงใน 

นรินทร ชมช่ืน 2556, หนา 19-22) 

 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสรางความพึงพอใจแกผูบริโภค 

โดยการตอบสนองความตองการ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑประกอบ 

ดวยสินคา การบริการ และความคิดผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility)และมีมูลคา (Value) ในสาย 

ตาของผูบริโภค จึงทําใหผลิตภัณฑขายไดดังน้ันผลิตภัณฑเปนสิ่งที่ธุรกิจเสนอขาย และตองการที่จะผลิต

สินคาและบรกิาร เพื่อทําการตอบสนองพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เพื่อสนองความตองการและใหเกิด

ความพึงพอใจในผลิตภัณฑที่เสนอขายใหแกลูกคาและจะตองมีอรรถประโยชนและเกิดคุณคาในสายตา

ลูกคา เพื่อใหสินคาและบริการสามารถแขงขันได และใหเกิดความย่ังยืนในการดําเนินธุรกิจ ซึ่งผลิตภัณฑ 
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อาจตองมีความแตกตางกัน อาจเปนสิ่งที่จับตองไดหรือเปนไปในลักษณะของการบริการ ซึ่งจะมีตัวตน

หรือไมมีก็ได 

 2. ราคา (Price) ไดอธิบายตออีกวา ราคา หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน อันเปน

ตนทุน (Cost) ของสินคาในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) กับราคาของ

ผลิตภัณฑ ถามูลคาของผลิตภัณฑในสายตาหรือความรูสึกของผูบริโภค เห็นวามีมูลคาสูงกวาหรือเหมาะ 

สมกับราคาแลวผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อดังน้ันราคาเปนสิ่งที่ลูกคาจายเพื่อใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริ- 

การ และแสดงใหเห็นถึงคุณคาของผลิตภัณฑและบริการ เปนมูลคาในรูปเงินตราและเปนตนทุนนของลูก 

คา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคากับราคาของผลิตภัณฑและบริการ ถาคุณคาสงูกวาราคาที ่

กําหนดไวลูกคาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันจะตองคํานึงถึงการยอมรับในสายตาของลูกคา ตนทุนของสินคา

และการแขงขันในตลาด 

 3. สถานที่หรือชองทางการจัดจําหนาย (Place) ไดอธิบายตออีกวา สถานที่หรือชองทางการจัด

จําหนายเปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับบรรยากาศสิ่งแวดลอมในการนําเสนอการบริการใหแกผูบริโภคซึ่งมี

ผลตอการรับรูของผูบริโภคในคุณคาและคุณประโยชนของบริการที่นําเสนอ ซึ่งตองพิจารณาถึงดานทําเล

ที่ต้ัง (Location) ชองทางในการนําเสนอบริการ (Channels) เปนสถานที่และเวลาที่ผูบริโภคจะสามารถ

ซื้อสินคาและบริการได แบงเปนสองสวน ไดแก 

        1. การเลือกชองทางจัดจําหนาย (Channel of distribution) เปนการเลือกวิธีการจัดจําหนายตัว

สินคาใหไปถึงมือผูบริโภค 

        2. การขายตรงหรือผานคนกลาง กระจายสินคา (Physical distribution) เปนการพิจารณาถึงสิ่ง

อํานวยความสะดวกในการกระจายสินคาใหถึงมือผูบริโภคไดอยางถูกตอง ทั้งเวลาสถานที่ และปริมาณ

การเลือกชองทางในการจัดจําหนาย ผูผลิตตองรูเกี่ยวกับผูบริโภคกลุมเปาหมายไดแก 

          2.1 ผูบริโภคเปาหมายมีศักยภาพในการซื้อเทาใด 

          2.2 พวกเขาตองการขาวสารอะไร 

          2.3 การใหบริการที่เขาพึงพอใจมากคือแบบใด 

          2.4 ราคาสินคามีผลตอความรูสึกของเขาหรือไม อยางไร 

ขอมูลของผูบริโภคที่องคกรควรรู ไดแก ชองทางที่กระจายสินคา การประกันภัยการกระจายสินคาสู 

สมาชิก การบริหารจัดการกับสินคาที่มีอยูในคงคลังทั้งหมด โกดังเก็บสินคาศูนยกลางการกระจายสินคา 

ระบบสั่งงาน ระบบขนสง และระบบการสงคืนสินคา เพื่อนําขอมูลมาใชในการวางแผนบริหาร 

จัดการดานชองทางการจัดจําหนายสินคาตอไป 

          ดังน้ันสถานที่หรือชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง โครงสรางชองทางประกอบดวยสถาบันทาง

การตลาดและกิจกรรมที่ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการ สถาบันการตลาดจะนําผลิตภัณฑออกสู

เปาหมาย สวนการกระจายสินคา กิจกรรมตางๆจะเปนตัวชวย ซึ่งในกิจกรรมจะประกอบไปดวยกิจกรรม 
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การขนสง การคลัง และการเก็บรักษาสินคา เพราะฉะน้ัน การตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องชองทางการจัดจํา 

หนายจึงเกี่ยวของโดยตรงกบัสิง่แวดลอมและบรรยากาศ การเสนอบริการใหแกลูกคาทําใหเกิดการรับรูใน

คุณคาและประโยชนของบริการที่นําเสนอ การเลือกทําเลที่ต้ังสําหรับดานสถานที่ใหบริการ เพราะทําเล

ที่ต้ังที่เลือกเปนตัวกําหนดกลุมของผูบริโภคที่จะเขามารับบริการ ดังน้ันธุรกิจจะตองเลือกชองทางการจัด

จําหนายเพื่อใหตอบสนองความตองการของลูกคาได เพราะเน่ืองจากในยุคปจจุบันที่ขาวสารและ 

เทคโนโลยีมีอํานาจตอตัดสินใจซื้อของผูบริโภคการนําเสนอใหผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารหรือการซื้อ

สินคาและบริการไดอยางสะดวกสบาย รวดเร็ว ทันใจ สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได

ทันเวลา กอนที่ผูบริโภคจะมีเวลาไปสืบหาแหลงขอมูลจากคูแขงทางธุรกิจ ในการใหบริการน้ันสามารถ

ใหบริการผานชองทางการจัดจําหนายได 4 รูปแบบ คือ   

-การใหบริการผานราน 

-การใหบริการถึงที่บานลูกคาหรือสถานที่ที่ลูกคาตองการ 

-การใหบริการผานตัวแทน 

-การใหบริการผานอิเล็กทรอนิกส 

 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหน่ึงที่มีความสําคัญในการติดตอสื่อสารให

ผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการเปนกุญ 

แจสําคัญทางการตลาด วัตถุประสงคหลักของการสงเสริมการตลาด คือ การกระตุนความตองการซื้อของ

ผูลบริโภค สวนประสมทางการสงเสรมิทางการตลาด (Promotion mix) ที่จะสงเสรมิใหประสบผลสําเร็จ

ไดตองอาศัยการสื่อสารที่ชัดเจนไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยการแบงสวนการสงเสริมการตลาด ดังน้ี 

-การโฆษณา ใชการสื่อสารมวลชนเพื่อหวังผลตลาดในวงกวาง 

-การขายโดยบุคคล เปนการขายโดยใชพนักงานขายจัดเปนรูปแบบการปฏิบัติตัวตอตัว 

ระหวางกิจการกับผูบริโภค โดยมุงหวังคาสั่งซื้อดวยรูปแบบการขายที่แตกตางกัน การขายโดยใชพนักงาน

ขายน้ันหวังผลลัพธเพื่อเพิ่มยอดขาย เพื่อสรางสัมพันธภาพระยะยาวกับผูบริโภค 

-การประชาสัมพันธ การพัฒนาการสื่อสารถึงผูบริโภคในเชิงบวกเพื่อสรางจุดสนใจนาไปสูการ 

ประสบผลสําเร็จของธุรกิจ 

-การสงเสริมการขาย เปนการสรางจุดขายในระยะสั้นๆ เพื่อเพิ่มยอดขาย เชน การใหคูปองแลก

ซื้อแทนเงิน การสะสมแตม การลดราคา การแจกสินคาตัวอยาง ของแถม บรรจุภัณฑสวนเกินของขวัญ

ของชํารวย การคืนเงิน การบริจาคเพื่อการกุศล การแขงขันและการชิงโชค การสาธิตการใชสินคา 

-การตลาดทางตรง เปนการสงขอมูลขาวสารไปยังผูบริโภค โดยที่องคกรไดรับอนุญาตจากผู  

บริโภคแลว เชน การสงขอมูลการลดราคาสินคาประจําเดือนหรือเทศกาล ไปยังผูบริโภค เพื่อ

สรางความสน ใจที่อยากซื้อสินคามากข้ึน หรือการสงขอมูลทางอินเตอรเน็ตเพื่อขายสินคาออนไลน 
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-การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพควรประกอบดวย กลยุทธในการสื่อสารซึ่งเช่ือวาจะเขาถึงกลุมเปา 

หมาย มีความเหมาะสมกับตราสินคา สรางคุณคาแกผลิตภัณฑและชวยสรางภาพลักษณที่ดีแกองคกร 

เชน บริษัทไนกี้ที่บอกวา “Just do it” เมื่อผูบริโภคเห็นจะนึกถึงแบรนดของไนกี้โดยทันที 

ดังน้ันการสงเสริมการตลาด หมายถึง การสื่อสารระหวางผูขายและผูซื้อ เปนการสรางทัศนคติ

และพฤติกรรมการซื้อ การสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะคลายกับธุรกิจขายสินคา การสงเสริม

การตลาดของธุรกิจบริการทําไดทุกรูปแบบ ไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหขาว การ

ลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผานสื่อตางๆ ซึ่งการบริการที่ตองการเจาะลูกคา 

ระดับสูง ตองอาศัยประชาสัมพันธชวยสรางภาพลักษณ สวนการบริการที่ตองการเจาะลูกคา 

ระดับกลางและระดับลางซึ่งเนนราคาคอนคางตํ่า ตองอาศัยการลดแลกแจกแถม 

 5. บุคลากร (People) เปนกระบวนการคัดสรรเลอืกสรรกลุมคนที่เหมาะสมเพื่อทํางาน และชวย

ใหงานในองคกรสามารถดําเนินงานไดอยางเปนระบบ สามารถสรางกระบวนการทํางานขององคกร และ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ ควรมีการเปดรับขอมูลปอนกลับเพื่อสํารวจ

ความพึงพอใจของผูบริโภค เพื่อใหเกิดการปรับปรงุเปลีย่นแปลงกลยุทธทางการตลาดใหทันกบัสถานการ- 

ณและความตองการของผูบริโภคที่อาจเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาบุคลากรเปนสวนสําคัญอยางหน่ึงใน

การดําเนินธุรกิจ ซึ่งจะรวมต้ังแตผูบริหาร พนักงานในทุกระดับซึ่งทั้งหมดน้ันมีผลตอคุณภาพของการให 

บริการ เจาของและผูบริหารมีสวนสําคัญอยางมากในการกําหนดนโยบายในการใหบริการ การกําหนด 

อํานาจหนาที่และความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ และกระบวนการใหบริการรวมถึงการแกไข

ปรับปรุงกระบวนการใหบริการ สวนพนักงานผูใหบริการเปนบุคคลที่ตองมีการพบปะและใหบริการแก

ลูกคาโดยตรง และพนักงานในสวนสนับสนุนงานดานตางๆ ที่จะทําใหการบริการน้ันครบถวนสมบูรณ 

 6. กระบวนการใหบริการ (Process) กระบวนการใหบริการเปนสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสําคัญอยางมาก ตองอาศัยพนักงานทีมีประสิทธิภาพหรือเครื่องมือที่ทันสมัยในการทําใหเกิดกระ 

บวนการที่สงมอบบริการที่ดีมีและมีคุณภาพ ใหบริการรวดเร็ว และประทับใจ การใหบริการของธุรกิจ

บริการโดยทั่วไปจะประกอบดวยหลายข้ันตอน ไดแก การตอนรับ การสอบถามขอมูลเบื้องตนการให 

บริการตามความตองการ การชําระคาบริการ เปนตน ซึ่งในแตละข้ันตอนจะตองมีการประสานการ

ทํางานกันเปนอยางดี เพื่อใหเกิดความประทับใจแกลูกคาที่มาใชบริการ ดังน้ันแลว การปรับปรุง

กระบวนการให บริการจึงเปนสิ่งที่ธุรกิจบริการควรมีการกระทําอยางตอเน่ือง โดยอาศัยความเห็นจาก

พนักงานและลูกคาที่มาใชบริการ 

 7. สิ่งนําเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ไดแก อาคารของ

ธุรกิจธุรกิจบริการ เครื่องมือ และอุปกรณ เชน เครื่องคอมพิวเตอร เครื่องเอทีเอ็ม เคานเตอรใหบริการ 

การตกแตสถานที ่ลานจอดรถ ปายประชาสัมพันธ เปนตน สิ่งตางๆเหลาน้ีเปนสิ่งที่ลูกคาใชเปนเครื่อง 

หมายแทนคุณภาพการใหบริการ คือ ลูกคาจะอาศัยสิ่งแวดลอมทางกายภาพเปนปจจัยในการเลือกใช 
 



31 
 

 
 

บริการ เน่ืองจาก สิ่งแวดลอมทางกายภาพเปนปจจัยที่เกี่ยวของกับการใหบริการที่อํานวยความสะดวกใน

การปฏิบัติและสงมอบบริการแกลูกคาเปนการนําเสนอสิ่งที่เปนภาพลักษณหรือสิ่งที่ลูกคาสามารถ

สังเกตเห็นได และเปนสิ่งที่สื่อใหลูกคาไดรับรูถึงภาพลักษณของการบริการไดเชน ความมีระเบียบ ความ

สะอาดของอาคารธุรกิจบริการ การมีนําอุปกรณเทคโนโลยีที่มีความทันสมัยมาใชในธุรกิจบริการ เปนตน 

 การพัฒนาสวนประสมการตลาดเปนสวนสําคัญในการตลาดมาก เพราะการเลือกใชกลยุทธ

การตลาดใหตรงกับตลาดเปาหมายไดถูกตองน้ันจะตองสรางสรรคสวนประสมการตลาดข้ึนมาใน

อัตราสวนที่พอเหมาะกัน ในการกําหนดกลยุทธการตลาดซึ่งประกอบดวย 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งสําคัญที่สุด สินคาที่นํามาขายน้ันตองมีคุณภาพที่ดี ทางราน

ตองมีสินคาหลายหลายใหลูกคาเลือก มีแบบใหมใหลูกคาเลือกสม่ําเสมอ เพื่อสรางความพึงพอใจและให

ลูกคาเกิดความประทับใจ 

2. ดานราคา (Price) หมายถึง การต้ังราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินคา มีสินคาหลากหลาย

ราคาใหลูกคาเลือกซื้อ มีการแสดงปายราคาใหชัดเจน  

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ทําเลที่ต้ังของรานคา เปนแหลงรวมรานคาในยานน้ี 

เพราะสินคาที่ขายเปนสินคาในการนําไปประกอบเครื่องประดับ มีที่จอดรถสะดวกสบาย สามารถสั่งซื้อ

ทางโทรศัพท หรือสั่งสินคาผานมทางไลนได 

4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotions) เปนการตลาดเชิงรุก ในสมัยน้ีการสื่อสารในสังคม

ออนไลน สามารถนําเสนอสินคาใหม และแจงลูกคาถึงสินคาทีมีโปรโมช่ัน สวนลดใหกับลูกคาได มีการ

แจกสินคาตัวอยางให มีบริการจัดสงในกรณีสั่งซื้อจํานวนมาก 

5. ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) พนักงานขายตองสามารถทําใหลูกคาพึง

พอใจในการใหบริการ สามารถแนะนําตัวสินคาไดครบถวนตรงประเด็น และแกไขปญหาใหลูกคาไดใน

กรณีสินคามีปญหา มีความกระตือรือรนในการทํางาน  

6. ดานกายภาพและการนําเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) 

รานคามีความนาเช่ือถือ ทําปายสินคาชัดเจน จัดวางสินคาใหสวยงามดึงดูดความสนใจแกลูกคา   

7. ดานกระบวนการ (Process) เปนการจัดระบบในการใหบริการ ความถูกตองของสินคาที่

สั่งซื้อความรวดเร็วในการใหบริการ ทําใหผูใชบริการเกิดความประทับใจ 

                   จากความหมายของสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 P’s ดังกลาวขางตน มีความสําคัญอยางย่ิง 

พนักงานที่ใหบริการจะทําหนาที่ในการเช่ือมโยงสวนประสมทางการตลาดบริการแตละดาน เพื่อสงมอบ

บริการที่ดี ตอบสนองความตองการและความพึงพอใจใหแกลูกคา อีกทั้งยังบรรลุตามวัตถุประสงคทาง

ธุรกิจที่กําหนด  
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2.5.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ 

 2.5.1 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภาพนอก (PEST Analysis) 

  เปนการวิเคราะหภาพรวมของธุรกิจ ที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงของปจจัยสภาพแวดลอม

ภายนอก ที่เราไมสามารถควบคุมไดอาจทําใหเกิดโอกาสและอุปสรรคที่มีผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจ

ขององคกร  ปจจัยเหลาน้ีก็ประกอบดวย  ปจจัยทางนโยบายและการเมือง  ปจจัยทางเศรษฐกิจ ปจจัย

ทางสภาพสังคม และ ปจจัยทางเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหมๆ  (อางถึงใน รัติยา ไกรสัย, 2554, หนา 26)  

        1.สภาพแวดลอมทางนโยบายและการเมือง (Political)  

  เปนการวิเคราะหปจจัยดานนโยบายและการเมืองที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาโดย

รัฐบาลอาจมีการออกนโยบายบางอยางที่สงผลกระทบทั้งในเชิงบวกและเชิงลบตอการดําเนินธุรกิจของ

องคกรเชน เสถียรภาพทางการเมือง คุมครองทรัพยสินทางปญญา คูคาไดการสนับสนุน การจัดเก็บภาษี 

อัตราภาษีและแรงจูงใจ การควบคุมการนําเขาและการสงออก เปนตน 

         2.สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ (Economic) 

        เปนการวิเคราะหถึงปจจยัเศรษฐกจิของประเทศ ที่เกี่ยวกับการดําเนินงานขององคกร ปจจัย

ทางเศรษฐกิจสามารถชวยวางแผนระยะสั้นและระยะยาวจากสภาพเศรษฐกิจในสถานปจจุบันและ

แนวโนมของของเศรษฐกิจในอนาคตได โดยสามารถวิเคราะหปจจัยเศรษฐกิจจาก  ภาวะเงินฝด ภาวะเงิน

เฟอ อัตราดอกเบี้ย  อัตราแลกเปลี่ยนในประเทศ อัตราการเจริญเติบโตของธุรกิจ  เปนตน 

        3.สภาพแวดลอมทางสงัคม (Social) 

        เปนการวิเคราะหถึงปจจัยทางสังคม ความเปลี่ยนแปลงที่เกี่ยวของ กับสภาพแวดลอม 

สภาพสังคม วัฒนธรรม และชีวิตการเปนอยูของการดําเนินงานขององคกร เชน อายุและเพศ การเพิ่มลด

ของประชากรในสังคม ทัศนคติตอการรักษาสิ่งแวดลอม วิถีชีวิตของคนในสังคม คุณภาพชีวิตการเปนอยู 

การแบงชนช้ันวรรณะ เปนตน 

        4.สภาพแวดลอมทางเทคโนโลยี (Technology) 

        เปนการวิเคราะหถึงปจจัยทางเทคโนโลยี มีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนา นวัตกรรมทาง

เทคโนโลยีที่แตกตางกันมีผลตอการดําเนินงานขององคกร เชน การพัฒนาเทคโนโลยีลาสดุ ความกาวหนา

ของเทคโนโลยีสามารถทําใหเกิดการสรางผลิตภัณฑใหมๆ การใชเทคโนโลยีเพื่อการสื่อสาร เปนตน 

      

 2.5.2 การวิเคราะหแรงผลักดัน 5 ประการ (Five Force Analysis) 

 สภาวะแวดลอมในการดําเนินธุรกิจ ถือเปนสิ่งสําคัญที่ตองนํามาพิจารณาในการวางแผนกลยุทธ

ของบริษัท การวางแผนกลยุทธจะไมประสบความสําเร็จ หากปราศจากการวิเคราะห สภาวะแวดลอม 

ความรุนแรงของการแขงขัน และอุตสาหกรรมหรือตลาดเปาหมาย การวิเคราะหแรงกระทบทั้ง5จะชวย

ใหเขาใจถึงโครงสราง แนวโนมหลัก และแรงกระทําตางๆ ที่จะมีผลกระทบตอความสามารถใน 
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การทํากําไรในอุตสาหกรรมหรือตลาดเปาหมาย ชวยใหทราบถึงจุดแข็งและจุดออนที่เกี่ยวของกับ

อุตสาหกรรมและคูแขง เห็นภาพแนวโนมและภัยคุกคามในอุตสาหกรรม และทราบวาอุตสาหกรรมกําลัง

จะโตข้ึนหรือถดถอยลง แรงกระทบทั้ง 5 ที่กลาวถึงคือ  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 2.13 ภาพประกอบแรงผลกัดัน 5 ประการ 

 

 1.อํานาจตอรองจากผูขายวัตถุดิบหรือซัพพลายเออร 

  -จํานวนผูขายหรือวัตถุดิบที่มีอยู ถามีผูขายนอยราย อํานาจตอรองของผูขายจะสูงมีอิทธิพล

เหนือผูซื้อทั้งในดาน ราคา คุณภาพและเงื่อนไขการซื้อขายอื่นๆ 

  -ระดับการรวมตัวกันของผูขายวัตถุดิบ ถาผูขายรวมตัวกันไดอํานาจการตอรองก็จะสูง 

  -จํานวนวัตถุดิบหรือแหลงวัตถุดิบที่มี ถาวัตถุดิบมีนอย อํานาจตอรองจะสูง 

  -ความแตกตางและเหมือนกันของวัตถุดิบ ถาวัตถุดิบมีความแตกตางกันมาก อํานาจตอรอง

ผูขายจะสูง 

 2.อํานาจตอรองจากผูซื้อสินคา 

  -ปริมาณการซื้อ ถาผูซื้อทําการสั่งซื้อในปริมาณที่มาก ยอมมีอํานาจการตอรองสูง 

  -ขอมูลตางๆที่ลูกคาไดรับเกี่ยวกับสินคาและผูขาย ถาลูกคามีขอมลูมาก ก็ตอรองไดมาก 

  -ความจงรักภักดีตอย่ีหอ 

  -ความงายในการรวมตัวกันของกลุมผูซื้อ ถาลูกคารวมตัวกันงายก็มีอํานาจตอรองสูง 

  -ความสามารถของผูซื้อที่จะมีการรวมกิจการไปดานหลัง (Backward Integretion) คือถา

ลูกคาสามารผลิตสินคาไดดวยตนเอง อํานาจการตอรองก็จะสูง 
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 -ตนทุนในการเปลี่ยนแปลงไปใชสินคาของคนอื่น (Switching Costs) หรือ ใชสินคาของคูแขง

แลวลูกคาตองมีตนทุนในการเปลี่ยนแปลงสูง อํานาจตอรองของลูกคาก็จะตํ่า 

 3.ขอจํากัดการเขาสูอุตสาหกรรมของผูแขงขันรายใหม 

  -เงินลงทุน (Capital requirements) ถาลงตองลงทุนสูง ก็จะเปนอุปสรรคตอรายใหม และ

หากเปนธุรกิจที่ตองใชเงินลงทุนสูงก็อาจทํา ใหผูที่จะเขามาแขงขันรายใหมไมกลาตัดสินใจเขามาลงทุน 

เพราะตองเสี่ยงตอการดําเนินงานที่ไมคุมทุนหรือขาดทุน 

  -การประหยัดเน่ืองจากขนาด (Economics of Scale) เน่ืองจากผูที่เขามาทําธุรกิจใหมตอง

พบแรงกดดัน ในเรื่องของการประหยัดตนทุนการผลิต ในปริมาณที่มากเพื่อสามารถแขงขันกับคูแขงราย

เดิมที่มีความไดเปรียบทุกดาน 

  -ตนทุนหรือคาใชจายในการเปลี่ยนแปลงไปใชสินคาอื่น (Switching cost) การนําเสนอ

สินคาใหกับลูกคาโดยที่ตองแขงขันกับผูผลิตรายเดิมที่มีอยู เน่ืองจากลูกคาไมตองการที่จะหันไปใชสินคา

อื่นที่ไมคุนเคยหรือไมตองการเสียเงินเพื่อการปรับเปลี่ยนกระบวนการบางอยางอันเน่ืองมาจากสินคาที่

ผลิตใหมมีลักษณะการใชงานไมเหมือนกัน ทําใหลูกคาไมสนใจที่จะปรับเปลี่ยนมาใชสินคาตัวใหมทําให

ธุรกิจรายใหมอาจจะตองใชเงินลงทุนมากกวาเดิมในการชักจูงหรือใหขอเสนอที่ดีกวาเพื่อใหพอคาสง 

  -นโยบายของรัฐบาล ถารัฐบาลไมมีนโยบายสงเสริม หรือมีขอหามสัมปทาน เชนในไทย

ตัวอยางที่ชัดเจนคือ สัมปทานคลื่นความถ่ีโทรศัพทเคลื่อนที่และทีวีดิจิตอล เปนตน 

  -ความเสียเปรียบดานตนทุน (Cost Disadvantages) ในการดําเนินงาน ธุรกิจใหมอาจมีตน 

ทุนการดําเนินงานสูง เชนการลงทุนดานการวิจัยหรือความรูตางๆ รวมทั้งประสบการทางดานการทํางาน

และการดําเนินงานสายงานธุรกิจน้ันๆซึ่งมีปจจัยน้ีมากก็จะย่ิงเปนผลดีกับผูประกอบการรายเดิม 

 4.แรงผลักดันจากสินคาอื่นๆ ซึ่งสามารถใชทดแทนกันได 

  -ระดับการทดแทนเปนการทดแทนไดมากหรอืทดแทนไดนอยแคไหนเชนเครื่องปรับ- 

อากาศกับพัดลม 

  -ตนทุนหรือคาใชจายในการเปลี่ยนแปลงการใชสินคาปจจุบนั ไปสูการใชสินคาทดแทน 

  -ระดับราคาสินคาทดแทนและคุณสมบัติใชงานของสินคาทดแทน 

5.การแขงขันระหวางคูแขงในอุตสาหกรรมเดียวกัน 

  -จํานวนคูแขงขันในอุตสาหกรรม หากมีจํานวนมาหรือมีขีดความสามารถที่พอๆกันยอม

สงผลใหมีการแขงขันที่รุนแรง แตอาจมีบางกรณีที่แมจะมีจํานวนผูประกอบการนอยราย และแตละรายมี

สัดสวนการครองตลาดใกลเคียงกนัก็อาจสงผลใหมีการขางขันที่รุนแรงไดเชนกัน 

  -กําลังการผลิตสวนเกิน หากอุตสาหกรรมใดมีการใชตนทุนคงที่สูงจะมีความจําเปนตอง

คงขนาดของการใชอัตรากําลังการผลิตไวสูงตลอดเวลา เพื่อใหตันทุนตอหนวยคุมคาที่จะเดินสายพานการ 
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ผลิต เมื่อความตองการ (Demand) ลดแตผูประกอบการไมสามารถลดระดับการผลิตลงมาไดอาจทําให

เกินภาวะ Over Supply 

  -ความผูกพันในตราย่ีหอ (Brand Loyalth) ความแตกตางของสินคาและบริการ ย่ิงสินคาที่มี

ความแตกตางกันมาก การแขงขันจะนอยลง ทําใหเกิดความผูกันในตราย่ีหอน้ันๆ 

โดยปกติถาแรงกระทบทัง้ 5 มีคาตํ่า แสดงวาอุตสาหกรรมน้ันนาจะสนใจลงทุนในทางกลับกัน ถาแรงทั้ง5 

มีคาสูง แสดงวาอุตสาหกรรมน้ันมีการแขงขันสูง มีความเสี่ยงสูงไมนาลงทุน 
 

 2.5.3. การวิเคราะหปจจัยแวดลอมภายนอกและภายในองคกร (SWOT Analysis) 

        การวิเคราะห SWOT เปนการวิเคราะหปจจัยที่ประกอบดวยสวนของปจจัยภายใน คือ จุด

แข็ง (Strengths) จุดออน (Weaknesses) และปจจัยที่เปนสภาพแวดลอมภายนอก คือ โอกาส (Oppor- 

tunities) และอุปสรรค (Threats) ผลจาการวิเคราะหจะถูกนําไปใชเปนฐานขอมูลในการกําหนดทิศ

ทางการดําเนินงานหรือวิสัยทัศนตลอดจนกลยุทธในการดําเนินธุรกิจขององคกรตอไป ดังน้ันจึงตองวิ 

เคราะหจุดแข็งและจุดออนตามสภาพความเปนจรงิทีเ่ปนอยูและประเมินโอกาสและอุปสรรคอยางถูกตอง

เพื่อใหไดขอมูลที่ถูกตองและสามารถนําไปใชประโยชนไดจริง 

       1. จุดเดนหรือจุดแข็ง (Strengths) เปนปจจัยที่เปนจุดเดน หรือขอดีที่เกิดจากสภาพแวด 

ลอมภายในองคกร ตองวิเคราะหการดําเนินงานภายใน เชน การบริหารการเงิน การตลาด การวิจัยและ

การพัฒนาเพื่อพิจารณาถึงจุดแข็งของการดําเนินงานภายในเหลาน้ีเปนระยะ และใชประโยชนจากจุดแข็ง

ของการดําเนินงานเพื่อการเสริมสรางความเขมแข็งและความไดเปรียบขององคกร 

        2. จุดดอยหรือจุดออน (Weaknesses) เปนปจจัยที่เปนจุดดอย หรือขอบกพรองที่เกิดจาก

สภาพแวดลอมภายในตางๆขององคกร เปนสิ่งที่องคกรควรปรับปรุงแกไขใหดีข้ึนหรือขจัดปญหาใหหมด

เพื่อจะเปนประโยชนตอองค 

        3. โอกาส (Opportunities) เปนปจจัยภายนอก ซึ่งเปนผลจาการที่สภาพแวดลอมภายนอก

ขององคกรเอื้อประโยชน หรือสงเสริมการดําเนินงานขององคกร ดังน้ันองคกรจึงจําเปนตองวิเคราะหวา

ปจจัยใดที่สามารถสงผลกระทบที่เปนประโยชนทั้งทางตรงและทางออมตอการดําเนินการขององคกร 

และจะสามารถใชโอกาสเหลาน้ีมาเสริมสรางใหองคกรเขมแข็งข้ึนได 

        4.อุปสรรค (Threats) เปนปจจัยภายนอก ซึ่งเปนผลจากการที่สภาพแวดลอมภายนอกของ

องคกรสงผลกระทบในทางที่กอใหเกิดความเสียหายทั้งทางตรงและทางออม เปนการเปลี่ยนแปลงใดๆที่

เปนผลเสียและเปนโทษตอองคกร ดังน้ันองคกรจึงจําเปนตองหลีกเลี่ยงหรือปรับสภาพใหมีความแข็งแรง

แกรงพรอมที่จะเผชิญแรงกระทบดังกลาวได 
 

 2.5.4.การวิเคราะหสภาพแวดลอมรวม (TWOS Matrix) 
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หลังจากที่มีการประเมินสภาพแวดลอมโดยการวิเคราะหใหเห็นถึงจุดแข็ง จุดออน โอกาส และขอจํากัด

แลว ก็จะนํามาขอมูลทั้งหมดมาวิเคราะหในรูปแบบความสัมพันธแบบเมทริกซโดยมีรายละเอียดดังน้ี 

(อางถึงใน รัติยา ไกรสัย, 2554, หนา 32) 

 

    จุดแข็ง (Strengths)      จุดออน (Weaknesses) 

 

 

 

 

โอกาส (Opportunities) 

 

 

 

 

 

อุปสรรค (Threats) 

 

ภาพท่ี 2.14 รูปแบบความสัมพันธแบบเมทรกิซ 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ. (2550). หนา 15.  

 - กลยุทธเชิงรุก (SO Strategy) เปนตําแหนงหรือสถานการณที่เปนเปาหมายของทุกบริษัท 

โดยบริษัทจะใชจุดแข็งและขอไดเปรียบจากโอกาส ถามีจุดออนก็จะพยายามแกไขเพื่อใหเปลี่ยนเปนจุด

แข็งได ถาตองเผชิญกับอุปสรรคก็ตองพยายามเปลี่ยนใหเปนโอกาส 

 - กลยุทธเชิงปองกัน (ST Strategy) ไดมาจากการนาขอมูลการประเมินสภาพแวดลอมที่

เปนจุดแข็งและขอจํากัดมาพิจารณารวมกัน เพื่อที่จะนํามากําหนดเปนยุทธศาสตรหรือกลยุทธในเชิง

ปองกัน ทั้งน้ีเน่ืองจากองคการมีจุดแข็ง ขณะเดียวกันองคการก็เจอกับสภาพแวดลอมที่เปนขอจํากัดจาก

ภายนอกที่องคการควบคุมไมได แตองคการสามารถใชจุดแข็งที่มีอยูในการปองกันขอจํากัดที่มาจาก

ภายนอกได 

        - กลยุทธเชิงแกไข (WO Strategy) ไดมาจากการนําขอมูลการประเมินสภาพแวดลอมที่เปน

จุดออนและโอกาสมาพิจารณารวมกันเพื่อที่จะนํามากําหนดเปนยุทธศาสตรหรือกลยุทธในเชิงแกไข ทั้งน้ี

เน่ืองจากองคการมีโอกาสที่จะนําแนวคิดหรือวิธีใหมๆมาใชในการแกไขจุดออนที่องคการมีอยูไดตัวอยาง 

ระบบราชการมักมีจุดออน คือ มีข้ันตอนการทํางานที่ยาวใชเวลามาก ขณะเดียวกันก็มีโอกาสคือ 

 

1. SO 

  มีจุดแข็งและมีโอกาส 

   กลยุทธการรุกราน 

  (Aggressive strategy) 

     เปนกลยุทธที่ มีศักยภาพสูงสุดเชน 

การใช จุดแข็งขององคกรเพื่อสรางขอ

ไดเปรียบจากโอกาส 

2. WO 

  มีจุดออนและมีโอกาส 

   กลยุทธการอนุรักษ 

(Conservative Strategy) 

   เชน  ใชกลยุทธการสรางขอไดเปรียบ

จากโอกาสเพื่อเอาชนะจุดออนตลอกจน

ตองแกปญหาในสวนที่เปนจุดออน 

3. ST 

  มีจุดแข็งและมีอุปสรรค 

   กลยุทธการแขงขัน 

  (Competitive strategy) 

   เชน การใชจุดแข็งเพื่อเอาชนะหรือ

หลีกเล่ียงอุปสรรค 

4. WT 

 มีจุดออนและมีอุปสรรค 

  กลยุทธการตั้งรับ 

 (Defensive strategy) 

  เชน การตัดทอน การเลิกดําเนินงาน

หรือการรวมทุน 
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โอกาสของการนําเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารมาใช ทั้งหมด สามารถนํามากําหนดยุทธศาสตร

เชิงแกไข คือ ยุทธศาสตรการสงเสริมใหมีการนําเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารมาใชในการบริหาร

จัดการและในกระบวนการทางานของราชการใหมากข้ึน (e-Administration)  

        - กลยุทธเชิงรับ (WT Strategy) ไดมาจากการนําขอมูลการประเมินสภาพแวดลอมที่เปน

จุดออนและขอจํากัดมาพิจารณารวมกัน เพื่อที่จะนํามากําหนดเปนยุทธศาสตรหรือกลยุทธ ในเชิงรับทั้งน้ี

เน่ืองจากองคการเผชิญกับทั้งจุดออนและขอจํากัดภายนอกที่องคการไมสามารถควบคุมได ตัวอยาง 

ประเทศไทย จุดออน คือ ตองนําเขานํ้ามันดิบจากตางประเทศ ประกอบกับพบขอจํากัด คือ ราคานํ้ามัน

ในตลาดโลกเพิ่มข้ึนอยางมาก ทั้งหมดนํามากําหนดยุทธศาสตรในเชิงรับ คือ ยุทธศาสตรการรณรงค

ประหยัดพลังงานทั่วประเทศอยางจริงจังและยุทธศาสตรการหาพลังงานทดแทนที่นําทรัพยากรธรรมชาติ

ในประเทศที่มีอยูมาใชมากข้ึน  

 จากแนวความคิดการวิเคราะห TOWS Matrix ทําใหทราบวาหลังจากที่มีการประเมินสภาพแวด 

ลอมโดยการวิเคราะหใหเห็นถึงจุดแข็ง จุดออน โอกาส และขอจํากัดแลว ก็จะนํามาขอมูลทั้งหมดมา 

วิเคราะหในรูปแบบความสัมพันธแบบแมตริกซโดยใชตาราง ซึ่งเปนตารางการวิเคราะหที่นําขอมูลที่ได

จากการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และขอจํากัด มาวิเคราะหเพื่อนํามากําหนดเปนยุทธศาสตรหรือ

กลยุทธตอไป สามารถนํามาประยุกตใชในการศึกษาครั้งน้ีโดยไดนํา TOWS Matrix มาใชในการกําหนด

กลยุทธในเชิงรุก เชิงปองกัน เชิงแกไข และเชิงรับ เพราะองคกรตองเผชิญกับสิ่งแวดลอมทั้งภายในและ

ภายนอกองคการที่ไมสามารถควบคุมได จะชวยใหไหวตัวทันกับสถานการณที่จะเกิดข้ึนและเตรียมรับมือ

กับสิ่งที่จะเกิดข้ึนกับองคกรไดในอนาคต 
 

 2.5.5 กลยุทธระดับธุรกิจ (Business strategy) 

 กลยุทธระดับธุรกิจ หรือกลยุทธการแขงขัน เปนกลยุทธที่มุงสรางความไดเปรียบเชิงแขงขัน 

(Oompetitive Advantage) ใหกับสินคาหรือบริการขององคกรซึ่งศาสตราจารย Michael E.Porter ได

เสนอทางเลือกของกลยุทธของหนวยธุรกิจที่ใชเปนแกนแหงกลยุทธหมายถึงวาแกนแหงกลยุทธน้ีจะถูก

กําหนดข้ึนเพื่อใหเปนฐานการแขงขันกับคูแขง สุพานี สฤษฎวานิช (2553, หนา 28) 

                                                 ตนทุนตํ่า                                  ความแตกตาง 

          

 

            

 

 

ภาพท่ี 2.15 แสดงกลยุทธระดับธุรกิจ  

ที่มา : สุพานี สฤษฎวานิช. (2553). หนา 28. 

ตนทุนต่ํา 

(Cost Leadership) 

สรางความแตกตาง 

(Differentiation) 

เนนตนทุนต่ํา 

ในสวนแบงตลาดยอย 

(Cost Focus) 

สรางความแตกตางของสินคา 

ในสวนแบงตลาดยอย 

(Differentiation Focus) 

ขอ
บเ

ขต
กา

ร เปาหมายกวาง 

เปาหมายแคบ 



38 
 

 
 

กลยุทธการแขงขันประกอบดวย  

        กลยุทธตนทุนตํ่า เปนการแขงขันดานตนทุนที่ตํ่าที่สุดในการผลิตสินคาเพื่อใหสามารถขายไดใน

ราคาที่ตํ่ากวาคูแขงแตคุณภาพของสนิคาหรอืบรกิารยังอยูในระดับที่เปนที่ยอมรบัของลกูคาโดยที่ทาํใหเกิด

กลยุทธน้ีได 

         กลยุทธสรางความแตกตาง (Differentiation Strategy) กลยุทธที่มุงสรางความไดเปรียบเชิงการ

แขงขันดวยความแตกตางของสินคา/บริการ กลยุทธการสรางความแตกตางมักใชการวิจัยและพัฒนาเปน

เครื่องมือสําคัญในการสรางความแตกตาง ไมวาจะเปนการวิจัยเพื่อหาความตองการของผูบริโภค หรือ

การพัฒนาสินคาใหม  

        กลยุทธมุงเนน (Focus Strategy) กลยุทธที่มุงสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขันดวยการเนน

ความชํานาญในบางเรื่อง (Specialize in some way) เพื่อเจาะตลาดเฉพาะ (Niche Market) เชน กลุม

ลูกคาเฉพาะ สินคาเฉพาะ หรือพื้นที่บางพื้นที่ องคกรสามารถสรางคุณคาดวยการผสมผสานการมุงเนน

กับการสรางความแตกตางหรือการเปนผูนาดานตนทุน  

        กลยุทธการมุงเนนและตนทุนตํ่า (Focused Cost Leadership Strategy) : เปนกลยุทธที่สราง

ความไดเปรียบ ความชํานาญในบางเรื่องหรือบางตลาด และสรางคุณคาดวยตนทุนตํ่า เหมาะสาหรับ

อุตสาหกรรมที่ยากในการสรางความแตกตางในตัวสินคาหรือบริการ บริษัทที่ไดเลือกใชกลยุทธแบบน้ีจะ

สรางความไดเปรียบจากการที่ผูนําในอุตสาหกรรมไมสามารถผลิตหรือใหบริการในบางตลาดไดอยางมี

ประสิทธิภาพ หรือมีตนทุนสูง  

        กลยุทธการมุงเนนและความแตกตาง (Focused Differentiation Strategy) เปนกลยุทธที่สราง

ความไดเปรียบดวยการมุงเนนตลาดบางตลาด และสรางคุณคาดวยความแตกตางในบางเรื่องบริษัทควร

เลือกใชกลยุทธแบบมุงเนน กรณีที่มีความไดเปรียบในบางตลาดเหนือคูแขงในอุตสาหกรรมเดียวกัน หรือ

กรณีที่บริษัทมีตําแหนงของการแขงขันออนแอในตลาดทั่วไป บริษัทควรแขงขันเฉพาะตลาดที่บริษัทมี

ความชํานาญเทาน้ัน  

             นอนจากน้ัน Michael E. Porter (1985, 1991) อธิบายวา องคกรสามมารถสรางความได 

เปรียบเชิงการแขงขันไดโดยเลือกใชกลยุทธดานกานแขงขัน (Competitive strategies) ที่ประกอบดวย

กลยุทธหลักๆ 2 กลยุทธคือ กลยุทธการสรางความแตกตาง (Differentiation strategy) และ กลยุทธ

การเปนผูนําดานตนทุนตํ่า (Cost leadership strategy) 

           กลยุทธการสรางความแตกตาง (Differentiation strategy) หมายถึงกลุมของการดําเนินการที่ 

ผสมผสานในการผลิตสินคาและบริการ ณ.ตนทุนที่ยอมรับได โดยลูกคารับรูวาสินคาและบริการน้ันๆแตก 

ตางจากสิ่งที่มีอยูในตลาด (Hitt et al, 2007) กลยุทธแบบน้ีเนนการสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 

โดยนําเสนอสินคาที่มีคุณคา หรือเปนนวัตกรรมในสายตาของลูกคา การสรางความแตกตางดังกลาวอาจ

แสดงออกมาในลักษณะของสินคา ระบบการสงมอบและความหลากหลายของปจจัยอื่นๆ ลักษณะที่ 
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แตกตาง น้ีเองอาจทําใหมูลคาของสินคาในสายตาของลูกคาเพิ่มข้ึน ซึ่งจะทําใหองคกรสามารถต้ังราคา

สินคาใหสูง ข้ึนและสงผลทําใหผลตอบแทนทางธุรกิจสูงข้ึนดวย 

      กลยุทธการเปนผูนําดานตนทุนตํ่า (Cost leadership strategy) หมายถึงกลุมของการดําเนินการที่

ถูกบูรณาการ ซึง่ดําเนินการเพื่อสรางสินคาและบริการดวยคุณลักษณะที่ลกูคาสามารถยอมรับได ณ ระดับ

ตนทุนที่ตํ่า เพื่อเสนอสินคาที่จะขายใหแกลูกคาใหตํ่ากวาคูแขง โดยองคการจะใชความพยายามอยางมาก

ในการควบคุมตนทุนการผลิต และเพิ่มขีดความสามารถในการใชประโยชนจากวัตถุดิบ รวมทั้งหาวิธีการ

ควบคุมตนทุนการกระจายสินคาและลดคาใชจายดานวิจัยและพัฒนา (R&D) ดานการโฆษณา และดาน

อื่นๆ (Porter,1980 Prajogo,2007)  

          (Porter, 1985) อธิบายวา ฐานคติของกลยุทธทั้งสองแบบน้ีมีความแตกตาง ดังน้ันองคการอาจตอง

เลือกใชกลยุทธอยางใดอยางหน่ึงเพื่อตอบสนองตอสภาพแวดลอมทางธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไป ตัวอยางเชน

หากองคการเลือกใชกลยุทธการสรางความแตกตาง (Differentiation strategy) ที่เนนการสรางความ

ไดเปรียบในการแขงขันโดยนําเสนอสินคาที่มีคุณคา หรือเปนนวัตกรรมในสายตาของลูกคา ซึ่งทําใหองคการ

สามารถต้ังราคาใหสูงข้ึน และสงผลทําใหตอบแทนทางธุรกิจสูงข้ึนดวย แตองคการจะตองเสียคาใชจายดาน

วิจัยพัฒนา (R&D) สินคา และอาจตองจัดหาวัตถุดิบที่มีคุณภาพสูงและอาจมีลักษณะที่แตกตางจากคูแขง 

ซึ่งสงผลใหตนทุนการผลิตเพิ่มสูงข้ึน ดังน้ันองคการจึงไมสามารถเปนผูนําดานตนทุนตํ่าได 

 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวชอง 

สุรวุฒิ วิริยพงษ (2544) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับอัญมณีของ 

ประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับอัญ

มณีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษา พบวา 

ประชาชนจะซื้อเครื่องประดับอัญมณีเพราะเห็นวาการซื้อเครื่องประดับ อัญมณีเพื่อสวมใส 45 จะเปน

การเสริมสรางบุคลิกภาพ และความสวยงานใหแกผูสวมใส โดยสาเหตุของการซื้อ เครื่องประดับคือเห็น

แลวชอบ การซื้อจึงเปนการซื้อใหแกตนเองเปนสวนใหญ โดยประเภทของ เครื่องประดับอัญมณีที่นิยมซื้อ

มากที่สุดคือ แหวน รองลงมาคือ ตางหู รูปแบบ ที่เลือกน้ัน เปน รูปแบบที่เรียบ เก และทันสมัย 

ตามลําดับ โดยซื้อในระดับราคาเฉลี่ยประมาณ 10,000 – 20,000 บาท สวนใหญจะชําระดวยเงินสด 

รองลงมาคือ การชําระดวยบัตรเครดิต และเช็ค ประชาชน สวนใหญจะซื้อเครื่องประดับอัญมณีที่

รานคาอัญมณีซึ่งต้ังอยูบนศูนยการคา และรานอัญมณีแบบ ด้ังเดิม สิ่งที่ผูซื้อใหความสําคัญเปนอันดับแรก

ในการเลือกซื้อเครื่องประดับอัญมณีคือ รูปแบบ และ ลวดลาย รองลงมาคือ เรื่องของราคา ฝมือ และ

คุณภาพตามลําดับ วิธีการสงเสริมการขายที่สรางความพึงพอใจใหแกผูซื้อสูงสุดคือ การออก ใบ

รับประกันคุณภาพของสินคาที่ซื้อ เพราะการสรางความมั่นใจใหแกผูซื้อไดในระดับหน่ึง ในการตัดสินใจ

ซื้อน้ันตนเองเปนคนที่มีอิทธิพลในการ ตัดสินใจซื้อสูงสุด รองลงมาคือคูสมรส 
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สายชล สาละสาลิน (2546) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องประดับอัญมณีแทของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาในสวน ของพฤติกรรมและ

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับอัญมณีแทของประชาชนในเขต กรุงเทพหานคร พบวา  

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ ราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพ รองลงมาไดแก การ

รับประกันคุณภาพสินคาจากทางราน ความนาเช่ือถือของรานคาที่จําหนาย รูปแบบเครื่องประดับตอง

สวยงาม การโชวสินคาที่สวยงามไวหนารานน้ันมีผลตอการตัดสินใจซื้อ เครื่องประดับแทมากที่สุด ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เพศที่แตกตางกันความสําคัญ กับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องประดับแทแตกตางกัน คือซื้อในโอกาสพิเศษ อายุที่ แตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อเครื่องประดับแทแตกตางกัน คือ รูปแบบเครื่องประดับ ประเภทอัญมณีบนตัวเรือน การ

รับรองจากสถาบันที่มีช่ือเสียง การรับประกัน คุณภาพจากทางราน ตราสินคา การลดแลกแจกแถม และ

การโฆษณาจูงใจ สถานภาพทีแ่ตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับ

แทแตกตางกัน คือ ตราสินคา ความ นาเช่ือถือของรานคาที่จําหนาย การลดแลกแจกแถม และการ

โฆษณาจูงใจ อาชีพที่แตกตางกันให ความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับแท

แตกตางกัน คือ ตราสินคา และ ช่ือเสียงของผูผลติ รายไดที่แตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทีม่ีผลตอ

การตัดสินใจซื้อ เครื่องประดับแทแตกตางกัน คือ การรับประกันคุณภาพสินคาจากทางราน ช่ือเสียงของ

ผูผลิต และ มีรายการลดแลกแจกแถม สวนระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผล

ตอการ ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับแทไมแตกตางกันในทุกปจจัย 

ภัทรพิมพ พิมพภัทรยศ  (2546) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผูบริโภคสินคา เครื่องประดับมณี 

ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อ เครื่องประดับอัญมณี  ไดแก 

คุณภาพของเครื่องประดับอัญมณีอยูในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ พนักงานมีความซื่อสัตยและจริงใจตอ

ลูกคา ความสะดวกในการเดินทางไปรานคา การใหบริการ ลูกคาดวยความเสมอภาค การใหสวนลดพิเศษ

หรือแจกของแถมของกํานันในชวงเทศกาลตางๆ และ เทคโนโลยีการผลิตเครื่องประดับอัญมณี ตามลําดับ 

สิรินทิพย ลีลามานิตย (2550)  ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี อิทธิพล

ในการซื้อเครื่องประดับเงินชาวเขาของลูกคา ของกลุมบริษัทเชียงใหม ดีไซน จํากัด ผลการศึกษาพบวา  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลในการซื้อเครื่องประดับเงินชาวเขาของ ผู ตอบแบบสอบถาม

เรียงตามลาํดับความสาํคัญไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

และปจจยัดานการสงเสรมิการตลาด สําหรับปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในการซื้อ เครื่องประดับเงินชาวเขาที่มี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอย ดังน้ี ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ไดแก สินคามี

คุณภาพ ไมมีตําหนิ การมีเปอรเซ็นตของเน้ือเงินสูง สินคาไดรับการ ผลิตจากชางฝมือดี ความนาเช่ือถือ

และมีช่ือเสียงของกิจการ ความสามารถในการผลิตและสงเสริมสินคา ไดตรงตามเวลาที่กําหนด 

ความสามารถในการผลิตตามความตองการของลูกคา สินคามีแบบให เลือกหลากหลาย สินคาเช่ือมโยง



41 
 

 
 

เรื่องราวกับวัฒนธรรมชนเผา การมีสินคาแบบใหมออกมาสม่ําเสมอ สินคามีใหเลือกครบทุกประเภทตาม

ความตองการ และสินคาผลิตดวยมือในทุกข้ันตอน การผลิต ปจจัยดานราคา ไดแก การคิดราคาตาม

นํ้าหนักของสินคา สินคาราคาถูกเมื่อเทียบกับ รานคาคูแขงอื่นๆ และราคาทีส่ามารถตอรองได ปจจัยดาน

ชองทางการจัดจําหนายไดแก การมีสินคาจัดวางแสดงเปนจํานวนมาก การเขารวมจําหนายสินคาในงาน

แสดงสินคา การจัดวางสินคาเปน หมวดหมูตามรูปแบบและประเภทของสินคา การมีสถานที่จอดรถ การ

เดินทางไปมาสะดวก การมี ชองทางที่หลากหลายใหสามารถติดตอไดสะดวก และการมีรานคากลุมธุรกิจ

เดียวกันเพื่ออํานวย ความสะดวกในการซื้อมากข้ึน ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การจัดทํา

อิเล็กโทรนิกสแคตตาล็อตสินคาใหแกลูกคา พนักงานมีอัธยาศัยดี เปนมิตร การจัดแสดงสินคดานหนา

ภายในราน ที่โดดเดนสวยงาม พนักงานมีความรูและสามารถแนะนําสินคาไดอยางดี และพนักงานมีความ 

กระตือรือรนในการใหบริการ 

อธิภัทร พนาสกุลการ (2550) ทําการศึกษาเรื่อง การจัดการเชิงกลยุทธและกลยุทธทาง

การตลาดเพื่อสรางความไดเปรียบในธุรกิจผลิตจําหนายเลนสแวนตา “กรณีศึกษาบริษัทไทยออพติคอ

ลกรุปจํากัดมหาชน” การตัดสินใจเลือกแนวทางการแก ไขปญหา โดยพิจารณาจากขอดีขอเสียของกล

ยุทธตาง และ แนวโนมของตลาดจากขอมูลรายงานประจําปของบรษัิท และเอกสารตางๆ จงึเลือกกลยุทธ

การสรางความแตกตาง (Differentiation Strategy) โดยทางบริษัทฯ จะมีทําการวิจัยและพัฒนา

ผลิตภัณฑเพื่อผลิตสินคาที่มีคุณภาพ ไดมาตรฐานและสรางความแตกตางจากคูแขง เพื่อตอบสนองความ

ตองการของลูกคา ดังน้ันบริษัทฯจึงตองมีศักยภาพในการแขงขันที่สูงและสามารถสรางความไดเปรียบใน

การแขงขันไดรวมไปถึงสถานการณทางการตลาด ก็บงบอกถึงวาผูบริโภค สวนใหญมีคานิยมในการถนอม

สายตามากข้ึนความตองการของลูกคาก็ตองการสินคาที่มีคุณภาพจึงตองจัดหาและพัฒนาผลิตภัณฑใหมี

ความหลาก หลายมากข้ึนเพื่อสรางตําแหนงการแขงขันที่แข็งแกรง 

รชวิกร สถาวร (2553)  ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อและปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการ

ซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของผูบริโภคในตลาดนัดถนนคนเดินมีโชคพลาซา กลุมตัวอยางในการวิจัยจํานวน 196 

คน โดยกําหนดผูใหขอมูลดวยการสุมตัวอยางแบบสะดวกโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย 

ผลการวิเคราะหพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุเฉลี่ย 27 ป สําเร็จการศึกษา

ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท สาหรับพฤติกรรม

การซื้อเสื้อผาสาํเรจ็รปูของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญซื้อเสื้อผาสาํเร็จรูป เดือนละ 2-3 ครั้ง แตละครั้ง

ซื้อในราคา 201-500 บาท พิจารณาเลือกซื้อโดยคํานึงถึงความเหมาะสมของผูสวมใสเอง สําหรับความ

คิดเห็นตอปจจัยดานการตลาด สวนใหญใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีใหเลือกหลากหลาย 

ปจจัยทางดานราคาสวนใหญเลือกที่มีปายแสดงราคาที่ชัดเจน ในปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายเลือก

การจัดรานใหมีความนาสนใจโดดเดนและปจจัย ดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญกับการมอบ

สวนลดใหกับผูซื้อและมีบริการเปลี่ยนสินคาได 
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 วิระพร แกวพิพัฒ (2554) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อเครื่องประดับมุกใน

จังหวัดพังงา ผลการศึกษาพบวา นักทองเที่ยวสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 31-40 ป สถานภาพ

สมรส การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีรายได 20,001-30,000 บาท มีอาชีพ ทําธุรกิจสวนตัว โดยมี

ขอมูลเกี่ยวกับการเลือกซื้อ โดยสวนใหญใหขอมูลในการเลือกซื้อเครื่องประดับมุกในจังหวัดพงงา โดยมี

วัตถุประสงคในการซื้อเครื่องประดับมุก เพื่อใชเปนเครื่องประดับของตนเอง เลือกซื้อมุกทะเลใตเลือก

ลักษณะและรูปแบบเปนแหวนประดับมุก ตัดสินใจซื้อดวยตนเอง ซื้อเครื่องประดับมุกเฉลี่ยปละ 1 ครั้ง 

ครั้งละ 2 ช้ิน และมีคาใชจายโดยเฉลี่ยเกี่ยวกับการซื้อเครื่องประดับมุก 2.053 บาทตอครั้ง 

 สิรินัดดา ศิริสาคร (2556) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

เครื่องประดับเงินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยสรุปไดวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศ

หญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 20,000-30,000 บาท ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมการตลาดบริการเครื่อง 

ประดับโดยรวม ดานบุคลากร ดานกระบวนการ ดานลักษณะทางกายภาพ และดานผลิตภัณฑ ในระดับ

มาก สวนทางดานราคา ดานสงเสริมการตลาด และชองทางจัดจําหนาย ใหความสําคัญในระดับปานกลาง 

 สุนีย เจะเตะ (2556) ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องประดับ

ประเภทอัญมณี: กรณีศึกษา รานไดมอนด แอนด เจมส จิวเวลรี่ โรงแรมอินเตอรคอนติเนนตัลผล

การศึกษา พบวา กลุมตัวอยางใชปจจัยสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อ เครื่องประดับ

ประเภทอัญมณี อันดับแรกคือ กลุมตัวอยางใชปจจัยดานผลิตภัณฑ รองลงมาคือปจจัยดานราคา ปจจัย

ดานการสงเสริมการตลาด และอันดับสุดทายคือ ปจจัยดานการจัดจําหนาย ตามลําดับผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวากลุมตัวอยางที่มีเพศ อายุ สถานภาพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันใชปจจัยสวน

ประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องประดับประเภทอัญมณี โดยภาพรวมแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับ การศึกษา และอาชีพตางกันใชปจจัย

สวนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องประดับ ประเภทอัญมณี โดยภาพรวมแตกตางกัน

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 รัชนีกร นุชวงษ (2558) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟช่ัน 

ของนิสิตระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร ผลการวิจัย สรุปไดวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง 

อายุระหวาง 20-21 ป มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000–10,000 บาท สังกัดอยูในกลุมคณะมนุษยศาสตร

และสังคมศาสตร และกลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ัน จากรานขายเสื้อผาทั่วไป 

ซื้อ 1-2 ครั้งตอเดือน ครั้งละ 1-2 ช้ิน คาใชจายในการซื้อเสื้อผาแตละครั้งอยูที่ 301–500 บาท และ 

เพื่อนมีความสําคัญเปนอันดับหน่ึงในการไปซื้อเสื้อผาและมีสวนรวมในการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟช่ัน 

และตัวเองมีความสําคัญเปนอันดับหน่ึงที่มีอิทธิพลในการตัดสิน ใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟช่ัน และ เหตุผลที่มี

ความสําคัญเปนอันดับหน่ึงในการเลือกซื้อเสื้อผาแฟช่ันคือ รูปแบบ/ดีไซนของเสื้อผาที่ตรงกับความตอง 
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การ และชวงเวลาในการซื้อเสือ้ผาแฟช่ันที่ซื้อบอยที่สดุคือ ซื้อเมื่อลดราคา สวนปจจัยสวนประสมทางการ 

ตลาดในการเลือกซื้อเสื้อผาแฟช่ัน ปจจัยดานราคามีความสําคัญสูงที่สุด รองลง มาคือ ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ และ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลาดับ และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมี

ความสําคัญเปนอันดับสุดทาย 

ประสิทธ์ิ จันทรมา (2559) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องแตงกายที่ผลิตจากผาไหม 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถามเปนผูหญิง รอยละ 52 มีชวงอายุระหวาง 20-29 ป รอยละ 

41.80 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ 70.50 อาชีพเปนพนักงานบริษัท รอยละ 80.80 และ

รายได 10,000-20,000 บาท รอยละ 47.80 เมื่อทําการวิเคราะห ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องแตงกายทีผ่ลติจากผาไหม ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานชอง

ทางการการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ไดแก ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดาน 

ผลิตภัณฑ และปจจัยดานราคา ตามลําดับ สําหรับการวิเคราะหพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องแตงกายที่ผลิต จากผาไหมในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาตอเดือน 

มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ ความถ่ีใน การสวมใสตอสัปดาห คาใชจายในการซื้อโดยเฉลี่ยในแตละครั้ง 

ประเภทของเครื่องแตงกาย และปริมาณในการซื้อแตละครั้ง ตามลําดับ นอกจากน้ีผลการวิเคราะห

แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องแตงกายที่ผลิตจากผาไหมในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา คือ แหลงที่ใชในการติดตามแฟช่ัน 

เครื่องแตงกายที่ผลิตจากผาไหม 
 



 
 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธและสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครั้งน้ี ทําการวิจัยทางเชิงคุณภาพและการ

วิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินตามข้ันตอนดังน้ี 

          3.1 วิธีการวิจัย 

          3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

         3.3 วิธีการเก็บขอมูล 

         3 .4 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

         3.5 การทดสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

         3.6 การวิเคราะหขอมูล 
 

3.1 วิธีการวิจัย 

      ในการวิจัยในครั้งน้ีแบงการศึกษาออกเปน 2 สวน 

 3.1.1 วิจัยทางเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)โดยใชวิธีสัมภาษณลึก (In-Depth 

Interview) กับกลุมผูประกอบการเครื่องประดับสตรีในกรงุเทพมหานคร 

 3.1.2 วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบ 

สอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเปนการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางประชากรที่ซื้อเครื่องประดับ

สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) ใชในการบรรยายลักษณะตางๆ

ของขอมูล โดยนําเสนอในตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentile) คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard) คาสถิติ (Chi-Square test) และคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (Correlation 

Coefficient) ซึ่งแนวคําถามจะสอดคลองกับกรอบการวิจัย 
 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 การศึกษาในครั้งน้ี แบงเปน 2 แบบ คือ การวิจัยทางเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดย

การสมัภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) และการวิจัยเชิงปรมิาณ(Quantitative Research)โดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaires) 

 3.2.1 วิจัยทางเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth 

Interview)โดยแบงเปน 3 กลุม ดังน้ี 
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 3.2.1.2 ผูประกอบการรานคาอุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

รานที่ขายเฉพาะวัสดุ อุปกรณตกแตงเครื่องประดับ รองเทาและกระเปา 1 คูหาจํานวน 2 รานคา และ 2 

คูหา จํานวน 2 รานคา 

 3.2.1.3 ผูประกอบการรานคาอุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

รานที่ขายสินคารวมทุกชนิด 1 คูหา จํานวน 2 รานคา และ 2 คูหา จํานวน 2 รานคา 

 3.2.2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถาม (Question 

naires) การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยางกลุมลกูคาที่มาเลอืกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีใน

เขตกรุงเทพมหานคร จากรานคาในยานถนนเจริญรัถ 460 ตัวอยาง โดยวิธีเฉพาะเจาะจงโดยเก็บกับกลุม

ผูประกอบการประเภท โรงงานผลิตรองเทา โรงงานผลิตกระเปา โรงงานผลิตกิ๊ฟช็อป โรงงานผลิตเสื้อผา 

รานคาขายปลีกและสง   

  

3.3 วิธีการเก็บขอมูล  

 3.3.1 วิจัยทางเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) 

 3.3.3.1 แบงผูประกอบการรานคาอุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งทั้งหมด 164 รานคา แบงออกเปน 3 กลุมโดยวิธีการเลือกแบบโควตา (Quota) โดยเลือกมากลุมละ 2 ราย

รวมทั้งสิ้น 6 ราย โดยเปนการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูศึกษาวิจัยจะดําเนินการทํา

หนังสือและขอความอนุเคราะหผูประกอบการเพื่อนัดหมายและทําการสัมภาษณตอไป 

 3.3.2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถาม (Question naires) 

การศึกษาในครั้งน้ีเปนการศึกษาโดยใชวิธีการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Method) โดยการออก

แบบสอบถามแลวเลือกกลุมตัวอยางโดยใชวิธีเลือกแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling)โดยใชวิธีการ

เลือกตัวอยางแบบไมอาศัยความไมนาจะเปน (Non Probability Sampling)คือการเลอืกตัวอยางจากผูมีซื้อ

อุปกรณเพื่อนําไปตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บกับกลุมผูประกอบการประเภท 

โรงงานผลิตรองเทา โรงงานผลิตกระเปา โรงงานผลิตกิ๊ฟช็อป โรงงานผลิตเสื้อผา รวมทั้งสินจํานวน 460 คน 

 3.3.2.1 การสุมตัวอยาง โดยเลือกวิธีแบบเจาะจงเฉพาะกลุมลูกคาซึ่งเปนลูกคาที่มาซื้อ

สินคาในยานถนนเจริญรัถ โดยการสุมแบบ Cluster แบงเปน 4 กลุม ตามที่ต้ังของรานคา กลุมละ 115 ตัวอยาง 

 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.4.1 คําถามที่ใชสัมภาษณผูประกอบการ แบงเปน 3 สวน มีแนวคําถามดังน้ี 

สวนที่ 1: คําถามทั่วไปเกี่ยวกับรานคา 

 ผูประกอบการจําหนายสินคาประเภท 

 ลูกคาซื้อสินคาเพื่อนําไปใชในวัตถุประสงค 
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 สินคาที่รานผูประกอบการสั่งซื้อหรือสั่งผลิตจากที่ใด 

 จุดเดนทางดานใดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา 

สวนที่ 2: คําถามดานกลยุทธความแตกตาง 

 สินคาที่จําหนายอยูมีความแตกตางจากรานอื่น 

 สินคาหลากหลายและมีความทันสมัยแบบใหมเสมอมีผลกับการเลือกซื้อ 

 การที่ขายสินคาแบบเหมือนกันมีขอดีขอเสีย 

สวนที่ 3: คําถามดานกลยุทธตนทุนตํ่า 

 การสั่งซื้อและสั่งผลิตสินคาจํานวนมากมีผลตอราคาขายที่ถูกลง 

 สินคาราคาถูกมีผลตอการที่ลูกคาตัดสินใจซื้อของลูกคา 

 สั่งซื้อและผลิตจํานวนมากคุณภาพสินคาเหมือนเดิมหรือไม 

 3.4.2 แบบสอบถาม (Questionnaires) 

  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาในครั้งน้ี ไดจากการใชแบบสอบถาม 

แบงเปน 4 สวน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 1. แบบสอบถามลักษณะบุคคลของกลุมตัวอยาง 

 2. แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง 

 3. แบบวัดการรับรูปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อของกลุมตัวอยาง 

 4. แบบวัดกลยุทธการจัดการรานคาที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อของกลุมตัวอยางโดยมี

รายละเอียดดังน้ี 

 3.4.2.1 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูใหสัมภาษณ ประกอบดวย 

เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ หนวยงาน รายไดตอเดือน เปนแบบเลือกตอบ (Cheek List) จํานวน 6 ขอ 

 3.4.2.2 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบั พฤติกรรมในการเลอืกซือ้วัสดุ อุปกรณ เพื่อผลิต

และตกแตงเครื่องประดับสตรี ในกรุงเทพมหานคร เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคใน

การเลือกซื้อสินคา เปนแบบเลือกตอบ (Cheek List) จํานวน 4 ขอ มีคําถามดังน้ี 

 1. ทานซื้อสินคาประเภทใด บอยทีสุ่ด  

 2. ความถ่ีในการมาซื้อสินคาบอยเทาใด  

 3. ทานซื้อสินคานําไปใชในวัตถุประสงคอะไร 

 4. จํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้งกี่บาท 

 3.4.2.3 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง ใชแบบสอบถามแบบ Rating Scale 7 ระดับ มีจํานวน 29 ขอ โดยแยก

เปนรายขอดังตอไปน้ี 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก 

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ   จํานวน   4  ขอ 

 ปจจัยดานราคา    จํานวน    5  ขอ 

 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน   4  ขอ 

 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  จํานวน   4  ขอ 

 ปจจัยดานบุคลากร   จํานวน   4  ขอ 

 ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ จํานวน    5  ขอ  

 ปจจัยดานกระบวนการ   จํานวน    3 ขอ 

 3.4.2.4 สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกบักลยุทธการจัดการรานคาที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้อของกลุมตัวอยาง ใชแบบสอบถามแบบ Rating Scale 7 ระดับ จํานวน 9 ขอโดยแยกเปน

รายขอดังตอไปน้ี 

กลยุทธระดับธุรกิจ ไดแก  

 กลยุทธสรางความแตกตาง  จํานวน  4 ขอ 

 กลยุทธตนทุนตํ่า    จํานวน  5 ขอ 

 3.4.2.5 สวนที่ 3-4 เปนลักษณะแบบสอบถามปลายปด (Clost-ended Questions) 

แบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) ลักษณะตัววัดแบบ (Likert’s Scale) 7 ระดับ 
 

3.5 การทดสอบเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 3.5.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 

    ผูศึกษาไดนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนไปเสนอตอกรรมการที่ปรกึษา เพื่อตรวจสอบและ

แกไขขอบกพรอง เพื่อใหแบบสอบถามที่สรางข้ึนสามารถวัดไดตรงตามความตองการคือ มีความเที่ยงตรง

เชิงเน้ือหา (Content Validity) 

 3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 

    นําแบบสอบถามไปทดสอบกอนนําไปใชจริง (Pre-Test) กับกลุมผูซื้อเครื่องประดับ

สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจํานวน 50 ชุด และนําไปทดสอบความเช่ือมั่นโดย

ใชวิธีสัมประสิทธแอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัด (Cronbach) เพื่อทดสอบหาคาความเช่ือมั่นที่ 

95% สวนของคําถาม ปจจัยสวนประสมการทางการตลาดรวม  = 0.891  

 กลยุทธระดับธุรกิจรวม                       = 0.902           
  

3.6 การวิเคราะหขอมูล 

 3.6.1 การวิเคราะหขอมูลสําหรบัการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

    สําหรับขอมูลในการสัมภาษณน้ันใชวิธีการวิเคราะหเน้ือหา (Content Anaiysis) ในแตละ

ขอคําถาม โดยผูวิจัยจะทําการสัมภาษณผูประกอบการ จากน้ันจะนําเสนอขอมูลออกมาในรูปแบบเชิงบรรยาย 
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 3.6.2 การวิเคราะหขอมูลสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

               สําหรับการวิเคราะหขอมูลในครั้งน้ีผูวิจัยจะใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปทาง

สถิติมาใชในการวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใชในการวิเคราะหไดแก 

 3.6.2.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบดวยการแจกแจงความถ่ี

(Freq- uency) คารอยละ (Percentage) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard) โดยขอมูลที่ไดจะทําการ

วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตาราง 
 

1.การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Description Analysis) ประกอบดวย 

 การหาคารอยละ (Percentage) ใชสูตร (พวงรัตน ทวีรัตน. 2538. หนา 136) 

P =
f ∗ 100

N
 

 เมื่อ  P  แทน  คารอยละ  

  F  แทน  ความถ่ี  

  N  แทน  คาจํานวนของกลุมตัวอยาง 

        คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ใชสัญญาลักษณ xത ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541. หนา 65) 
Xഥ = ∑ x

n
 

เมื่อ  xത   แทน คาคะแนนคาเฉลี่ย 

      N  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

                                                  ∑ X  แทน ผลรวมคะแนนทั้งหมด 

        การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation : S.D.) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูล

ผูบริโภคในแบบสอบถามสวนที่ 2 , 3 , 4 , 5 และสวนที่ 6  โดยใชสูตรดังน้ี (ธานินทร ศิลปจารุ. 2555) 

s =  ඨ
n ∑ fdଶ − (∑ fdଶ)

n(n − 1)
౟

 

เมื่อ  S  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

n  แทน  จํานวนขอมูลทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

i  แทน อันตรภาคช้ัน (ชวงหางของขอมูลในแตละช้ัน) 

f แทน  ความถ่ีในแตละอันตรภาคช้ัน 

d  แทน  คากึ่งกลางอันตรภาคช้ัน – คาเฉลี่ยสมมติ  

   อันตรภาคช้ัน 

                 3.6.2.2 คา Chi-Square test ใชทดสอบความเปนอิสระตอกันระหวางตัวแปร 2 กลุม

ใชสูตรการคํานวณดังน้ี (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541. หนา 218-219) 
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     ܺଶ = ∑ ෍ ቂቀ୓ೠ̈ି୉ೠ̈
   ୉ೠ̈

ቁቃ
ୡ

୨ୀ୪

୰
୧ୀ୪  

                                         O௜௝     แทน  คาความถ่ีจากการสงัเกตในแถวที่ 1 สดมภที่ j 

 I แทน  จํานวนของแถว โดย I = 1,2,……, 

 J แทน  จํานวนสดมภโดย j= 1,2,………, 

  E௜௝     แทน  คาความถ่ีที่คาดหวังของแถวที่ I สดมภที่ j 

 R แทน  จํานวนแถวนอน 

 C แทน  จํานวนแถวต้ัง 

องศาของความเปนอิสระ df = (r-l)(c-l) 

 

 3.6.2.3 การทดสอบโดยใชคาสถิติสหสมัพันธอยางงาย Pearson Correlation (Pearson 

product moment correlation coefficient) ใชในการหาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวแปรที่เปนอิสระตอ

กัน โดยที่แตละตัวแปรมีระดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาค (Interval scale) ข้ึนไป เพื่อใชทดสอบ

สมมติฐานขอ 3, 4 และ 5 ใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550) 

     R = ୬ ∑ ୶୷ି(∑ ୶)(∑ ୷)
ඥ[୬ ∑ ୶మି(∑ ୶)మ][୬ ∑ ୷మି(∑ ୷)మ]

 

   

เมื่อ   r   แทน  สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 

    ∑   แทน  ผลรวมของคะแนน x   ݔ

             ∑   แทน  ผลรวมของคะแนน y  ݕ

 ∑   ଶ  แทน  ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสองݔ

 ∑   ଶ  แทน  ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลงัสองݕ

 ∑  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y ทุกคู  ݕݔ

 n   แทน   จํานวนกลุมตัวอยาง  

 

 



 
 

บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

           การศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษากลยุทธและปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกอุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูศึกษาไดทําการแบงการศึกษาออก 

เปน 2 สวน คือ การวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งจะสัมภาษณผูประกอบการรานคาขายอุปกรณตกแตงเครื่องประดับ

สตรี ทั้งหมด 6 ราย และการวิจัยเชิงปริมาณ โดยทําการแจกแบบสอบถามผูบริโภคที่มาซื้อสินคา ตามที่ต้ัง

ของรานคาแบงเปน 4 กลุม กลุมละ 115 ตัวอยาง รวมทั้งสิ้น 460 แบบสอบถาม โดยแบงการนําเสนอ

ออกเปน 4 ตอนตามลําดับดังตอไปน้ี 

 

 4.1 สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 4.2 ผลการศึกษาเชิงคุณภาพ 

 4.3 ผลการศึกษาเชิงปริมาณ 

 

4.1สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 ในการวิเคราะหขอมลูและแปรความหมายของขอมูล ผูศึกษาไดกําหนดความหมาย 

สัญลักษณในการเสนอผลการวิเคราะหขอมูลดังตอไปน้ี 

 n   =  แทนจํานวนประชากรผูซื้อสินคาที่ตอบแบบสอบถาม 
                       =    แทนคาเฉลี่ย (Mean) 

  S.D  =  แทนคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 F  = แทนสถิติทดสอบที่ใชพจิารณาใน F-Distribution 

 t   = แทนสถิติทดสอบที่ใชพจิารณาใน t-Distribution 

 P  = แทนระดับนัยสําคัญทางสถิติ t-test 

 Sig   = แทนระดับนัยสําคัญทางสถิติ F-Test 

   =  แทนความมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (95 เปอรเซ็นต) 
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4.2ผลการศึกษาเชิงคุณภาพ 

         ผูศึกษาไดทําการสัมภาษณลึกผูประกอบการทั้งหมด 6 ราย จากน้ันผูศึกษาไดทําการสรุปคําจาก

ผูใหสัมภาษณในประเด็นตางๆดังตอไปน้ี 

 4.2.1 บทสัมภาษณลึกผูประกอบการ 

         ผูศึกษาไดทําการสัมภาษณลึกผูประกอบการทั้งสิ้น 6 ราย โดยรานคาแตละรายกระจาย

อยูในยานถนนเจรญิรัถ โดยมรีายละเอียดในการสมัภาษณดังตอไปน้ี 

 

ผูประกอบการลําดับที่ 1 (สัมภาษณ 11 กุมภาพันธ  2560 เวลา 30 นาที)   

 ขอมูลสถานที่ประกอบการโดยยอ 

               ราน พีโอเอ็น เปนรานคา 2 คูหา ต้ังอยู เลขที่ 55 ซอยเจริญรัถ1 ถนนเจริญรัถ แขวง

คลองตนไทร เขตคลองสาน 10600 เบอรติดตอ 081-255-5809 ทําเลที่ต้ังสะดวกสบายในการเดินทาง  

เริ่มเปดกิจการมาต้ังแตป พ.ศ. 2550  มีพนักงานในราน 10 คน  เวลาทําการของทางรานเปดวันจันทรถึง

วันเสาร เวลา 8.00 น. ถึง 18.00น. 

 1.คําถามทั่วไปเกี่ยวกับทางราน 

  1.1. ผูประกอบการจําหนายสินคาประเภท  

                     ราน พีโอเอ็น จําหนายสินคาประเภท อะไหลประดับและตกแตง รองเทา กระเปา 

และเสื้อผา สรอยคอ กําไล ตางหู  

           1.2 ลูกคาซื้อสินคาเพื่อนําไปใชในวัตถุประสงค 

                      ลูกคาที่มาซือ้ที่รานพโีอเอ็น สวนใหญเปนโรงงานผลติรองเทาเปนลกูคาประจําซื้อเพื่อ

นําไปประดับและตกแตงรองเทาและเครื่องดับตางๆ นําไปสงรานคาสําเร็จรูปเพื่อจําหนาย ทั้งปลีกและสง 

 1.3 สินคาที่รานผูประกอบการสั่งซื้อหรือสั่งผลิต   

 สั่งผลิตนําเขามาจากประเทศจีน   

  1.4 จุดเดนทางดานใดที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา 

                     รานพีโอเอ็น เนนขายสินคาราคาที่ถูกกวารานอื่นเพื่อตองการใหลูกคามาซื้อ

จํานวนมากๆ มีสินคาใหเลือกหลายแบบ มีการบริการที่เปนกันเองกับลูกคาและทําเลทางรานที่ต้ังเดินทาง

สะดวก  สินคาเพียงพอตอความตองการ  

 2.คําถามดานกลยุทธสรางความแตกตาง 

 2.1 สินคาที่ขายอยูมีความแตกตางจากรานอื่น  

 ถาเปนรานที่ขายอุปกรณตกแตงสินคาจะใกลเคียงกันถาเหมอืนกันเลยไมมี  

 2.2 สินคาหลากหลายและมีความทันสมัย มีแบบใหมเสมอมผีลตอการตัดสินใจซือ้ 
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 การที่มีแบบใหมอยูเสมอก็เปนอีกหน่ึงเหตุผลทีจ่ะทําใหลูกคาเขามาเลือกซื้อสินคาที่

รานเปนประจํา เพราะการขายอุปกรณประเภทตกแตงเปนสินคาแฟช่ันที่ลูกคาตองการไดแบบใหมเสมอๆ  

 2.3 การที่ขายสินคาแบบเหมือนกันหรอืแบบตางกันมีขอดีขอเสีย 

 กรณีที่สินคาเหมือนกัน  

 ขอดีคือถาสินคาที่รานหมดลูกคาที่ตองการใชสามารถที่จะไปหาซื้อรานคาอื่นได  

 ขอเสีย สินคาเหมือนกันทําใหตลาดไมกวางและอาจทําใหเกิดการตัดราคากันได   

 กรณีสินคาตางกัน  

 ขอดี ลูกคามีตัวเลือกที่มากข้ึน  

 ขอเสีย หาสินคาที่แบบเหมือนกันไดยากเพราะบางครั้ง โรงงานรับออเดอรมาตอง

ผลิตตามแบบเดิมไมสามารถทําตามออเดอรได 

 3.คําถามดานกลยุทธตนทุนตํ่า 

 3.1 การสั่งซื้อและสั่งผลิตสินคาจํานวนมากมีผลตอราคาขายที่ถูกลง 

 มีผลตอตนทุนการผลิตลดลง ทําใหทางรานสามารถขายสินคาไดในราคาที่ถูกกวา

รานอื่น และมีสินคาเพียงพอตอความตองการในกรณีถาลูกคาตองการสินคาจํานวนมาก 

 3.2 สินคาราคาถูกมีผลกับการที่ลูกคาตัดสินใจ 

                    ซื้อสินคาการที่ขายสินคาราคาถูก ทําใหตนทุนการผลิตของลูกคาตํ่าลง ลูกคาจะได 

กําไรในการผลิตมากข้ึน จึงทําใหลูกคามาซื้อสินคารานเราเปนประจํา  

 3.3 สั่งซื้อและผลิตจํานวนมาก คุณภาพของสินคาเหมือนเดิม                   

 แตละรอบการสัง่ซื้อในจํานวนมาก คุณภาพของสินคาจะเหมือนเดิม ถาตางกัน

อาจจะในรูปแบบของส+ี- ไมเกิน 5% แตไมมีผลกับการนําไปใชงาน 

  

ผูประกอบการลําดับที่ 2  (สัมภาษณ 11 กุมภาพันธ  2560 เวลา 20 นาที) 

 ขอมูลสถานที่ประกอบการโดยยอ 

 ราน PSV เปนรานคา 1 คูหา ต้ังอยู เลขที่ 3 ซอยเจริญรัถ4 ถนนเจริญรัถ แขวงคลอง

ตนไทร เขตคลองสาน 10600 เบอรติดตอ 088-661-1188 ทําเลที่ต้ังสะดวกสบายในการเดินทางเริ่มเปด

กิจการมาต้ังแตป พ.ศ. 2547  มีพนักงานในราน 5 คน เวลาทําการของทางรานเปดวันจันทรถึงวันเสาร 

เวลา 8.30 น. ถึง 18.00น.  

         1.คําถามทั่วไปเกี่ยวกับทางราน 

 1.1 ผูประกอบการจําหนายสินคาประเภท  

                     ราน PSV จําหนายสินคา ประเภท อะไหลประดับและตกแตง  

               1.2 ลูกคาซื้อสินคาเพื่อนําไปใชในวัตถุประสงค 



53 
 

 
 

 ลูกคาที่มาซื้อที่ราน PSV สวนใหญเปนโรงงานผลิตรองเทา โรงานผลิตกระเปาที่เปน

ลูกคาประจํา และมีลูกคาตางชาติมาซื้อเพื่อนําไปขายตอ สวนลูกคาทั่วไปจะเปนลูกคามาหาซื้อเพื่อไป

ตกแตงของใชสวนตัว 

                1.3  สินคาที่รานผูประกอบการสัง่ซื้อหรือสัง่ผลิต   

                      สั่งผลิตและนําเขามาจากประเทศจีน   

                1.4 จุดเดนทางดานใดที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา 

 ราน PSV จะมีสินคาแบบใหมใหลูกคาเลือกเสมอ รูปแบบของสินคาจะไมเหมือน

รานอื่นทางรานมีแนวคิดวาการที่แบบซ้ํากันจะทําใหเกิดการตัดราคากันในรานที่ขายสินคาแบบเดียวกัน 

และไมสามารถเปนผูนําทางดานตลาดได 

 2.คําถามดานกลยุทธสรางความแตกตาง 

   2.1 สินคาที่ขายอยูมีความแตกตางจากรานอื่น  

                      สินคาบางตัวทางรานจะออกแบบเองแลวสงโรงงานผลิตทํา เพื่อใหสินคามีความ

หลากหลายไมเหมือนกับรานอื่น เพราะการที่สินคาเขามาเหมือนกับรานอื่น ทําใหมีตัดราคากันระหวาง

รานคาดวยกัน  

 2.2 สินคาหลากหลายและมีความทันสมัย มีแบบใหมเสมอมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

                    การที่ขายสินคาแฟช่ัน มีแบบใหมและมีความหลากหลายเปนสิงสําคัญ เพราะถา

ลูกคามาเลือกซื้อชอบที่จะไดแบบใหมเสมอ แตถามีแบบเดิมจะทําใหการมาเลือกซื้อของลูกคาไมตอเน่ือง 

 2.3 การที่ขายสินคาแบบเหมือนกันหรือแบบตางกันมีขอดีขอเสีย 

 กรณีที่สินคาเหมือนกัน   

 ขอดี เปนเรื่องดีของผูซื้อเพราะรานคาที่ขายสินคาเหมือนกัน ก็จะตองแขงขันกัน

ดานราคา เพื่อใหสินคาของตนเองขายได  

 ขอเสีย ทําใหตัดราคากันระหวางรานคา 

 กรณีที่สินคาตางกัน  

 ขอดี เราสามารถเปนคนกําหนดราคาของสินคาได ทําใหไดราคาขายที่สูงข้ึนละ

กําไรมากข้ึน  

 ขอเสีย การที่ขายสินคาตางจากรานคาอื่นอาจจะทําใหสินคาไมสามารถกระจายได

ทั่วตลาด ทําใหปริมาณสินคาขายไดไมมากเทาไหร 

         3.คําถามดานกลยุทธตนทุนตํ่า 

 3 .1 การผลิตและสัง่ซื้อจํานวนมากมผีลตอราคาขายที่ถูกลง 

                      สามารถขายไดถูกลง เน่ืองจากปริมาณการผลิตเปนตัวกําหนตนทุนสินคา สั่งผลิต

มากไดราคาถูก ก็สามารถขายไดถูก  
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 3.2 สินคาราคาถูกมีผลกับการที่ลูกคาตัดสินใจซือ้สินคา 

                      สินคาราคาถูกเปนหน่ึงเหตุผลทีลู่กคาเลือกซื้อ แตสินคาตองมีคุณภาพดวย 

 3.3 สั่งซื้อและผลิตจํานวนมาก คุณภาพของสินคาเหมือนเดิม 

                      การสัง่ซื้อสินคาจากประเทศจีนทางรานตองเผื่อความผิดพลาดไวสัก 10% เพราะ

แตละครั้งการสั่งผลิต อาจจะไมเหมือนเดิม 

 

ผูประกอบการลําดับที ่3 (สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ  2560 เวลา 20 นาที) 

 ขอมูลสถานที่ประกอบการโดยยอย 

 ราน มีตัง เปนรานคา 2 คูหา ต้ังอยู เลขที่ 239, 241 ซอยเจริญรัถ1 แขวงคลองตนไทร 

เขตคลองสาน 10600 เบอรติดตอ 02-428-2518 ทําเลที่ต้ังสะดวกสบายในการเดินทาง บริเวณริมถนน

หนารานสามารถจอดรถไดวันคูและวันค่ี เวลาตามปายที่จราจรกําหนด เริ่มเปดกิจการมาต้ังแตป พ.ศ. 

2550 มีพนักงานในราน 5 คน เวลาทําการของทางรานเปดวันจันทรถึงวันเสาร เวลา 8.30 น. ถึง 18.00น.  

 1. คําถามทั่วไปเกี่ยวกับทางราน 

 1.1 ผูประกอบการจําหนายสินคาประเภท 

                    ราน มีตัง จําหนายสินคา ประเภท ผา PVC และ หนังเทียม 

  1.2 ลูกคาซื้อสินคาเพื่อนําไปใชในวัตถุประสงค 

                    ลูกคาที่มาซื้อสินคาทางราน สวนใหญ จะเปนโรงงานผลิตรองเทา กระเปา ซื้อเพื่อ

นําไป ผลิตรองเทา กระเปา เปนสินคาสําเร็จรูปและจําหนายในแหลงขายสง  

 1.3 สินคาที่รานผูประกอบการสัง่ซื้อหรือสั่งผลิต   

                     สั่งผลิตโรงงานในประเทศไทย และสัง่ซื้อนําเขาจากประเทศจีน 

 1.4 จุดเดนทางดานใดที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา 

                      รานมีตัง เนนออกแบบลายผาเองจงึมลีวดลายที่ไมคอยเหมือนทองตลาด แตก็

ยังคงมผีาที่ลวดลายตามทองตลาดตามแฟช่ัน แตเรามีการตกแตงรานใหดูนาเขา นาสนใจ มีความใสใจใน

บริการและแนะนําลูกคา ขายสินคาในราคายอมเยา   

 2. คําถามดานกลยุทธสรางความแตกตาง 

 2.1 สินคาที่ขายยอยูมีความแตกตางจากรานอื่น  

                     สินคาของทางรานจะแตกตางจากรานอื่นเพราะเราไดมีการออกแบบลวดลายและ

สั่งผลิตเอง จงึมลีวดลายผาไมเหมือนรานอื่น  

 2.2 สินคาหลากหลายและมีความทันสมัย มีแบบใหมเสมอมผีลตอการตัดสินใจซือ้ 

                             สินคาหลากหลายและทันสมัย มีผลอยางมากในการตัดสินใจซื้อ เพราะตลาด

รองเทา กระเปา จะเนนไปในแนวทางแฟช่ันเปนสวนใหญ จึงตองมีลวดลายผาใหมๆ อยูเสมอเพื่อดึงดูดผูซือ้ 
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 2.3 การที่ขายสินคาแบบเหมือนกันหรอืแบบตางกันมีขอดีขอเสีย 

 กรณีทีส่ินคาเหมือนกัน  

 ขอดี ในกรณีที่สินคามีจํานวนไมพอหรือผลิตไมทันตอความตองการของผูซื้อ ผูซื้อ

สามารถหาซื้อสินคาเพิ่มเติมจากทางรานอื่นเพื่อทดแทนได  

 ขอเสีย ถาสินคาเหมือนกันหลายราน สินคาจะมีมากเกินความตองการของผูซื้อจะ

ทําใหสินคาลนตลาด และไมมีความหลากหลายในตัวสินคาทําใหตลาดไมกวาง ย่ิงสินคาเหมือนกัน การ

แขง ขันทางการตลาดย่ิงสูง 

 กรณีทีส่ินคาตางกัน  

 ขอดี สินคาจะมีความหลากหลายผูซื้อสามารถเลือกแบบสินคาไดหลากหลายมาก

ข้ึนตลาดจะกวางมากข้ึน การแขงขันทางการตลาดในตัวสินคามีนอย  

 ขอเสีย ในกรณีที่ความตองการของผูซื้อมีจํานวนมากตอตัวสินคาน้ัน จนสินคามี

จํานวนไมพอตอความตองการ ทําใหผูซื้อไมสามารถหาซื้อสินคาตามทองตลาดมาทดแทนได 

 3.คําถามดานกลยุทธตนทุนตํ่า 

 3.1 การสั่งซื้อและสัง่ผลิตสินคาจํานวนมากมผีลตอราคาขายที่ถูกลง 

 การสั่งซื้อและสั่งผลิตสินคาที่มีจํานวนมากน้ัน ทําใหตนทุนการสั่งซื้อและสั่งผลิต

ลดลง จึงทําใหสินคาราคาถูกลงเพราะตนทุนตํ่าลง 

 3.2 สินคาราคาถูกมีผลกับการที่ลูกคาตัดสินใจซือ้สินคา 

                      สินคามีราคาถูก เมื่อผูซื้อนําไปผลิตรองเทา กระเปา จะทําใหตนทุนการผลิตของผู

ซื้อตํ่าลง จะทําใหผูซื้อกลาที่จะตัดสินใจซื้อสินคามากข้ึน และซื้อสินคาเพื่อกักตุนไวไดในกรณีสินคาผลิต

ไมทันตอความตองการ 

 3.3 สั่งซื้อและผลิตจํานวนมาก คุณภาพของสินคาเหมือนเดิม 

                       เราตองควบคุมการผลิตใหคุณภาพสินคาเหมือนเดิม แตระยะเวลาในการผลิต

อาจจะนานข้ึน 

 

ผูประกอบการลําดับที่ 4  (สัมภาษณ 16 กุมภาพันธ  2560 เวลา 20 นาที) 

 ขอมูลสถานที่ประกอบการโดยยอย 

 ราน โชคปราณี เปนรานคา 1 คูหา ต้ังอยู เลขที่ 5 ซอยเจริญรถั4 แขวงคลองตนไทร เขต

คลองสาน 10600 เบอรติดตอ 092-2797072  2559  ทําเลที่ต้ังสะดวกสบายในการเดินทาง  เริ่มเปด

กิจการมาต้ังแตป พ.ศ. 2559 มีพนักงานในราน 5 คน  เวลาทําการของทางรานเปดวันจันทรถึงวันเสาร 

เวลา 9.00 น. ถึง 17.30 น. 

 1. คําถามทั่วไปเกี่ยวกับทางราน 
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 1.1 ผูประกอบการจําหนายสินคาประเภท 

                       ราน โชคปราณี  หนังเทียม ผา PVC ผาลายตางๆ  

 1.2 ลูกคาซื้อสินคาเพือ่นําไปใชในวัตถุประสงค 

                    สวนใหญเปนโรงงาผลิตรองเทาและโรงงานผลิตกระเปา ผลิตแลวนําไปสงเพื่อขายตอ  

 1.3 สินคาที่รานผูประกอบการสั่งซื้อหรือสั่งผลิต   

                         สั่งผลิตและนําเขาจากประเทศจีน 

 1.4 จุดเดนทางดานใดที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา 

 ลายผาจะไมเหมือนรานอื่น เนนขายสินคาราคาถูกเพื่อตองการใหลกูคามาซื้อ

จํานวนมากถาสินคาเปนที่ตองการของตลาด กอจะสามารถขายไดมากข้ึนเรื่อยๆ 

 2. คําถามดานกลยุทธสรางความแตกตาง 

 2.1 สินคาที่ขายอยูมีความแตกตางจากรานอื่น  

 ทางรานจะเนนลายผา เพราะจะออกแบบลายผาเอง แลวสั่งผลิต ลายผาอาจจะมี

ใกลเคียงกับรานอื่นบางบางลาย 

 2.2 สินคาหลากหลายและมีความทันสมัย มีแบบใหมเสมอมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

    มีผลอยางมากกบังานแฟช่ัน เพราะสินคาสําเร็จรูป เชน รองเทาและกระเปา มีการ

หมุนเวียนของแบบเร็ว ถาทางเรามลีายผาใหมๆใหลกูคาเลือกเสมอ น้ันยอมเปนการทําการตลาดอยาง

ตอเน่ืองใหลกูคามาซื้อทีร่านเราบอยๆ 

 2.3 การที่ขายสินคาแบบเหมือนกันหรือแบบตางกันมีขอดีขอเสีย 

 กรณีสินคาเหมือนกัน  

        ขอดี อาจตองมกีารแขงขันกันเกดิข้ึน ในดานคุณภาพของสินคา ดานราคา ดานการ

ใหบริการของพนักงาน การเซอรวิสตางๆใหกับลูกคา มีสินคาเพียงพอกับความตองการหรือไม  

        ขอเสีย รานเราเปนรานเปดใหมลูกคาอาจจะยังไมรูจักมากนัก ถาแบบเหมือนกัน 

ลูกคาอาจจะไปเลือกหาสินคารานอื่นกอน 

 กรณีสินคาตางกัน  

        ขอดี ทางรานจะไดมีโอกาสในการทําตลาดในสินคาของทางราน เพื่อดึงดูดลูกคา

ทั้งรายใหมและรายเกา ใหมาเลือกซื้อสินคาไดมากข้ึน  

        ขอเสีย การทําตลาดใหสินคาติดตลาดและลูกคามั่นใจอาจจะตองใชเวลาเพราะ

รานเราเปดรานปดใหม 

 3. คําถามดานกลยุทธตนทุนตํ่า 

 3.1 การสั่งซื้อและสั่งผลิตสินคาจํานวนมากมีผลตอราคาขายที่ถูก 
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 สั่งผลิตสินคาจํานวนมาก มีอํานาจการตอรองกับผูผลิต ทางเราไดสินคาถูกลง ทํา

ให มีผลตอการต้ังราคาขายไดถูก  

 3.2 สินคาราคาถูกมีผลกับการที่ลูกคาตัดสินใจซื้อสินคา 

 สินคาราคาถูกเปนหน่ึงเหตุผลที่ลูกคาเลือกซื้อ แตสินคาตองมีคุณภาพดวย 

 3.3 สั่งซื้อและผลิตจํานวนมาก คุณภาพของสินคาเหมือนเดิม 

 คุณภาพของสินคาตองเหมือนเดิมแตการสั่งซื้อหรือผลิตจํานวนมาก บางครั้งที่

อาจจะคลานเคลื่อนบาง ในกรณี การยอมสีผาคนละกระทะ อาจจะเขมหรือออน กวากันนิดหนอยแตไมมี

ผลตอการใชงานมากนัก 

 

ผูประกอบการลําดับที่ 5 (สัมภาษณ 16 กุมภาพันธ  2560 เวลา 20 นาที) 

 ขอมูลสถานที่ประกอบการโดยยอย 

 ราน ประเสริฐคาหนัง เปนรานคา 1 คูหา ต้ังอยู 1255/99 ซอยสุทธิศึกษา ซอยเจริญรัถ 

6แขวงคลองตนไทร เขตคลองสาน 10600 เบอรติดตอ 02-438-7477 ทําเลที่ต้ังสะดวกสบายในการเดิน 

ทาง เริ่มเปดกิจการมาต้ังแตป พ.ศ.2530 มีพนักงานในราน 5 คน เวลาทําการของทางรานเปดวันจันทรถึง

วันเสาร เวลา 9.00 น. ถึง 18.00 น. 

 1. คําถามทั่วไปเกี่ยวกับทางราน 

                1.1 ผูประกอบการจําหนายสินคาประเภท 

                          ราน ประเสริฐคาหนัง จําหนายสินคา ประเภทหนังแท  

 1.2 ลูกคาซื้อสินคาเพื่อนําไปใชในวัตถุประสงค  

                           โรงงานผลิตรองเทา กระเปา และเครื่องประดับ สรอยคอ เข็มขัด  ลูกคาบางราย

ผลิตเพื่อสงขาย บางรายเพื่อนําไปขายเอง 

 1.3 สินคาที่รานผูประกอบการสั่งซื้อหรือสั่งผลิต   

                          สั่งจากโรงงานผลิต และ นําเขาจากตางประเทศ 

 1.4 จุดเดนทางดานใดที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา 

                          ทางรานขายหนังแท คนขายตองมคีวามรูเกีย่วกบัหนังแท สินคาในรานมี หลายชนิด 

เชน หนังวัว หนังกลับ หนังฟอกฟาด ทางผูขายตองเขาใจในตัวสินคาสามารถอธิบายและแนะนําใหกับ

ลูกคาได เพราะเปนสินคาเฉพาะและมีราคาคอนขางสูง  

 2. คําถามดานกลยุทธสรางความแตกตาง 

 2.1 สินคาที่ขายอยูมีความแตกตางจากรานอื่น  

                          หนังมีราคาคอนขางสงู รานคาในยานเจริญน้ีมีขายประมาณไมเกิน 10 ราน  

 2.2 สินคาหลากหลายและมีความทันสมัย มีแบบใหมเสมอมผีลตอการตัดสินใจซือ้ 
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                           ความหลากหลายของสินคามีผลอยางมาก การที่จะออกแบบหนังลายใหมที่

แตกตางจากเดิมทําใหลูกคาสามารถมีตัวเลือกไดมากข้ึน 

 2.3 การที่ขายสินคาแบบเหมือนกันหรอืแบบตางกันมีขอดีขอเสีย 

                ถาเหมือนกัน  

   ขอดี ลูกคาสามารถมีทางเลือกวาจะเลือกซื้อรานไหน สามารถตอลองราคาไดถูกลงได  

   ขอเสีย ในดานของทางรานคา เกิดการแขงขันการในดานราคา ทําใหไดกําไรนอยลง 

เสี่ยงตอการมีสินคาคางสต็อก 

              ถาแตกตางกัน  

 ขอดี รานคาสามารถทํากําไรไดมากกวาเดิม เปนคนกําหนดราคาสินคาใหกับตลาด 

ไมตองแขงขันกับใคร  

 ขอเสีย สินคาขาดสต็อกลูกคาตองรอการผลิตรอบใหม ไมมีสามารถหาสินคาที่

เหมือนกันได อาจจะเกิดการลาชาในการทํางาน 

 3.คําถามดานกลยุทธตนทุนตํ่า 

                3.1 การสั่งซื้อและสัง่ผลิตสินคาจํานวนมากมผีลตอราคาขายที่ถูก 

                   โดยทั่วไปมีผล แตสําหรบัการขายหนังแท สัง่ผลิตหนัง ตองเนนคุณภาพ ไมไดข้ึนอยู

กับจํานวนในการผลิต เหมือนสินคาทั่วไป 

 3.2 สินคาราคาถูกมีผลกับการที่ลูกคาตัดสินใจซือ้สินคา 

                   อาจมผีลใหลกูคาตัดสินใจไดงายข้ึน  

 3.3 สั่งซื้อและผลิตจํานวนมาก คุณภาพของสินคาเหมือนเดิม 

                 ในการสั่งผลิตสินคาจํานวนมาก คุณภาพอาจจะไมเหมือน  แตสําหรับทางรานเรา

ตองเนนคุณภาพใหเหมือนเดิมมากที่สุด  

 

ผูประกอบการลําดับที่ 6 (สัมภาษณ 17 กุมภาพันธ  2560 เวลา 30 นาที) 

 ขอมูลสถานที่ประกอบการโดยยอย 

               ราน 4 K เปนรานคา  1 คูหา ต้ังอยูเลขที่ 244 ซอย กรุงธนบุรี1 รัถ แขวงคลองตนไทร 

เขตคลองสาน 10600 เบอรติดตอ 02-439-6150 เริ่มเปดกิจการมาต้ังแตป พ.ศ. 2540 มีพนักงานในราน 

4 คน  เวลาทําการของทางรานเปดวันจันทรถึงวันเสาร เวลา 8.00 น. ถึง 18.00 น. 

 1.คําถามทั่วไปเกี่ยวกับทางราน 

               1.1 ผูประกอบการจําหนายสินคาประเภท          

                  ราน 4 K ขายสินคาประเภท อุปกรณทํารองเทา/กระเปา และอะไหลโลหะตางๆ 

               1.2 ลูกคาซื้อสินคาเพื่อนําไปใชในวัตถุประสงค       
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   นําไปผลิตรองเทา กระเปา เสือ้ผา เครื่องประดับตางๆ เพื่อผลิตเปนสินคาสําเรจ็รปู

สงขายไปยังรานคาตางๆ                       

               1.3 สินคาที่รานผูประกอบการสั่งซื้อหรือสั่งผลิต   

                        มีโรงงานผลิตเปนของตนเอง   

                1.4 จุดเดนทางดานใดที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อของลกูคา 

                        ขายสินคาราคาถูก คุณภาพดี เนนบริการ 

 2. คําถามดานกลยุทธสรางความแตกตาง 

 2.1 สินคาที่ขายอยูมีความแตกตางจากรานอื่น  

   เปนสินคาทั่วไปที่มีขายตามทองตลาดเหมือนกับรานอื่น 

 2.2 สินคาหลากหลายและมีความทันสมัย มีแบบใหมเสมอมผีลตอการตัดสินใจซือ้ 

   มีผลตอการตัดสินใจซื้อ แตทางรานขายสินคามาตรฐาน นานๆจะออกแบบใหม พอ 

แบบใหมกวาที่ลกูคาจะนําแบบไปทําจะมรีะยะเวลาการข้ึนงานนานกวาจะตอบรับของตลาด 

                  2.3 การที่ขายสินคาแบบเหมือนกันหรอืแบบตางกันมีขอดีขอเสีย 

 กรณีแบบเหมือนกัน  

    ขอดี ลูกคาหาสินคาไดงาย สินคามีมากเพียงพอตอความตองการ  

    ขอเสีย ไมสามารถต้ังราคาสงูเกินเปนจรงิมากนักเพราะมรีาคาตลาดอยู 

 กรณีสินคาตางกัน  

    ขอดี สามารถสรางกําไรไดมากเน่ืองจากไมมีคูแขง  

    ขอเสีย ถาสินคามีไมเพียงพอ ลูกคาอาจจะเปลีย่นแบบไมมาใชแบบน้ีแลว  

 3. คําถามดานกลยุทธตนทุนตํ่า 

                3.1 การสั่งซื้อและสัง่ผลิตสินคาจํานวนมากมผีลตอราคาขายที่ถูก 

    เราผลิตจํานวนมากทําใหตองสั่งซื้อวัตถุดิบปริมาณมากเพื่อไมใหวัตถุดิบขาด 

สามารถตอรองกับรานขายวัตถุดิบไดราคาถูก ทําใหเราผลิตออกมาเพื่อขายไดถูกลง 

                 3.2 สินคาราคาถูกมีผลกับการที่ลูกคาตัดสินใจซือ้สินคา 

    ราคาถูกตองมีคุณภาพที่ดีควบคูดวย จึงสามารถครองใจลกูคาได  

                 3.3 สั่งซื้อและผลิตจํานวนมาก คุณภาพของสินคาเหมือนเดิม 

    เหมือนเดิมเพราะทางเราควบคุมการผลิตในโรงงานเอง ถาสินคารอบไหนมีปญหา

เรากอไมนํามาขายใหกับลูกคา 

 

4.3 ผลการศึกษาเชิงปริมาณ 

 สําหรับผลการศึกษาเชิงปริมาณในครั้งน้ีผูศึกษาไดใชแบบสอบถามกับผูบริโภคที่ซื้ออุปกรณ 



60 
 

 
 

ตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งสิ้น 460 คนโดยทําการแจกแบบสอบถามแบงเปน 4 

กลุม ตามที่ต้ังของรานคา กลุมละ 115 ตัวอยาง  

 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมลูในครัง้น้ี ผูศึกษาไดมาทําการวิเคราะหและนําเสนอ

ออกเปน 5 สวนดังน้ี 

 สวนท่ี 1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

          สวนท่ี 2 ขอมูลทางดานพฤติกรรมการเลอืกซือ้ของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนท่ี 3 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 สวนท่ี 4 ขอมูลปจจัยกลยุทธระดับธุรกจิ 

           สวนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.3.1 ผลการวิเคราะหขอมูล 

สวนท่ี 1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 จากการศึกษาขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม สามารถแบงออกเปน 7

ลักษณะไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ ลักษณะหนวยงาน รายไดเฉลี่ย/เดือน ของผูบริโภคที่ มา

เลือกซื้อโดยนําเสนอออกมาเปนรูปแบบตาราง ดังตอไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตร 

ขอมูลทางดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

เพศ 

 

ชาย 

หญิง 

254 

206 

55.2 

44.8 

 รวม 460 100 

อายุ 

 

 

 

 

ต่ํากวาหรือเทียบเทา 20 ป 

21-30 ป 

31-40 ป 

41-50 ป 

51 ปขึ้นไป 

7 

38 

183 

189 

43 

1.5 

8.3 

39.8 

41.1 

9.3 

 รวม 460 100 

ระดับการศึกษา 

 

 

 

มัธยมตอนตนหรือต่ํากวา 

มัธยมศึกษาตอนปลาย /ปวช. 

อนุปริญญา /ปวส 

ปริญญาตรีขึ้นไป 

64 

313 

51 

32 

13.9 

68.0 

11.1 

7.0 

 รวม 460 100 

 
 



61 
 

 
 

ตารางท่ี 4.1 (ตอ) ผลการวิเคราะหขอมลูทางดานประชากรศาสตร 
ขอมูลทางดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

อาชีพ 

 

 

 

 

 

โรงงานผลิตรองเทา 

โรงงานผลิตกระเปา 

โรงงานผลิตก๊ิฟชอป 

โรงงานผลิตเสื้อผา 

รานคาขายปลีก-สง 

อ่ืนๆ 

313 

51 

37 

21 

30 

8 

68.0 

11.1 

8.0 

4.6 

6.5 

1.8 

 รวม 460 100 

ลักษณะหนวยงาน 

 

 

 

บริษัทจํากัด 

หางหุนสวนจํากัด 

รานคาจดทะเบียน 

ธุรกิจสวนตัว/บุคคล 

6 

4 

27 

423 

1.3 

0.9 

5.8 

92.0 

 รวม 460 100 

เฉลี่ยรายไดตอเดือน 

 

 

 

 

นอยกวา 50,000 บาท/เดือน 

50,001-100,000 บาท/เดือน 

100,001-150,000 บาท/เดือน 

150,001-200,000 บาท/เดือน 

มากกวา 200,000 บาทขึ้นไป 

104 

156 

171 

21 

8 

22.6 

33.9 

37.2 

4.6 

1.7 

 รวม 460 100 

จากตาราง 4.1 ผลการศึกษาขอมูลทางดานประชากรศาสตรมีดังตอไปน้ี 

 เพศ พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามที่มาเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี เปนเพศชาย 

คิดเปนรอยละ 55.2 เปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 44.8 

 อายุ พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามที่มาเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี มีชวงอายุตํ่า

กวาหรือเทียบเทา 20 ป  คิดเปนรอยละ 1.5 ชวงอายุ 21-30 ป คิดเปนรอยละ 8.3 ชวงอายุ 31-40 ป  

คิดเปนรอยละ 39.8 ชวงอายุ 41-50  คิดเปนรอยละ 41.1 และชวงอายุ 51 ปข้ึนไป  คิดเปนรอยละ 9.3  

 ระดับการศึกษา พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามที่มาเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี มี

ระดับการศึกษามัธยมตอนตนหรือตํ่ากวา คิดเปนรอยละ 13.9 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช คิดเปน

รอยละ 68.0 ระดับอนุปริญญา/ปวส คิดเปนรอยละ 11.1 ระดับปริญญาตรีข้ึนไป  คิดเปนรอยละ 7.0 

          อาชีพ พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามที่มาเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี มีโรงงาน 

ผลิตรองเทา คิดเปนรอยละ 68.0 โรงงานผลิตกระเปา คิดเปนรอยละ 11.1 โรงงานผลิตกิ๊ฟชอป คิดเปน

รอยละ 8.0 โรงงานผลติเสือ้ผา คิดเปนรอยละ 4.6 รานคาขายปลีก-สง คิดเปนรอยละ 6.5 และอาชีพอื่นๆ 

คิดเปนรอยละ 1.7 

          ลักษณะหนวยงาน พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามที่มาเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี 

มีลักษณะหนวยงาน บริษัทจํากัด คิดเปนรอยละ 1.3 หางหุนสวนจํากัด คิดเปนรอยละ 0.9 รานคาจดทะ 

เบียน คิดเปนรอยละ 5.9 ธุรกิจสวนตัว/บุคคล คิดเปนรอยละ 92.0  
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 เฉลี่ยรายไดตอเดือน พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามที่มาเลอืกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตร ีมี

ราย ไดเฉลี่ยนอยกวา 50,000 บาท/เดือน คิดเปนรอยละ 22.6 เฉลี่ยรายได 50,001-100,000 บาท/เดือน คิด

เปนรอยละ 33.9 เฉลี่ยรายได 100,001-150,000 บาท/เดือน คิดเปนรอยละ 37.2 เฉลี่ยรายได 150,001-

200,000 บาท/เดือน คิดเปนรอยละ 4.6 มากกวา 200,000 บาทข้ึนไป  คิดเปนรอยละ 1.7 

 

สวนท่ี 2 ขอมูลทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อของผูตอบแบบสอบถาม 

       แสดงจํานวน (ความถ่ี) และคารอยละ ขอมูลพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับ

สตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูตอบแบบถามจําแนกพฤติกรรมการเลือกซื้อมีทั้งหมด 4 ลักษณะโดย

จะนําเสนอออกมาในรูปของตาราง 4.2   
 

ตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี 
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี จํานวน รอยละ 

ซ้ือสินคาประเภทใด 

ที่บอยที่สุด  

 

หนังแท หนังเทียม 

ผา PVC ผาลายตางๆ 

อุปกรณทํารองเทา 

อุปกรณทํากระเปา 

อะไหลโลหะและอะไหลตางๆ 

เคร่ืองประดับตกแตง กระเปา รองเทา ก๊ิฟช็อป 

42 

67 

166 

32 

49 

104 

9.1 

14.6 

36.1 

7.0 

10.7 

22.6 

 รวม 460 100 

ความถี่ในการมาซ้ือสินคา 

 

ทุกวัน 

อาทิตยละ 1คร้ัง 

อาทิตยละ 2 คร้ัง 

เดือนละ 1 คร้ัง 

เดือนละ 2 คร้ัง 

อ่ืนๆ 

44 

148 

229 

35 

3 

1 

9.6 

32.2 

49.8 

7.6 

0.7 

0.2 

 รวม 460 100 

วัตถุประสงคที่นําใช 

 

ซ้ือเพ่ือนําไปขาย 

ซ้ือเพ่ือนําไปผลิตเปนสินคาสําเร็จรูปแลวจําหนาย 

ซ้ือเพ่ือนําไปตกแตงเคร่ืองประดับไวใช 

อ่ืนๆ 

18 

436 

6 

0 

3.9 

94.8 

1.3 

0 

 รวม 460 100 

จํานวนเงินที่ซ้ือเฉลี่ย 

ในแตละคร้ัง 

 

นอยกวา 5,000 บาท 

5,001-10,000   บาท 

10,001-15,000 บาท 

15,001-20,000 บาท 

20,000 ขึ้นไป 

76 

82 

200 

80 

22 

16.5 

17.8 

43.5 

17.4 

4.8 

 รวม 460 100 
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จากตารางท่ี 4.2 ผลการศึกษาขอมูลทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี มี

ดังตอไปน้ี 

 ดานซื้อสินคาประเภทใดที่บอยที่สุด พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามที่มาเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตร ีซื้อสินคาประเภทอุปกรณทํารองเทาเปนอันดับหน่ึง คิดเปนรอยละ 36.1 สวนอันดับที่สอง

เครื่อง ประดับตกแตง กระเปา รองเทา กิ๊ฟช็อป คิดเปนรอยละ22.6  ผาPVC ผาลายตางๆเปนอันดับที่สาม คิด

เปนรอยละ 14.6 อะไหลโลหะและอะไหลตางๆ เปนอันดับที่สี่ คิดเปนรอยละ 10.7 หนังแท หนังเทียม เปน

อันดับที่หา คิดเปนรอยละ 9.1 และอุปกรณทํากระเปา คิดเปนรอยละ 7 เปนอันดับที่หกตามลําดับ 

 ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคาบอยเทาใด พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามที่มาเลือกซื้ออปุกรณตก 

แตงเครื่องประดับสตร ีมีความถ่ีในการมาซื้อสินคาอาทิตยละ 2 ครั้ง เปนอันดับหน่ึง คิดเปนรอยละ 49.8 

มาซื้ออาทิตยละ 1 ครั้ง อันดับที่สอง คิดเปนรอยละ 32.2 มาซื้อทุกวันเปนอันดับที่สาม คิดเปนรอยละ9.6 

มาซื้อเดือนละ 1 ครั้งเปนอันดับทีส่ี่ คิดเปนรอยละ 7.6  มาซื้อเดือนละ 2 ครั้งอันดับที่หา คิดเปนรอยละ 

0.7  และอื่นๆ คิดเปนรอยละ 0.2 ตามลําดับ 

 ดานซื้อสินคานําไปใชในวัตถุประสงคใด พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามที่มาเลือกซื้ออุปกรณตก 

แตงเครื่องประดับสตรี ซื้อเพื่อนําไปผลิตเปนสินคาสําเร็จรูปแลวจําหนายมากที่สุด คิดเปนรอยละ 94.8 

อันดับถัดมาซื้อเพื่อนําไปขาย คิดเปนรอยละ 3.9 และซื้อเพื่อนําไปตกแตงเครื่องประดับไวใช คิดเปนรอยละ 

1.3 ตามลําดับ 

 ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อเฉลี่ยในแตละครั้ง พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามที่มาเลือกซื้ออุปกรณ

ตกแตงเครื่องประดับสตร ีจํานวนเงินที่ซื้อเฉลี่ยในแตละครั้ง 10,001-15,000 บาท เปนอันดับที่หน่ึง คิดเปน

รอยละ 43.5  ซื้อเฉลี่ยในแตละครัง้ 5,001-10,000 บาท เปนอันดับที่สอง คิดเปนรอยละ 17.8 ซื้อเฉลี่ยในแต

ละครั้ง 15,001-20,000 บาท เปนอันดับที่สาม คิดเปนรอยละ 17.4 ซื้อเฉลี่ยในแตละครั้งนอยกวา 5,000 

บาท เปนอันดับที่สี่ คิดเปนรอยละ 16.5 ซื้อเฉลี่ยในแตละครั้ง 20,000 ข้ึนไปเปนอันดับที่หา คิดเปนรอยละ 

4.8 ตามลําดับ 

 

สวนท่ี 3 ขอมูลทางดานปจจัยสวนประสมการตลาดของผูตอบแบบสอบถาม 

 แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลปจจัยสวนประสมการตลาด 7Ps โดยมีทั้งหมด 

7 ดาน ดังน้ี ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลิกภาพ ดานสภาพ 

แวดลอม ดานกระบวนการ ซึ่งจะนําเสนอในรูปของตารางดังตอไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑ 

ระดับความสาํคญั  S.D 

7 6 5 4 3 2 1 

 จํานวน (รอยละ)   

1. สินคามีคุณภาพที่ด ี

 

229 

(49.8) 

163 

(35.4) 

49 

(10.7) 

18 

(3.9) 

1 

(0.2) 

0 

0 

0 

0 

6.31 

 

.829 

 

2. รานคามีสินคาหลากหลายใหทานเลือก 

 

12 

(12.0) 

295 

(64.1) 

91 

(19.8) 

16 

(3.5) 

3 

(0.7) 

0 

0 

0 

0 

5.83 

 

.698 

 

3. มีการดไีซนของสินคาที่ทันสมยั 

 

216 

(47.0) 

162 

(35.2) 

60 

(13.0) 

15 

(3.3) 

7 

(1.5) 

0 

0 

0 

0 

6.23 

 

.904 

 

4. มีสินคาแบบใหมใหเลือกสม่ําเสมอ 129 

(28.0) 

252 

(54.8) 

58 

(12.6) 

13 

(2.8) 

8 

(1.7) 

0 

0 

0 

0 

6.05 .822 

รวม        6.10 .813 

จากตาราง 4.3 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ของกลุมผูตอบแบบสอบถาม 

พบวาโดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.10 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ สินคามีคุณภาพที่ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.31 รองลงมาคือ มีการดีไซน

ของสินคาที่ทันสมัย โดยมีคาเฉลี่ยที ่6.23 มีสินคาแบบใหมใหเลือกสม่ําเสมอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.05 

รานคามีสินคาหลากหลายใหทานเลือก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.83 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานราคา 

ระดับความสาํคญั  S.D 

7 6 5 4 3 2 1 

 จํานวน (รอยละ)   

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของ

สินคา 

174 

(37.8) 

189 

(41.1) 

79 

(17.2) 

14 

(3.0) 

4 

(0.9) 

0 

0 

0 

0 

6.12 

 

.859 

 

2. กรณีสินคาที่เหมือนกันมีการตั้ง

ราคาถูกกวาคูแขง(ขายถูกกวา) 

121 

(26.3) 

248 

(53.9) 

64 

(13.9) 

23 

(5.0) 

2 

(0.2) 

1 

(0.2) 

1 

(0.2) 

5.99 

 

.855 

 

3. การใหสวนลดหรือตอรองไดในกรณี

ซ้ือปริมาณมาก 

187 

(40.7) 

186 

(40.4) 

63 

(13.7) 

21 

(4.6) 

3 

(0.7) 

0 

0 

0 

0 

6.16 

 

.872 

 

4. รานคามีสินคาหลายราคา ใหเลือก

ซ้ือ 

122 

(26.5) 

256 

(55.7) 

66 

(14.3) 

7 

(2.8) 

3 

(0.7) 

0 

0 

0 

0 

6.05 

 

.761 

 

5. รานคามีการแสดงปายราคาชดัเจน 181 

(39.3) 

182 

(39.6) 

75 

(16.3) 

13 

(2.8) 

9 

(2.0) 

0 

0 

0 

0 

6.12 .913 

รวม        6.09 .853 

จากตาราง 4.4 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา ของกลุมผูตอบแบบสอบถาม พบวา 

โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.09 เมื่อพจิารณารายขอพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
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มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การใหสวนลดหรือตอรองไดในกรณีซื้อปริมาณมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.16 

รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา โดยมีคาเฉลี่ยที่ 6.12 รานคามีการแสดงปายราคา

ชัดเจนโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.16 รานคามีสินคาหลายราคาใหเลือกซื้อ โดยมีคาเทากับ 6.07 กรณีสินคา

ที่เหมือนกันมีการต้ังราคาที่ถูกกวาคูแขง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.99 ตามลําดับ     
 

ตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะหขอมลูปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ชองทางการจดัจําหนาย 

ระดับความสาํคญั  S.D 

7 6 5 4 3 2 1 

 จํานวน (รอยละ)   

1. สถานที่จําหนายมีความ

สะดวกสบายตอการเลือกซ้ือ 

135 

(29.3) 

252 

(54.8) 

52 

(11.3) 

12 

(2.6) 

8 

(1.7) 

1 

(0.2) 

0 

0 

6.07 

 

.836 

 

2. สะดวกในการสั่งซ้ือทางโทรศัพท 161 

(35.0) 

211 

(45.9) 

69 

(15.0) 

12 

(2.6) 

6 

(1.3) 

1 

(0.2) 

0 

0 

6.10 

 

.865 

 

3. มีการใชเทคโนโลยีจัดจําหนาย(ผาน

เว็บไซต Facebook Line) 

139 

(30.2) 

227 

(49.3) 

64 

(13.9) 

18 

(3.9) 

9 

(2) 

3 

(0.7) 

0 

0 

6.00 

 

.938 

4. รูปแบบการจัดวางสินคาจูงใจผูซ้ือ 149 

(32.4) 

214 

(46.5) 

72 

(15.7) 

19 

(4.1) 

6 

(1.3) 

0 

0 

0 

0 

6.05 .873 

รวม        6.05 .878 

จากตาราง 4.5 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ของกลุมผูตอบ

แบบสอบถาม พบวาโดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.05 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานชองทางการจัดจาํหนาย มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ สะดวกในการสั่งซื้อทางโทรศัพท โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 6.10 รองลงมาคือ สถานที่จําหนายมีความสะดวกสบายตอการเลือกซื้อ โดยมีคาเฉลี่ยเทา กับ 

6.07 รูปแบบการจัดวางสินคาจูงใจผูซื้อ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.05 มีการใชเทคโนโลยีจัดจําหนาย (ผาน

เว็บไซต Facebook Line) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.00 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานการสงเสริมการตลาด 

ระดับความสาํคญั  S.D 

7 6 5 4 3 2 1 

 จํานวน (รอยละ)   

4.1.การโฆษณา ประชาสัมพันธใน 

Facebook Line ของรานคา 

144 

(31.3) 

206 

(44.8) 

73 

(15.9) 

28 

(6.1) 

7 

(1.5) 

2 

(0.4.) 

0 

0 

5.97 

 

.960 

 

4.2.การลดราคาหรือมีการสะสม

คะแนนเพ่ือแลกของสมนาคุณ 

132 

(28.7) 

220 

(47.8) 

76 

(16.5) 

22 

(4.8) 

8 

(1.7) 

1 

(0.2) 

1 

(0.2) 

5.95 

 

.943 

 

4.3.การแจกสินคาตัวอยาง(ใหทดลอง) 147 

(32.0) 

205 

(44.6) 

84 

(18.3) 

16 

(3.5) 

7 

(1.5) 

0 

0 

1 

(0.2) 

6.01 

 

.913 

 

4.4.มีบริการจัดสงสินคา 

 

157 

(34.1) 

183 

(39.8) 

80 

(17.4) 

29 

(6.3) 

9 

(2.0) 

2 

(0.4) 

0 

0 

5.96 

 

1.007 

 

รวม        5.97 .956 
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จากตาราง 4.6 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ของกลุมตัวอยาง

ผูตอบแบบสอบ พบวาโดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.97เมื่อพิจารณารายขอพบวา ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การแจกสินคาตัวอยาง(ใหทดลอง) โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 6.01 รองลงมาคือ การโฆษณาประชาสัมพันธ Facebook Line ของทางรานโดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 5.97 บริการจัดสงสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.96 มีการลดราคาหรือมีการสะสม

คะแนนเพื่อแลกของสมนาคุณ โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 5.95 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานบคุลากร 

ระดับความสาํคญั  S.D 

7 6 5 4 3 2 1 

 จํานวน (รอยละ)   

5.1.พนักงานบริการรวดเร็ว 

 

150 

(32.6) 

205 

(44.6) 

79 

(17.2) 

19 

(4.1) 

6 

(1.3) 

1 

(0.2) 

0 

0 

6.02 

 

.903 

 

5.2.พนักงานใหขอมูลของสินคา

ชัดเจน 

141 

(30.7) 

205 

(44.6) 

85 

(18.5) 

23 

(5.0) 

5 

(1.1) 

1 

(0.2) 

0 

0 

5.98 

 

.908 

 

5.3.พนักงานมีความกระตือรือรนใน

การทํางาน 

148 

(32.2) 

202 

(43.6) 

81 

(17.6) 

25 

(5.4) 

4 

(0.9) 

0 

0 

0 

0 

6.01 

 

.892 

 

5.4.พนักงานขายหนารานแนะนํา

สินคาไดครบถวนตรงประเด็น 

153 

(33.3) 

212 

(46.1) 

70 

(15.2) 

20 

(4.3) 

4 

(0.9) 

1 

(0.2) 

0 

0 

6.06 .877 

รวม        6.02 .895 

จากตาราง 4.7 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดดานบุคลากรของกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบ 

พบวาโดยภาพรวมมีคาเฉลีย่เทากับ 6.02 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

บุคลากร มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานขายหนารานแนะนําสินคาไดครบถวนตรงประเด็น โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 6.06 รองลงมาคือ พนักงานบริการรวดเร็ว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.02 .พนักงานมีความ

กระตือรือรนในการทํางาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.01 พนักงานใหขอมูลของสินคาชัดเจนโดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 5.98 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 

ระดบัความสาํคญั  S.D 

7 6 5 4 3 2 1 

 จํานวน (รอยละ)   

1.รานคามีความนาเชื่อถือ 

 

174 

(37.8) 

216 

(47.0) 

60 

(13.0) 

8 

(1.7) 

2 

(0.4) 

0 

0 

0 

0 

6.20 

 

.761 

 

2.ปายโฆษณาหนารานชัดเจน 

 

140 

(30.4) 

233 

(50.7) 

67 

(14.6) 

16 

(3.5) 

4 

(0.9) 

0 

0 

0 

0 

6.06 

 

.815 

 

3.จัดหนารานดึงดดูความสนใจแก

ลูกคา 

146 

(31.7) 

223 

(48.5) 

70 

(15.2) 

18 

(3.9) 

2 

(0.4) 

1 

(0.2) 

0 

0 

6.06 

 

.835 

 

4.จํานวนรานคามีความเหมาะสมกับ

ความตองการของตลาด 

174 

(37.8) 

207 

(45.0) 

68 

(14.8) 

7 

(1.5) 

4 

(0.9) 

0 

0 

0 

0 

6.17 

 

.798 

 

5.มีการรวมกลุมของสินคาที่ผลิต

เหมอืนกัน 

158 

(34.3) 

227 

(49.3) 

64 

(13.9) 

9 

(2.0) 

1 

(0.2) 

0 

0 

0 

0 

6.15 .771 

รวม        6.13 .796 

จากตาราง 4.8 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพของกลุม ตัวอยาง

ผูตอบแบบสอบ พบวาโดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.13 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ รานคามีความนาเช่ือถือ โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 6.200รองลงมาคือ จํานวนรานคามีความเหมาะสมกับความตองการของตลาด โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 6.17 มีการรวมกลุมของสินคาที่ผลิตเหมือนกัน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.15 ปายโฆษณาหนาราน

ชัดเจน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.06 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานกระบวนการ 

ระดับความสาํคญั  S.D 

7 6 5 4 3 2 1 

 จํานวน (รอยละ)   

1.ความถูกตองในการซ้ือสินคา 157 

(34.1) 

229 

(49.8) 

56 

(12.2) 

13 

(2.8) 

4 

(0.9) 

1 

(0.2) 

0 

0 

6.13 

 

.821 

 

2.ความรวดเร็วในการใหบริการ 132 

(28.7) 

238 

(51.7) 

70 

(15.2) 

15 

(3.3) 

4 

(0.9) 

1 

(0.2) 

1 

(0.2) 

6.03 

 

.838 

 

3.สามารถเปลี่ยนสินคาไดทันทีที่สินคา

มีปญหา 

165 

(35.9) 

205 

(44.6) 

70 

(15.2) 

17 

(3.7) 

1 

(0.2) 

1 

(0.2) 

1 

(0.2) 

6.12 .870 

รวม        6.09 .843 

จากตาราง 4.9 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการ ของกลุมตัวอยางผูตอบแบบ

สอบ พบวาโดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.09 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานกระบวนการ มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความถูกตองในการซื้อสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.13 
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รองลงมาคือ สามารถเปลี่ยนสินคาไดทันทีที่มีสินคามีปญหา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.12 ความรวดเร็วใน

การใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.03 ตามลําดับ   

 

สวนท่ี 4 ขอมูลทางดานกลยุทธระดับธุรกิจของผูตอบแบบสอบถาม 

         แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลกลยุทธระดับธุรกิจ ไดแก กลยุทธสรางความ

แตกตาง และ กลยุทธตนทุนตํ่าซึ่งจะนําเสนอในรูปของตารางดังตอไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะหขอมูลกลยุทธระดับธุรกิจดานกลยุทธสรางความแตกตาง 
กลยุทธระดับธุรกิจ 

ดานการสรางความแตกตาง 

ระดับความสาํคญั  S.D 

7 6 5 4 3 2 1 

 จํานวน (รอยละ)   

1.สินคามีลักษณะที่โดนเดนจากสินคา

เดิม 

259 

(56.3) 

148 

(32.2) 

41 

(8.5) 

8 

(1.7) 

2 

(0.4) 

2 

(0.4) 

0 

0 

6.41 

 

.815 

 

2.สินคาที่มีหลากหลายรูปแบบใหเลือก 44 

(9.6) 

326 

(70.9) 

74 

(16.1) 

12 

(2.6) 

3 

(0.7) 

1 

(0.2) 

0 

0 

5.85 

 

.659 

 

3.สินคาที่ทันสมยัและใหมอยูเสมอ 244 

(53) 

142 

(30.9) 

59 

(12.8) 

11 

(2.4) 

3 

(0.7) 

1 

(0.2) 

0 

0 

6.33 

 

.862 

 

4.สินคามีความคงทนแข็งแรง 128 

(27.8) 

233 

(50.7) 

73 

(15.9) 

21 

(4.6) 

5 

(1.1) 

0 

0 

0 

0 

6.00 

 

.847 

 

รวม        6.15 .795 

จากตาราง 4.10 ผลการศึกษากลยุทธระดับธุรกิจดานกลยุทธสรางความแตกตางของกลุมตัวอยางผูตอบ

แบบสอบ พบวาโดยภาพรวมมคีาเฉลี่ยเทากับ 6.15 เมื่อพิจารณารายขอพบวา กลยุทธระดับธุรกิจดานกล

ยุทธสรางความแตกตาง มีคาเฉลี่ยสูงสดุคือ สินคาที่มีลักษณะที่โดดเดนจากสินคาเดิม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

6.41 รองลงมาคือ สินคาที่ทันสมัยและใหมอยูเสมอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.33สินคามีความคงทนแข็งแรง 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.00 สินคาที่มีหลากหลายรูปแบบใหเลือก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.85 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะหขอมูลกลยุทธระดับธุรกิจดานกลยุทธตนทุนตํ่า 
กลยุทธระดับธุรกิจ 

ดานตนทุนต่ํา 

ระดับความสาํคญั  S.D 

7 6 5 4 3 2 1 

 จํานวน (รอยละ)   

1.ไดสินคาราคาถูกในการซ้ือแตละคร้ัง 191 

(41.5) 

183 

(39.3) 

66 

(14.3) 

14 

(3.0) 

5 

(1.1) 

1 

(0.2) 

0 

0 

6.17 

 

.886 

 

2.สินคามีจํานวนมากเพียงพอตอการ

ซ้ือสินคาในแตละคร้ัง 

119 

(25.9) 

256 

(55.7) 

64 

(13.9) 

15 

(3.3) 

5 

(1.1) 

1 

(0.2) 

0 

0 

6.01 

 

.813 

 

3.สวนลดจากการซ้ือสินคาในปริมาณ

มากของแตละคร้ัง 

175 

(38.0) 

200 

(43.5) 

66 

(14.3) 

13 

(2.8) 

6 

(1.3) 

0 

0 

0 

0 

6.14 

 

.858 

 

4.สินคาใชงานงายตอการผลิตและ

ประกอบ 

133 

(28.9) 

226 

(49.1) 

80 

(17.4) 

12 

(2.6) 

7 

(1.5) 

2 

(0.4) 

0 

0 

6.00 

 

.881 

 

5.สินคาถูกกวารานอ่ืน(ในกรณีสินคาที่

เหมือนกัน) 

176 

(38.3) 

217 

(47.2) 

48 

(10.4) 

13 

(2.8) 

5 

(1.1) 

0 

0 

1 

(0.2) 

6.18 .849 

รวม        6.10 .857 

จากตาราง 4.11 ผลการศึกษากลยุทธระดับธุรกิจดานกลยุทธตนทุนตํ่า ของกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบ 

พบวาโดยภาพรวมมีคาเฉลีย่เทากับ 6.10 เมื่อพิจารณารายขอพบวา กลยุทธระดับธุรกิจดานกลยุทธตนทุนตํ่า 

มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ สินคาถูกกวารานอื่น (ในกรณีสินคาที่เหมือนกัน) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.18 รองลงมาคือ 

ไดสินคาราคาถูกในการซื้อแตละครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.17 สวนลดจากการซื้อสินคาในปริมาณมากของ

แตละครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.14 สินคามีจํานวนมากเพียงพอตอการซื้อสินคาในแตละครั้ง โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 6.01 สินคาใชงานงายตอการผลิตและประกอบโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6.00 ตามลําดับ   

 

สวนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1. ลักษณะประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่  

  สมมติฐานท่ี 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณ

ตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

    สมมติฐานท่ี 3. กลยุทธระดับธุรกิจที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

      สมมติฐานท่ี 4. ลักษณะประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร    

    สมมติฐานท่ี 5. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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   สมมติฐานท่ี 6. ปจจัยดานกลยุทธระดับธุรกิจที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

 สมมติฐานท่ี 1. ลักษณะประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร    

  จากสมมติฐานที่ 1 สามารถแบงออกเปนสมมุติฐานยอยไดดังน้ี   

  สมมติฐานยอย 1.1 ปจจัยดานเพศ ทีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับ

สตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

        ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ Chi-square test ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 โดยลักษณะประชากรศาสตรดานเพศ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับ

สตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตอไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.12  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะประชากรศาสตรดานเพศที่มีผลตอและ 

         พฤติกรรมการเลือกซื้อ ดานซื้อสินคาประเภทในบอยที่สุด  
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี  

(ซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สดุ) 

 หนังแท 

หนังเทียม 

ผา PVC 

ผาลาย

ตางๆ 

อุปกรณทํา

รองเทา 

อุปกรณทํา

กระเปา 

อะไหล

โลหะตางๆ 

เคร่ืองประดับ

ตกแตงกระเปา

รองเทา ฯ 

Chi- square  

เพศ จํานวน (รอยละ) Value Prob 

ชาย 27 

(5.87) 

42 

(9.13) 

92 

(20) 

18 

(3.92) 

25 

(5.43) 

50 

(10.87) 

5.418 .367 

หญิง 15 

(3.26) 

25 

(5.43) 

74 

(16.09) 

14 

(3.04) 

24 

(5.22) 

54 

(11.74) 

รวม 42 

(9.13) 

67 

(14.56) 

66 

(36.09) 

32 

(6.96) 

49 

(10.65) 

104 

(22.61) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.12 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาเพศชายและเพศหญิงที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานซื้อสินคาประเภทในบอยที่สุด ไม

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือผูบริโภคซื้อเครื่องประดับตกแตงกระเปา รองเทาฯ 

มากที่สุด รองลงมาคือ ผา PVC ผาลายตางๆ อุปกรณทํารองเทา อะไหลโลหะตางๆ หนังแท หนังเทียมและ 

อุปกรณกระเปา นอยที่สุด 
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ตารางท่ี 4.13  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะประชากรศาสตรดานเพศที่มผีลตอพฤติกรรม 

          การเลือกซื้อ ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา 
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี  

(ความถี่ในการมาซือ้สินคา) 

 ทุกวัน อาทิตยละ

คร้ัง 

อาทิตยละ 

2คร้ัง 

เดือนละ 1 

คร้ัง 

เดือนละ 2 

คร้ัง 

อ่ืนๆ Chi- square 

เพศ       จํานวน (รอยละ) Value Prob 

ชาย 32 

(6.96) 

83 

(18.04) 

121 

(26.30) 

15 

(3.26) 

2 

(0.43) 

1 

(0.22) 

9.157 .103 

หญิง 12 

(2.61) 

65 

(14.13) 

108 

(23.48) 

20 

(4.35) 

1 

(0.22) 

0 

(0) 

รวม 44 

(9.57) 

148 

(32.17) 

229 

(49.78) 

35 

(7.61) 

3 

(0.65) 

1 

(0.22) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.13 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาเพศชายและเพศหญิงที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา ไม

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือผูบริโภคมาซื้อสินคาอาทิตยและ 2 ครั้ง มากที่สุด 

รองลงมาอาทิตยละครั้ง ทุกวัน เดือนละ 1 ครั้ง เดือนละ 2 ครั้ง  นอยที่สุด 

 

ตารางท่ี 4.14 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะประชากรศาสตรดานเพศที่มผีลตอพฤติกรรม 

         การเลือกซื้อ ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร 
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี   

(ซื้อสินคานาํไปใชวัตถปุระสงคอะไร) 

 ซ้ือเพ่ือนําไปขาย ซ้ือเพ่ือนําไปผลิตเปน

สินคาสําเร็จรูปแลว

จําหนาย 

ซ้ือเพ่ือนําไปตกแตง

เคร่ืองประดับไวใช 

Chi- square 

 

เพศ จํานวน (รอยละ) Value Prob 

ชาย 9 

(1.96) 

241 

(52.39) 

4 

(0.87) 

.517 .772 

หญิง 9 

(1.96) 

195 

(42.39) 

2 

(0.43) 

รวม 18 

(3.92) 

436 

(94.78) 

6 

(1.30) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.14 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาเพศชายและเพศหญิงที่มีผลตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุ 

ประสงคอะไร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือ ผูบริโภคมาซื้อสินคาเพื่อนําไปผลติ
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เปนสินคาสําเร็จรปูแลวจําหนาย มากที่สุด รองลงมาซื้อเพื่อนําไปขาย และซื้อเพื่อนําไปตกแตงเครื่องประ 

ดับไวใชนอยที่สุด 

 

ตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะประชากรศาสตรดานเพศที่มีผลตอพฤติกรรมการ 

         เลือกซื้อ ดานจํานวนเงินที่ซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง 
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี  

(จํานวนเงินทีท่านซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละคร้ัง) 

 นอยกวา 

5,000 บาท 

5,0001-

10,000 บาท 

10,001-

15,000 บาท 

15,001-

20,000 บาท 

20,000 บาท

ขึ้นไป 

Chi- square 

 

เพศ จํานวน (รอยละ) Value Prob 

ชาย 39 

(8.48) 

40 

(8.70) 

119 

(25.87) 

42 

(9.13) 

14 

(3.04) 

4.195 .380 

หญิง 37 

(8.04) 

42 

(9.13) 

81 

(17.61) 

38 

(8.26) 

8 

(1.74) 

รวม 76 

(16.52) 

82 

(17.83) 

200 

(43.48) 

80 

(17.39) 

22 

(4.78) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.15 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาเพศชายและเพศหญิงที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยใน

แตละครั้ง ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือ ผูบริโภคมาซื้อสินคาเฉลี่ยแตละครั้ง

10,001-15,000 บาท มากที่สุด รองลงมา 5,0001-10,000 บาท 15,001-20,000 บาท นอยกวา 5,000 

บาท และ 20,000 บาทข้ึนไป นอยที่สุด 

    

 สมมติฐานยอย 1.2 ปจจัยดานอายุที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

       ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ Chi-square test ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

โดยลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ มีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซือ้อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดังตอไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะประชากรศาสตรดานอายุที่มีผลตอพฤติกรรม 

        การเลือกซื้อ ดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด  
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี  

(ซือ้สินคาประเภทใดบอยที่สดุ) 

 หนังแท 

หนังเทียม 

ผา PVC 

ผาลาย

ตางๆ 

อุปกรณ

ทํา

รองเทา 

อุปกรณ

ทํา

กระเปา 

อะไหล

โลหะ

ตางๆ 

เคร่ืองประดับ

ตกแตงกระเปา 

รองเทา 

Chi- square 

อาย ุ จํานวน (รอยละ)  Value  Prob 

ต่ํากวาหรือ

เทียบเทา 20 ป 

0 

(0) 

1 

(0.22) 

1 

(0.22) 

1 

(0.22) 

1 

(0.22) 

3 

(0.65) 

46.381 .001* 

21-30 ป 2 

(0.43) 

3 

(0.65) 

6 

(1.31) 

3 

(0.65) 

10 

(2.17) 

14 

(3.04) 

31-40 ป 24 

(5.22) 

23 

(5.00) 

56 

(12.17) 

13 

(2.83) 

24 

(5.22) 

43 

(9.35) 

41-50 ป 15 

(3.26) 

34 

(7.39) 

84 

(18.26) 

10 

(2.17) 

9 

(1.95) 

37 

(8.05) 

51 ปขึน้ไป 1 

(0.22) 

6 

(1.3) 

19 

(4.13) 

5 

(1.09) 

5 

(1.09) 

7 

(1.52) 

รวม 42 

(9.13) 

67 

(14.56) 

166 

(36.09) 

32 

(6.96) 

49 

(10.65) 

104 

(22.61) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.16 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาอายุที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานสินคาที่ซื้อประเภทใดบอยที่สุด แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือ ผูบริโภคมาซื้อสินคาอุปกรณทํารองเทา มากที่สุดรองลงมาคือ

เครื่องประดับตกแตง กระเปา รองเทาฯ ผา PVC ผาลายตางๆ อะไหลโลหะตางๆ หนังแท หนังเทียมและ 

อุปกรณกระเปา นอยที่สุด 
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ตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะประชากรศาสตรดานอายุที่มีผลตอพฤติกรรมการ 

        เลือกซื้อ ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา 
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี   

(ความถีใ่นการมาซือ้สินคา) 

 ทุกวัน อาทิตยละ

คร้ัง 

อาทิตยละ

2คร้ัง 

เดือนละ 

1 คร้ัง 

เดือนละ 

2 คร้ัง 

อ่ืนๆ Chi- square 

อาย ุ จํานวน (รอยละ)  Value  Prob 

ต่ํากวาหรือ

เทียบเทา 20 ป 

2 

(0.44) 

3 

(0.65) 

2 

(0.44) 

0 

(0) 

0 

(0) 

0 

(0) 

35.501  .018* 

21-30 ป 4 

(0.87) 

7 

(1.52) 

21 

(4.56) 

4 

(0.87) 

1 

(0.22) 

1 

(0.22) 

31-40 ป 11 

(2.39) 

62 

(13.48) 

89 

(19.35) 

19 

(4.13) 

2 

(0.43) 

0 

(0) 

41-50 ป 25 

(5.43) 

58 

(12.61) 

98 

(21.30) 

8 

(1.74) 

0 

(0) 

0 

(0) 

51 ปขึ้นไป 2 

(0.44) 

18 

(3.91) 

19 

(4.13) 

4 

(0.87) 

0 

(0) 

0 

(0) 

รวม 44 

(9.57) 

148 

(32.17) 

229 

(49.78) 

35 

(7.61) 

3 

(0.65) 

1 

(0.22) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.17 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาอายุที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคาแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือผูบริโภคมาซื้อสินคาอาทิตยและ 2 ครั้ง มากที่สุด รองลงมา อาทิตยละครั้ง 

ทุกวัน เดือนละ 1 ครั้ง เดือนละ2 ครั้ง  นอยที่สุด 
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ตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลกัษณะประชากรศาสตรดานอายุทีม่ผีลตอพฤติกรรมการ 

         เลือกซือ้ ดานซือ้สนิคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร 
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(ซื้อสินคานาํไปใชวัตถปุระสงคอะไร) 

 ซ้ือเพ่ือ

นําไปขาย 

ซ้ือเพ่ือนําไปผลิตเปน

สินคาสําเร็จรูปแลว

จําหนาย 

ซ้ือเพ่ือนําไปตกแตง

เคร่ืองประดับไวใช 

Chi- square  

อายุ จํานวน (รอยละ) Value Prob 

ต่ํากวาหรือเทียบเทา 20 ป 0 

(0) 

7 

(1.52) 

0 

(0) 

14.176 .077 

21-30 ป 1 

(0.22) 

35 

(7.61) 

2 

(0.43) 

  

31-40 ป 12 

(2.61) 

168 

(36.52) 

3 

(0.65) 

41-50 ป 5 

(1.08) 

184 

(40) 

0 

(0) 

51 ปขึ้นไป 0 

(0) 

42 

(9.13) 

1 

(0.22) 

รวม 18 

(3.91) 

436 

(94.78) 

6 

(1.30) 

  

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.18 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาอายุที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร ไมแตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือ ผูบริโภคมาซื้อสินคาเพื่อนําไปผลิตเปนสินคาสําเร็จรูปแลว

จําหนาย มากที่สุด รองลงมาซื้อเพื่อนําไปขาย และซื้อเพื่อนําไปตกแตงเครื่องประดับไวใชนอยที่สุด 
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ตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลกัษณะประชากรศาสตรดานอายุทีม่ผีลตอพฤติกรรมการ 

         เลือกซือ้ ดานจาํนวนเงินที่ซือ้สนิคาเฉลี่ยในแตละครัง้ 
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(จํานวนเงินทีท่านซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละคร้ัง) 

 นอยกวา 

5,000 บาท 

5,0001-

10,000 บาท 

10,001-

15,000 บาท 

15,001-

20,000 บาท 

20,000 บาท

ขึ้นไป 

Chi- square  

อาย ุ จํานวน (รอยละ) Value Prob 

ต่ํากวาหรือ 

เทียบเทา 20 ป 

3 

(0.65) 

2 

(0.43) 

1 

(0.22) 

1 

(0.22) 

0 

(0) 

59.514 .000* 

21-30 ป 9 

(1.96) 

14 

(3.04) 

12 

(2.61) 

3 

(0.65) 

0 

(0) 

31-40 ป 28 

(6.09) 

43 

(9.35) 

78 

(16.96) 

22 

(4.78) 

12 

(2.61) 

41-50 ป 34 

(7.39) 

20 

(4.35) 

92 

(20) 

39 

(8.48) 

4 

(0.87) 

51 ปขึ้นไป 2 

(0.43) 

3 

(0.66) 

17 

(3.69) 

15 

(3.26) 

6 

(1.30) 

รวม 76 

(16.52) 

82 

(17.83) 

200 

(43.48) 

80 

(17.39) 

22 

(4.78) 

  

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.19 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาอายุที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือ ผูบริโภคมาซื้อสินคาเฉลี่ยแตละครัง้10,001-15,000 

บาท มากที่สุด รองลงมา 5,0001-10,000 บาท 15,001-20,000 บาท นอยกวา 5,000 บาท และ 20,000 

บาทข้ึนไป นอยที่สุด 
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          สมมติฐานยอย 1.3 ปจจัยดานระดับการศึกษามผีลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้อุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

       ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ Chi-square test ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

โดยลักษณะประชากรศาสตรดานระดับการศึกษาที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตอไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะประชากรศาสตรดานระดับการศึกษาทีม่ีผลตอ 

         พฤติกรรมการเลือกซื้อ ดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด 
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(ซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สดุ) 

 หนังแท 

หนัง

เทียม 

ผา PVC 

ผาลาย

ตางๆ 

อุปกรณทํา

รองเทา 

อุปกรณทํา

กระเปา 

อะไหล

โลหะและ

อะไหล

ตางๆ 

เคร่ืองประดับ

ตกแตง

กระเปา

รองเทา 

Chi- square  

ระดับการศึกษา จํานวน (รอยละ) Value Prob 

มัธยมตอนตนหรือ

ต่ํากวา 

3 

(0.66) 

30 

(6.52) 

15 

(3.26) 

2 

(0.43) 

9 

(1.96) 

5 

(1.09) 

114.001 .000* 

มัธยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช 

33 

(7.17) 

27 

(5.87) 

139 

(30.22) 

24 

(5.22) 

24 

(5.22) 

66 

(14.35) 

อนุปริญญา 6 

(1.30) 

4 

(0.87) 

7 

(1.52) 

4 

(0.87) 

7 

(1.52) 

23 

(5) 

ปริญญาตรีขึ้นไป 0 

(0) 

6 

(1.30) 

5 

(1.09) 

2 

(0.43) 

9 

(1.96) 

10 

(2.17) 

รวม 42 

(9.13) 

67 

(14.56) 

166 

(36.09) 

32 

(6.95) 

49 

(10.66) 

104 

(22.61) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.20 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาระดับการศึกษาที่มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรใีนกรงุเทพมหานคร ดานสินคาที่ซื้อประเภทใดบอยที่สุดแตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือ ผูบริโภคมาซื้อสินคาอุปกรณทํารองเทา มากที่สุดรองลงมา

คือเครื่องประดับตกแตง กระเปา รองเทาฯ ผา PVC ผาลายตางๆ อะไหลโลหะและอะไหลตางๆ หนังแท 

หนังเทียมและ อุปกรณกระเปา นอยที่สุด 
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ตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลกัษณะประชากรศาสตรดานระดับการศึกษาที่มผีลตอ 

         พฤติกรรมการเลือกซือ้ ดานความถ่ีในการมาซือ้สินคา 
 พฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดับสตรี 

(ความถี่ในการมาซื้อสินคา) 

 ทุกวัน อาทิตยละ

ครั้ง 

อาทิตยละ 

2 ครั้ง 

เดือนละ 1 

ครั้ง 

เดือนละ 2 

ครั้ง 

อื่นๆ Chi- square  

ระดับการศึกษา จํานวน (รอยละ) Value Prob 

มัธยมตอนตน

หรือต่าํกวา 

23 

(5) 

20 

(4.35) 

17 

(3.69) 

4 

(0.87) 

0 

(0) 

0 

(0) 

78.999 .000* 

มัธยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช 

16 

(3.47) 

107 

(23.26) 

168 

(36.52) 

20 

(4.35) 

1 

(0.22) 

1 

(0.22) 

อนุปริญญา 4 

(0.87) 

12 

(2.61) 

27 

(5.87) 

6 

(1.30) 

2 

(0.44) 

0 

(0) 

ปริญญาตรีข้ึนไป 1 

(0.22) 

9 

(1.95) 

17 

(3.70) 

5 

(1.09) 

0 

(0) 

0 

(0) 

รวม 44 

(9.56) 

148 

(32.17) 

229 

(49.78) 

35 

(7.61) 

3 

(0.66) 

1 

(0.22) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.21 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาระดับการศึกษาที่มีผลตอพฤติ กรรมการ

เลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคาแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือผูบริโภคมาซื้อสินคาอาทิตยและ 2 ครั้ง มากที่สุด รองลงมา 

อาทิตยละครั้ง ทุกวัน เดือนละ 1 ครั้ง เดือนละ2 ครั้ง  นอยที่สุด 
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ตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะประชากรศาสตรดานระดับการศึกษาทีม่ีผลตอ 

         พฤติกรรมการเลือกซื้อ ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร 
 พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

 (ซื้อสินคานําไปใชในวตัถปุระสงค) 

 ซ้ือเพ่ือนําไปขาย ซ้ือเพ่ือนําไปผลิตเปน

สินคาสําเร็จรูปแลว

จําหนาย 

ซ้ือเพ่ือนําไปตกแตง

เคร่ืองประดับไวใช 

Chi- square  

 

ระดับการศึกษา จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

Vale Prob 

มัธยมตอนตนหรือต่ํา

กวา 

2 

(0.44) 

62 

(13.48) 

0 

(0) 

16.713 .010* 

มัธยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช 

9 

(1.95) 

302 

(65.65) 

2 

(0.44) 

อนุปริญญา 4 

(0.71) 

45 

(9.78) 

2 

(0.44) 

ปริญญาตรีขึ้นไป 3 

(0.65) 

27 

(5.87) 

2 

(0.44) 

รวม 18 

(3.91) 

436 

(94.78) 

6 

(1.30) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.22 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาระดับการศึกษาที่มีผลตอพฤติ กรรมการ

เลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประ สงคอะไร 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือ ผูบริโภคมาซื้อสินคาเพื่อนําไปผลติเปนสินคาสําเร็จรูป

แลวจําหนาย มากที่สุด รองลงมาซื้อเพื่อนําไปขาย และซื้อเพื่อนําไปตกแตงเครื่องประดับไวใชนอยที่สุด 
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ตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประชากรศาสตรดานระดับการศึกษาที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือก 

       ซื้อเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง    
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

 (จํานวนเงินที่ทานซือ้สินคาเฉลี่ยในแตละคร้ัง) 

 นอยกวา 

5,000 บาท 

5,0001-

10,000 บาท 

10,001-

15,000 บาท 

15,001-

20,000 บาท 

20,000 บาท

ขึ้นไป 

Chi- square  

ระดับการศึกษา จํานวน (รอยละ) Vale Prob 

มัธยมตอนตน

หรือต่ํากวา 

36 

(7.83) 

10 

(2.17) 

10 

(2.17) 

5 

(1.09) 

3 

(0.65) 

109.817 .000* 

มัธยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช 

33 

(7.17) 

52 

(11.30) 

163 

(35.44) 

53 

(11.52) 

12 

(2.61) 

อนุปริญญา 3 

(0.65) 

13 

(2.83) 

19 

(4.13) 

14 

(3.04) 

2 

(0.43) 

ปริญญาตรีขึ้นไป 4 

(0.87) 

7 

(1.52) 

8 

(1.74) 

8 

(1.74) 

5 

(1.09) 

รวม 76 

(16.52) 

82 

(17.83) 

200 

(43.48) 

80 

(17.39) 

22 

(4.78) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.23 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาระดับการศึกษาที่มีผลตอพฤติ กรรมการ

เลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละ

ครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือ ผูบริโภคมาซื้อสินคาเฉลี่ยแตละครั้ง5,0001-

10,000 บาท มากที่สุด รองลงมา10,001-15,000 บาท 15,001-20,000 บาท นอยกวา 5,000 บาท และ 

20,000 บาทข้ึนไป นอยที่สุด 
         

                      สมมติฐานยอย 1.4 ปจจัยดานอาชีพที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

       ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ Chi-square test ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 โดยลักษณะประชากรศาสตรดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประ 

ดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตอไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประชากรศาสตรดานระดับอาชีพที่มีผลตอพฤติกรรมการ 

        เลือกซื้อเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสินคาที่ซื้อประเภทใดบอยที่สุด 
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(ซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สดุ) 

 หนังแท 

หนังเทียม 

ผา PVC 

ผาลาย

ตางๆ 

อุปกรณทํา

รองเทา 

อุปกรณทํา

กระเปา 

อะไหล

โลหะ 

ตางๆ 

เคร่ืองประดับ

ตกแตง

กระเปา 

รองเทา 

Chi- square 

อาชีพ จํานวน (รอยละ)  Vale  Prob 

โรงงานผลิต

รองเทา 

30 

(6.52) 

55 

(11.96) 

152 

(33.04) 

4 

(0.88) 

28 

(6.09) 

44 

(9.56) 

357.172 .000* 

โรงงานผลิต

กระเปา 

11 

(2.39) 

1 

(0.22) 

5 

(1.09) 

26 

(5.65) 

0 

(0) 

8 

(1.74) 

โรงงาน

ผลิตก๊ิฟชอป 

1 

(0.22) 

3 

(0.65) 

3 

(0.65) 

2 

(0.43) 

2 

(0.43) 

26 

(5.65) 

โรงงานผลิต

เสื้อผา 

0 

(0) 

2 

(0.43) 

1 

(0.22) 

0 

(0) 

13 

(2.83) 

5 

(1.09) 

รานขาย 

ปลีก-สง 

0 

(0) 

6 

(1.30) 

4 

(0.87) 

0 

(0) 

4 

(0.87) 

16 

(3.48) 

อ่ืนๆ 0 

(0) 

0 

(0) 

1 

(0.22) 

0 

(0) 

2 

(0.43) 

5 

(1.09) 

รวม 42 

(9.13) 

67 

(14.56) 

166 

(36.09) 

32 

(6.96) 

49 

(10.65) 

104 

(22.61) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.24 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาดานอาชีพที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือก

ซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานสินคาที่ซื้อประเภทใดบอยที่สุดแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือ ผูบริโภคมาซื้อสินคาอุปกรณทํารองเทา จํานวนมากที่สุด 166 

คน รองลงมาคือ เครื่องประดับตกแตง กระเปา รองเทาฯ จํานวน 104 คน ผาPVC ผาลายตางๆจํานวน 

67 คน อะไหลโลหะตางๆ จํานวน 49 คน หนังแท หนังเทียม จํานวน 42 คน และ อุปกรณกระเปา นอย

ที่สุดจํานวน 32 คน 
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ตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประชากรศาสตรดานอาชีพทีม่ีผลตอพฤติกรรมการเลอืก 

         ซื้อเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการมาซือ้สินคา 
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(ความถี่ในการมาซือ้สินคา) 

 ทุกวัน อาทิตยละ

คร้ัง 

อาทิตยละ 

2 คร้ัง 

เดือนละ 1 

คร้ัง 

เดือนละ 2 

คร้ัง 

ทุกวัน Chi- square 

อาชีพ จํานวน (รอยละ)  Value  Prob 

โรงงานผลิต

รองเทา 

32 

(6.96) 

105 

(22.83) 

164 

(35.65) 

12 

(2.61) 

0 

(0) 

0 

(0) 

133.267 .000* 

โรงงานผลิต

กระเปา 

4 

(0.87) 

19 

(4.13) 

24 

(5.22) 

4 

(0.87) 

0 

(0) 

0 

(0) 

โรงงานผลิตก๊ิฟช

อป 

4 

(0.87) 

9 

(1.96) 

21 

(4.56) 

3 

(0.65) 

0 

(0) 

0 

(0) 

โรงงานผลิต

เสื้อผา 

1 

(0.22) 

6 

(1.30) 

6 

(1.30) 

7 

(1.52) 

1 

(0.22) 

0 

(0) 

รานขาย 

ปลีก-สง 

3 

(0.66) 

8 

(1.73) 

12 

(2.61) 

6 

(1.30) 

1 

(0.22) 

0 

(0) 

อ่ืนๆ 0 

(0) 

1 

(0.22) 

2 

(0.44) 

3 

(0.66) 

1 

(0.22) 

1 

(0.22) 

รวม 44 

(9.56) 

148 

(32.17) 

229 

(49.78) 

35 

(7.61) 

3 

(0.66) 

1 

(0.22) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.25 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาอาชีพที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา แตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือผูบริโภคมาซื้อสินคาอาทิตยและ 2 ครั้ง มากที่สุดจํานวน 229 คน 

รองลงมา อาทิตยละครั้งจํานวน 148 คน ทุกวัน จํานวน 44 คน เดือนละ 1 ครั้ง จํานวน 35 คน เดือนละ 

2 ครั้ง จํานวน 3 คนและอื่นๆ นอยที่สุด จํานวน 1 คน 
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ตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประชากรศาสตรดานอาชีพที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือก 

        ซื้อเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร 
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(ซื้อสินคานาํไปใชในวัตถุประสงค) 

 ซ้ือเพ่ือนําไป

ขาย 

ซ้ือเพ่ือนําไปผลิตเปน

สินคาสําเร็จรูปแลว

จําหนาย 

ซ้ือเพ่ือนําไปตกแตง

เคร่ืองประดับไวใช 

Chi- square  

 

อาชีพ จํานวน (รอยละ) Value Prob 

โรงงานผลิตรองเทา 4 

(0.87) 

309 

(67.17) 

0 

(0) 

232.743 .000* 

โรงงานผลิตกระเปา 0 

(0) 

50 

(10.87) 

1 

(0.22) 

โรงงานผลิตก๊ิฟชอป 3 

(0.66) 

34 

(7.39) 

0 

(0) 

โรงงานผลิตเสื้อผา 1 

(0.22) 

20 

(4.345) 

0 

(0) 

รานขายปลีก-สง 10 

(2.17) 

19 

(4.13) 

1 

(0.22) 

อ่ืนๆ 0 

(0) 

4 

(0.87) 

4 

(0.87) 

รวม 18 

(3.91) 

436 

(94.78) 

6 

(1.31) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.26 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาอาชีพที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครือ่งประดับสตรใีนกรงุเทพมหานคร ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร แตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือ ผูบริโภคมาซื้อสินคาเพื่อนําไปผลิตเปนสินคาสําเร็จรูปแลว

จําหนาย มากที่สุด จํานวน 436 คน รองลงมาซื้อเพื่อนําไปขาย จํานวน 18 คน และซื้อเพื่อนําไปตกแตง

เครื่องประดับไวใช นอยที่สุดจํานวน 6 คน 
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ตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประชากรศาสตรดานอาชีพที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

         เครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง 
พฤตกิรรมการเลอืกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(จํานวนเงินทีท่านซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละคร้ัง) 

 นอยกวา 

5,000 บาท 

5,0001-

10,000 บาท 

10,001-

15,000 บาท 

15,001-

20,000 บาท 

20,000 บาท

ขึ้นไป 

Chi- square  

อาชีพ จํานวน (รอยละ) Value Prob 

โรงงานผลิตรองเทา 52 

(11.30) 

47 

(10.22) 

149 

(32.39) 

58 

(12.61) 

7 

(1.52) 

64.749 .000* 

โรงงานผลิตกระเปา 3 

(0.66) 

8 

(1.74) 

27 

(5.87) 

9 

(1.95) 

4 

(0.86) 

โรงงานผลิตก๊ิฟชอป 9 

(1.96) 

10 

(2.17) 

12 

(2.61) 

4 

(0.87) 

2 

(0.44) 

โรงงานผลิตเสื้อผา 1 

(0.22) 

8 

(1.74) 

6 

(1.30) 

4 

(0.87) 

2 

(0.44) 

รานขายปลีก-สง 7 

(1.52) 

6 

(1.30) 

5 

(1.09) 

5 

(1.09) 

7 

(1.52) 

อ่ืนๆ 4 

(0.87) 

3 

(0.66) 

1 

(0.22) 

0 

(0) 

0 

(0) 

รวม 76 

(16.52) 

82 

(17.83) 

200 

(43.48) 

80 

(17.39) 

22 

(4.78) 

  

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.27 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาอาชีพที่มีผลตอมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือ ผูบริโภคมาซือ้สนิคาเฉลี่ยแตละครั้ง 10,001-15,000 

บาทมากที่สุดจํานวน 200 คน 5,0001-10,000 บาท รองลงมาจํานวน 82 คน 15,001-20,000 บาท

จํานวน 80 คน นอยกวา 5,000 บาทจํานวน 76 คน และ 20,000 บาทข้ึนไป นอยที่สุดจํานวน 22 คน 

    

 สมมติฐานยอย 1.5 ปจจัยดานลักษณะหนวยงานที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ Chi-square test ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 โดยลักษณะประชากรศาสตรดานลักษณะหนวยงาน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตอไปน้ี 

 

 



85 
 

 
 

ตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประชากรศาสตรดานลักษณะหนวยงานที่มีผลตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสินคาที่ซื้อประเภทใดบอยที่สุด 
 พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

 (ซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด) 

 หนังแท 

หนังเทียม 

ผา PVC 

ผาลาย

ตางๆ 

อุปกรณ

ทํารองเทา 

อุปกรณ

ทํา

กระเปา 

อะไหล

โลหะ 

ตางๆ 

เคร่ืองประดับ

ตกแตงกระเปา 

รองเทา 

Chi- square 

ลักษณะ

หนวยงาน 

จํานวน (รอยละ)  Value  Prob 

บริษัทจํากัด 0 

(0) 

0 

(0) 

2 

(0.43) 

1 

(0.22) 

3 

(0.65) 

0 

(0) 

37.204 .001* 

หางหุนสวน

จํากัด 

0 

(0) 

0 

(0) 

3 

(0.66) 

0 

(0) 

1 

(0.22) 

0 

(0) 

รานคาจด

ทะเบียน 

6 

(1.30) 

4 

(0.88) 

0 

(0) 

2 

(0.43) 

4 

(0.87) 

11 

(2.39) 

ธุรกิจสวนตัว/

บุคคล 

36 

(7.83) 

63 

(13.69) 

161 

(35) 

29 

(6.30) 

41 

(8.91) 

93 

(20.22) 

รวม 42 

(9.13) 

67 

(14.57) 

166 

(36.09) 

32 

(6.95) 

49 

(10.65) 

104 

(22.61) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.28 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะหนวยงานที่มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรใีนกรงุเทพมหานคร ดานสินคาที่ซื้อประเภทใดบอยที่สุดแตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือผูบริโภคมาซื้อสนิคาอุปกรณทํารองเทา มากที่สุด จํานวน 166

คน รองลงมาคือเครื่องประดับตกแตง กระเปา รองเทาฯจํานวน 104 คน ผา PVC ผา ลายตางๆ จํานวน 

67 คน อะไหลโลหะตางๆ จํานวน 49 คน หนังแท หนังเทียมและจํานวน 42 คน อุปกรณกระเปา นอย

ที่สุดจํานวน 32 คน 
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ตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประชากรศาสตรดานลักษณะหนวยงานที่มีผลตอพฤติกรรม 

          การเลือกซื้อเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในในการมาซื้อสินคา 
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

 (ความถี่ในการมาซื้อสินคา) 

 

 

ทุกวัน อาทิตยละ

คร้ัง 

อาทิตยละ 

2 คร้ัง 

เดือนละ 1 

คร้ัง 

เดือนละ 2 

คร้ัง 

อ่ืนๆ Chi- square  

ลักษณะหนวยงาน จํานวน (รอยละ) Value Prob 

บริษัทจํากัด 1 

(0.22) 

1 

(0.22) 

4 

(0.86) 

0 

(0) 

0 

(0) 

0 

(0) 

12.552 .637 

หางหุนสวนจํากัด 0 

(0) 

0 

(0) 

3 

(0.66) 

1 

(0.22) 

0 

(0) 

0 

(0) 

รานคาจดทะเบียน 5 

(1.09) 

10 

(2.17) 

8 

(1.74) 

4 

(0.87) 

0 

(0) 

0 

(0) 

ธุรกิจสวนตัว/

บุคคล 

38 

(8.26) 

137 

(29.78) 

214 

(46.52) 

30 

(6.52) 

3 

(0.66) 

1 

(0.22) 

รวม 44 

(9.56) 

148 

(32.17) 

229 

(49.78) 

35 

(7.61) 

3 

(0.66) 

1 

(0.22) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.29 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะหนวยงานที่มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา ไมแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือผูบริโภคมาซื้อสินคาอาทิตยและ 2 ครั้ง มากที่สุดจํานวน 229 คน 

รองลงมา อาทิตยละครั้งจํานวน 148 คน ทุกวัน จํานวน 44 คน เดือนละ 1 ครั้ง จํานวน 35 คน เดือนละ 2 

ครั้ง จํานวน 3 คนและอื่นๆ นอยที่สุด จํานวน 1 คน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



87 
 

 
 

ตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประชากรศาสตรดานลักษณะหนวยงานที่มีผลตอพฤติกรรม 

        การเลือกซื้อเครือ่งประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดานซื้อสนิคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร 
 พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

   (ซื้อสินคานําไปใชในวตัถปุระสงค) 

 ซ้ือเพ่ือนําไปขาย ซ้ือเพ่ือนําไปผลิตเปน

สินคาสําเร็จรูปแลว

จําหนาย 

ซ้ือเพ่ือนําไปตกแตง

เคร่ืองประดับไวใช 

Chi- square  

 

ลักษณะหนวยงาน จํานวน (รอยละ) Vale Prob 

บริษัทจํากัด 2 

(0.44) 

4 

(0.87) 

0 

(0) 

42.381 .000* 

หางหุนสวนจํากัด 0 

(0) 

4 

(0.87) 

0 

(0) 

รานคาจดทะเบียน 6 

(1.30) 

20 

(4.34) 

1 

(0.22) 

ธุรกิจสวนตัว/บุคคล 10 

(2.17) 

408 

(88.70) 

5 

(1.09) 

รวม 18 

(3.91) 

436 

(94.78) 

6 

(1.31) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.30 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะหนวยงานที่มีผลตอมีพฤติกรรม

การเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรใีนกรงุเทพมหานคร ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุ ประสงคอะไร 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือ ผูบริโภคมาซื้อสินคาเพื่อนําไปผลิตเปนสินคา

สําเร็จรูปแลวจําหนาย มากที่สุด จํานวน 436 คน รองลงมาซื้อเพื่อนําไปขาย จํานวน 18 คน และซื้อเพื่อ

นําไปตกแตงเครื่องประดับไวใช นอยที่สุดจํานวน 6 คน 
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ตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประชากรศาสตรดานลักษณะหนวยงานที่มีผลตอ 

       พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(จํานวนเงินทีท่านซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละคร้ัง) 

 นอยกวา 

5,000 บาท 

5,0001-

10,000 บาท 

10,001-

15,000 บาท 

15,001-

20,000 บาท 

20,000 บาท

ขึ้นไป 

Chi- square  

อาชีพ จํานวน (รอยละ) Value Prob 

บริษัทจํากัด 2 

(0.44) 

0 

(0) 

1 

(0.22) 

0 

(0) 

3 

(0.66) 

36.614 .000* 

หางหุนสวน

จํากัด 

1 

(0.22) 

0 

(0) 

2 

(0.44) 

1 

(0.22) 

0 

รานคาจด

ทะเบียน 

4 

(0.88) 

8 

(1.74) 

7 

(1.52) 

6 

(1.30) 

2 

(0.43) 

ธุรกิจสวนตัว/

บุคคล 

69 

(15) 

74 

(16.09) 

190 

(41.30) 

73 

(15.87) 

17 

(3.69) 

รวม 76 

(16.52) 

82 

(17.83) 

200 

(43.48) 

80 

(17.39) 

22 

(4.78) 

  

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.31 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะหนวยงานที่มีผลตอพฤติ กรรมการ

เลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละ

ครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือ ผูบริโภคมาซื้อสินคาเฉลี่ยแตละครั้ง 10,001-

15,000 บาทมากที่สุดจํานวน 200 คน 5,0001-10,000 บาท รองลงมาจํานวน 82 คน 15,001-20,000 บาท

จํานวน 80 คน นอยกวา 5,000 บาทจํานวน 76 คน และ 20,000 บาทข้ึนไป นอยที่สุดจํานวน 22 คน 

 

 สมมติฐานยอย 1.6 ปจจัยดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

       ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ Chi-square test ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

โดยลักษณะประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตอไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่มีผลตอพฤติกรรม 

       การเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสินคาที่ซื้อประเภทใดบอยทีสุ่ด 
พฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดับสตรี 

 (ซื้อสินคาประเภทใดบอยท่ีสุด) 

 หนังแท 

หนังเทียม 

ผา PVC 

ผาลาย

ตางๆ 

อุปกรณทํา

รองเทา 

อุปกรณทํา

กระเปา 

อะไหล

โลหะ 

เครื่องประดับ

ตกแตงกระเปา 

รองเทา 

Chi- square  

รายไดเฉลี่ย/เดือน จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

Value Prob 

นอยกวา50,000 

บาท/เดือน 

2 

(0.44) 

31 

(6.74) 

34 

(7.39) 

6 

(1.30) 

10 

(2.17) 

21 

(4.56) 

89.905 .000* 

50,001-100,000  

บาท/เดือน 

26 

(5.65) 

22 

(4.78) 

39 

(8.48) 

19 

(4.14) 

17 

(3.69) 

33 

(7.17) 

100,001-150,000  

บาท/เดือน 

11 

(2.39) 

10 

(2.17) 

88 

(19.13) 

6 

(1.30) 

14 

(3.04) 

42 

(9.13) 

150,001-200,000  

บาท/เดือน 

3 

(0.65) 

1 

(0.22) 

4 

(0.86) 

1 

(0.22) 

5 

(1.09) 

7 

(1.52) 

มากกวา 200,000  

บาทข้ึนไป 

0 

(0) 

3 

(0.66) 

1 

(0.22) 

0 

(0) 

3 

(0.66) 

1 

(0.22) 

รวม 42 

(9.13) 

67 

(14.57) 

166 

(36.08) 

32 

(6.96) 

49 

(10.65) 

104 

(22.61) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.32 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานสินคาที่ซื้อประเภทใดบอยที่สุด 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือผูบริโภคมาซื้อสินคาอุปกรณทํารองเทา มากที่สุด 

จํานวน 166 คน รองลงมาคือเครื่องประดับตกแตง กระเปา รองเทาฯจํานวน 104 คน ผา PVC ผาลาย

ตางๆ จํานวน 67 คน อะไหลโลหะตางๆ จํานวน 49คน หนังแท หนังเทียมและจํานวน 42 คน อุปกรณ

กระเปา นอยที่สุดจํานวน 32 คน 
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ตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่มีผลตอพฤติกรรม 

        การเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา 
พฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดับสตรี 

(ความถี่ในการมาซื้อสินคา) 

 ทุกวัน อาทิตยละ

ครั้ง 

อาทิตยละ 

2 ครั้ง 

เดือนละ 1 

ครั้ง 

เดือนละ 2 

ครั้ง 

อื่นๆ Chi- square  

รายไดเฉลี่ย/เดือน จํานวน (รอยละ) Value Prob 

นอยกวา50,000 

บาท/เดือน 

30 

(6.52) 

28 

(6.09) 

36 

(7.83) 

8 

(1.74) 

1 

(0.22) 

1 

(0.22) 

128.012 .000* 

50,001-100,000  

บาท/เดือน 

9 

(1.96) 

55 

(1.09) 

77 

(16.74) 

15 

(3.26) 

0 

(0) 

0 

(0) 

100,001-150,000 

บาท/เดือน 

3 

(0.65) 

57 

(12.39) 

107 

(23.26) 

4 

(0.87) 

0 

(0) 

0 

(0) 

150,001-200,000 

บาท/เดือน 

1 

(0.22) 

7 

(1.52) 

4 

(0.87) 

7 

(1.52) 

2 

(0.43) 

0 

(0) 

มากกวา 200,000  

บาทข้ึนไป 

1 

(0.22) 

1 

(0.22) 

5 

(1.08) 

1 

(0.22) 

0 

(0) 

0 

(0) 

รวม 44 

(9.56) 

148 

(32.17) 

229 

(49.78) 

35 

(7.61) 

3 

(0.65) 

1 

(0.22) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.33 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือผูบริโภคมาซื้อสินคาอาทิตยและ 2 ครั้ง มากที่สุด

จํานวน 229 คน รองลงมา อาทิตยละครั้งจํานวน 148 คน ทุกวัน จํานวน 44 คน เดือนละ 1 ครั้ง 

จํานวน 35 คน เดือนละ 2 ครั้ง จํานวน 3 คนและอื่นๆ นอยที่สุด จํานวน 1 คน 
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ตารางท่ี 4.34 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่มีผลตอพฤติกรรม 

        การเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร 
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(ซื้อสินคานาํไปใชในวัตถุประสงค) 

 ซ้ือเพ่ือนําไปขาย ซ้ือเพ่ือนําไปผลิตเปน

สินคาสําเร็จรูปแลว

จําหนาย 

ซ้ือเพ่ือนําไปตกแตง

เคร่ืองประดับไวใช 

Chi- square  

 

รายไดเฉลี่ย/เดือน จํานวน 

รอยละ 

จํานวน 

รอยละ 

จํานวน 

รอยละ 

Value Prob 

นอยกวา50,000 

บาท/เดือน 

3 

(0.66) 

98 

(21.30) 

3 

(0.65) 

50.664 .000* 

50,001-100,000  

บาท/เดือน 

6 

(1.30) 

149 

(32.39) 

1 

(0.22) 

100,001-150,000  

บาท/เดือน 

2 

(0.43) 

169 

(36.74) 

0 

(0) 

150,001-200,000  

บาท/เดือน 

5 

(1.09) 

15 

(3.26) 

1 

(0.22) 

มากกวา 200,000  

บาทขึ้นไป 

2 

(0.43) 

5 

(1.09) 

1 

(0.22) 

รวม 18 

(3.91) 

436 

(94.78) 

6 

(1.31) 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.34 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรใีนกรงุเทพมหานคร ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือ ผูบริโภคมาซื้อสินคาเพื่อนําไปผลิตเปนสินคา

สําเร็จรูปแลวจําหนาย มากที่สุด จํานวน 436 คน รองลงมาซื้อเพื่อนําไปขาย จํานวน 18 คน และซื้อเพื่อ

นําไปตกแตงเครื่องประดับไวใช นอยที่สุดจํานวน 6 คน 
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ตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประชากรศาสตรรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่มีผลตอพฤติกรรมการเลอืก 

        ซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง 
พฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดับสตรี 

(จํานวนเงินท่ีทานซื้อสินคาเฉล่ียในแตละคร้ัง) 

 นอยกวา 5,000 

บาท 

5,0001-10,000 

บาท 

10,001-15,000 

บาท 

15,001-20,000 

บาท 

20,000 บาทข้ึน

ไป 

Chi-square  

รายไดเฉลี่ย/เดือน จํานวน 

รอยละ 

จํานวน 

รอยละ 

จํานวน 

รอยละ 

จํานวน 

รอยละ 

จํานวน 

รอยละ 

Value Prob 

นอยกวา50,000 

บาท/เดือน 

63 

(13.69) 

25 

(5.43) 

8 

(1.74) 

8 

(1.74) 

0 

(0) 

322.795 .000* 

50,001-100,000 

บาท/เดือน 

11 

(2.39) 

40 

(8.70) 

72 

(15.65) 

23 

(5) 

10 

(2.17) 

100,001-150,000 

บาท/เดือน 

1 

(0.22) 

16 

(3.48) 

113 

(24.57) 

37 

(8.04) 

4 

(0.87) 

150,001-200,000 

บาท/เดือน 

0 

(0) 

1 

(0.22) 

6 

(1.30) 

11 

(2.39) 

3 

(0.66) 

มากกวา 200,000 

บาทข้ึนไป 

1 

(0.22) 

0 

(0) 

1 

(0.22) 

1 

(0.22) 

5 

(1.08) 

รวม 76 

(16.52) 

82 

(17.83) 

200 

(43.48) 

80 

(17.39) 

22 

(4.78) 

  

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.35 ผลการศึกษาสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแต

ละครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 คือ ผูบริโภคมาซื้อสินคาเฉลี่ยแตละครั้ง 10,001-

15,000 บาทมากที่สุดจํานวน 200 คน รองลงมา 5,0001-10,000 บาท จํานวน 82 คน 15,001-20,000 

บาท จํานวน 80 คน นอยกวา 5,000 บาทจํานวน 76 คน และ 20,000 บาทข้ึนไป นอยที่สุดจํานวน 22 คน 

 

 สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด7P ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณ

ตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร    

          ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ Chi-square test ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 โดยปจจัยสวนประสมทางการตลาด7P ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดานกระบวนการ ที่มีผล

ตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตอไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด7P ที่มีผลตอพฤติกรรม 

        การเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
                                      พฤติกรรมการเลือกซื้ออปุกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

 

 

ซ้ือสินคาประเภทใด

บอยที่สุด 

ความถี่ในการมาซ้ือ

สินคา 

ซ้ือสินคานําไปใช

วัตถุประสงคอะไร 

จํานวนเงินที่ซ้ือสินคา

เฉลี่ยแตละคร้ัง 

Chi-square Chi-square Chi-square Chi-square 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Value P-Value Value P-Value Value P-Value Value P-Value 

ปจจัยดานผลิตภัณฑรวม 63.400 .000* 42.828 .002* 50.840 .000* 116.827 .000* 

ปจจัยดานราคารวม 70.466 .000* 42.704 .002* 37.536 .000* 63.527 .000* 

ปจจัยดานชองทางการจัด

จําหนายรวม 

68.138 .000* 53.088 .000* 49.997 .000* 114.322 .000* 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด

รวม 

70.560 .000* 73.419 .000* 70.253 .000* 86.984 .000* 

ปจจัยดานบุคลากรรวม 84.733 .000* 81.018 .000* 27.290 .002* 148.561 .000* 

ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทาง

กายภาพรวม 

67.458 .000* 44.832 .000* 31.381 .000* 73.891 .000* 

ปจจัยดานกระบวนการรวม 67.090 .000* 50.348 .000* 54.747 .000* 67.876 .000* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.36 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาปจจัยดานผลิตภัณฑรวมที่มีผลตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ซื้อสินคาประเภท

ใดบอยที่สุด ความถ่ีในการมาซื้อสินคา ซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร จํานวนเงินที่ซื้อสินคาเฉลี่ยแต

ละครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาปจจัยดานราคารวมที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือก

ซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตร ีในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด ความถ่ี

ในการมาซื้อสินคา ซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร จํานวนเงินที่ซื้อสินคาเฉลี่ยแตละครั้ง แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

          ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายรวมที่มีผลตอ

พฤติกรรมการเลอืกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ซื้อสินคาประเภท

ใดบอยที่สุด ความถ่ีในการมาซื้อสินคา ซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร จํานวนเงินที่ซื้อสินคาเฉลี่ยแต

ละครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

            ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดรวมที่มีผลตอ

พฤติกรรมการเลอืกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ซื้อสินคาประเภท
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ใดบอยที่สุด ความถ่ีในการมาซื้อสินคา ซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร จํานวนเงินที่ซื้อสินคาเฉลี่ยแต

ละครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

              ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาปจจัยดานบุคลากรรวมที่แตกตางกันมีที่มีผล

ตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ซื้อสินคา

ประเภทใดบอยที่สุด ความถ่ีในการมาซื้อสินคา ซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร จํานวนเงินที่ซื้อสินคา

เฉลี่ยแตละครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

           ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาปจจยัดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพรวมที่มผีลตอ

พฤติกรรมการเลอืกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ซื้อสินคาประเภท

ใดบอยที่สุด ความถ่ีในการมาซื้อสินคา ซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร จํานวนเงินที่ซื้อสินคาเฉลี่ยแต

ละครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

           ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาปจจัยดานกระบวนการรวมที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด 

ความถ่ีในการมาซื้อสินคา ซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร จํานวนเงินที่ซือ้สินคาเฉลี่ยแตละครั้ง แตกตาง

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 สมมติฐานท่ี 3 กลยุทธระดับธุรกิจที่มผีลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับ

สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ Chi-square test ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยกล

ยุทธระดับธุรกิจ ไดแก กลยุทธสรางความแตกตาง กลยุทธตนทุนตํ่า ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตอไปน้ี 

         

ตารางท่ี 4.37 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางกลยุทธระดับธุรกิจที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณ 

        ตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

ซ้ือสินคาประเภทใด

บอยที่สุด 

ความถี่ในการมาซ้ือ

สินคา 

ซ้ือสินคานําไปใช

วัตถุประสงคอะไร 

จํานวนเงินที่ซ้ือสิน 

คาเฉลี่ยแตละคร้ัง 

Chi-square Chi-square Chi-square Chi-square 

กลยุทธระดับธุรกิจ Value P-Value Value P-Value Value P-Value Value P-Value 

ดานสรางความแตกตางรวม 68.329 .000* 60.624 .000* 26.978 .001* 100.184 .000* 

ดานตนทุนต่ํารวม 63.470 .000* 48.978 .003* 35.456 .000* 94.375 .000* 

จากตาราง 4.37 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวากลยุทธดานสรางความแตกตางรวมที่มี

ผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ซื้อสินคา
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ประเภทใดบอยที่สุด ความถ่ีในการมาซื้อสินคา ซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร จํานวนเงินที่ซื้อสินคา

เฉลี่ยแตละครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวากลยุทธดานตนทนุตํ่ารวมที่มผีลตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด 

ความถ่ีในการมาซื้อสินคา ซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร จํานวนเงินที่ซื้อสินคาเฉลี่ยแตละครั้ง 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 สมมติฐานท่ี 4 ลักษณะประชากรศาสตรมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการเลอืกซือ้อุปกรณ

ตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร   

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

  H0 : ลักษณะประชากรศาสตร ดาน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ ลักษณะหนวยงานและ 

รายไดเลี่ยตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร  

  H1: ลักษณะประชากรศาสตรประชากรศาสตร ดาน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ ลักษณะ

หนวยงานและรายได/เดือน มีความสัมพันธพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีใน

เขตกรุงเทพมหานคร  

  

               จากสมมติฐานที่ 4. ลักษณะประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตง เครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด     

         ผลทดการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square (Contingency Table) ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ0.05 โดยลักษณะประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง 

เครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตอไปน้ี  
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ตารางท่ี 4.38 ผลทดการทดสอบสมมติฐานลักษณะประชากรศาสตรมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการเลอืกซือ้ 

       อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด 
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(ซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สดุ) 

ลักษณะของ

ประชากรศาสตร 

Value Asymp.Sig 

(2-sided) 

ความสัมพันธ ทิศทาง 

1.เพศ .019 .367 ไมมีความสัมพันธ - 

2.อาย ุ .122 .001* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

3.การศึกษา .020 .000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

4.อาชีพ .150 .000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

5.ลักษณะหนวยงาน .000 .001* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

6.รายได/เดือน .180 .000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.38 ผลการทดสอบสมมตติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาตัวแปรที่เปนลักษณะประชากรศาสตรมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานครโดยทดสอบสมมติฐานดาน

สถิติสามารถสรุปในแตละดานดังตอไปน้ี 

 ผลการทดสอบสมมตติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานเพศ มีคาSigเทา 

กับ .367 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงถึงการยอมรับสมมติฐานหลัก หมายความวาเพศไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานครในดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด  

 ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ มีคาSig.เทา 

กับ .001ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา

อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานสินคาประ 

เภทใดบอยที่สุดที่ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับตํ่าที่สุด โดยขอมูลจากดานอายุสามารถอธิบาย

ไดนอยมากคือจะลดความผิดพลาดของคําอธิบายไดเพียง 12.2% 

 ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานการศึกษา มีคา 

Sig.เทากับ.000 ซึ่งนอยกวา0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลกัและยอมรบัสมมติฐานรองหมาย ความ

วาการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานครในดาน

สินคาประเภทใดบอยที่สุด มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับตํ่าที่สุด โดยขอมูลจากดานการศึกษา

สามารถอธิบายไดนอยมากคือจะลดความผิดพลาดของคําอธิบายไดเพียง 2.0% 

 ผลการทดสอบสมมตติฐาน สรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานอาชีพ มีคา Sig.

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความ

วาอาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานครในดานซื้อสิน 

คาประเภทใดบอยที่สุด มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับตํ่าที่สุด โดยขอมูลจากดานอาชีพสามา 

รถอธิบายไดนอยมากคือจะลดความผิดพลาดของคําอธิบายไดเพียง 15%  
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 ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานลักษณะหนวย 

งาน มีคา Sig.เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลกัและยอมรบัสมมติฐาน รอง 

หมายความวาลักษณะหนวยงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรี ในเขต

กรุงเทพมหานครในดานสินคาประเภทใดบอยที่สุด มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับตํ่าที่สุด โดย

ขอมูลจากหนวยงานไมสามารถอธิบายไดเลย คือจะลดความผิดพลาดของคําอธิบายไดเทากับ 0.0% 

        ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน

มีคา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมาย 

ความวา รายได/เดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานครใน

ดานสินคาประเภทใดบอยที่สุด มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับตํ่าที่สุด โดยขอมูลจากดานรายได/

เดือนสามารถอธิบายไดนอยมากคือจะลดความผิดพลาดของคําอธิบายไดเพียง18% 

  

ตารางท่ี 4.39 ลักษณะประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีใน 

        เขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา 
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(ความถี่ในการมาซือ้สินคา) 

ลักษณะของประชากรศาสตร Value Asymp.Sig 

(2-sided) 

ความสัมพันธ ทิศทาง 

1.เพศ .024 .103 ไมมีความสัมพันธ - 

2.อาย ุ .066   .018* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

3.การศึกษา .054   .000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

4.อาชีพ .014   .000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

5.ลักษณะหนวยงาน .000  .637 ไมมีความสัมพันธ - 

6.รายได/เดือน .142   .000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.39 ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาตัวแปรที่เปนลักษณะประชากรศาสตร

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานครโดยทดสอบสมมติฐาน

ดานสถิติสามารถสรุปในแตละดานดังตอไปน้ี 

 ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานเพศ มีคา Sig.

เทากับ .103 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงถึงการยอมรับสมมติฐานหมายความวาเพศไมมีความสัมพันธกับพฤติ 

กรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา 

          ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ มีคา Sig.

เทากับ .018 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลกัและยอมรบัสมมติฐานรองหมายความวา 

อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถ่ีใน



98 
 

 
 

การมาซื้อสินคา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับตํ่าที่สุด โดยขอมูลจากรายดานอายุสามารถ

อธิบายไดนอยมากที่สุดคือจะลดความผิดพลาดของคําอธิบายไดเพียง 6.6% 

         ผลการทดสอบสมมตติฐานสรปุผลการศึกษาไดวาลกัษณะประชากรศาสตรดานการศึกษา มีคา Sig.

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรองหมาย ความ

วาการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรใีนเขตกรุงเทพมหานครดานความถ่ี

ในการมาซื้อสินคา มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกันระดับตํ่าที่สุด โดยขอมูลจากดานการศึกษาสามารถ

อธิบายไดนอยมากที่สุดคือจะลดความผิดพลาดของคําอธิบายไดเพียง5.4% 

 ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานอาชีพ มีคา Sig.

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความ

วาอาชีพมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถ่ี

ในการมาซื้อสินคา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับตํ่าที่สุด โดยขอมูลจากดานอาชีพสามารถ

อธิบายไดนอยมากที่สุดคือจะลดความผิดพลาดของคําอธิบายไดเพียง 1.4 % 

 ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานลักษณะหนวยงาน มี

คา Sig.เทากับ .637 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงถึงการยอมรับสมมติฐานหมายความวาลักษณะหนวยงานไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานครดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา 

 ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานรายได/เดือน มีคา 

Sig.เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความ

วา รายได/เดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานครในดาน

ความถ่ีในการมาซื้อสินคา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับตํ่าที่สุด โดยขอมูลจากดานรายได/เดือน 

ไมสามารถอธิบายไดเลย คือจะลดความผิดพลาดของคําอธิบายไดเทากับ 0.0% 
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ตารางท่ี 4.40 ลักษณะประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่อง 

        ประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร 
 พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(ซื้อสินคานาํไปใชวัตถปุระสงคอะไร) 

ลักษณะของประชากรศาสตร Value Asymp.Sig 

(2-sided) 

ความสัมพันธ ทิศทาง 

1.เพศ .000 .772 ไมมีความสัมพันธ - 

2.อาย ุ .037 .077 ไมมีความสัมพันธ - 

3.การศึกษา .000 .010* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

4.อาชีพ .068 .000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

5.ลักษณะหนวยงาน .000 .000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

6.รายได/เดือน .024 .000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.40 ผลการทดสอบสมมตติฐานสรปุผลการศึกษาไดวาตัวแปรทีเ่ปนลกัษณะประชากรศาสตร

มีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการเลอืกซือ้เครือ่งประดับสตรีในเขตกรงุเทพมหานครโดยทดสอบสมมติฐาน

ดานสถิติสามารถสรปุในแตละดานดังตอไปน้ี 

 ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานเพศ มีคา Sig.

เทากับ .772 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงถึงการยอมรับสมมติฐานหมายความวาเพศไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร 

        ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ มีคา Sig.

เทากับ .077 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงถึงการยอมรับสมมติฐานหมายความวาอายุไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานครในดานสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร 

         ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานการศึกษา มีคา Sig.

เทากับ .010 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมาย ความวา

การศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานสินคา

นําไปใชวัตถุประสงคอะไร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับตํ่าที่สุด โดยขอมูลจากดานการศึกษาไม

สามารถอธิบายไดเลย คือจะลดความผิดพลาดของคําอธิบายไดเทากับ 0.0% 

        ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานอาชีพ มีคา Sig.

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา

อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานสินคา

นําไปใชวัตถุประสงคอะไร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับตํ่าที่สุด โดยขอมูลจากดานอาชีพสามารถ

อธิบายไดนอยมากที่สุดคือจะลดความผิดพลาดของคําอธิบายไดเพียง 6.8 % 

         ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานลักษณะหนวยงาน มี

คา Sig.เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความ
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วาลักษณะหนวยงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

สินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับตํ่าที่สุด โดยขอมูลจากดานลักษณะ

หนวยงานไมสามารถอธิบายไดเลยคือจะลดความผิดพลาดของคําอธิบายไดเทากับ 0.0% 

        ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานรายได/เดือนหนวยงาน 

มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง 

หมายความวา รายได/เดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับตํ่าที่สุด โดยขอมูลจากดาน

รายได/เดือนสามารถอธิบายไดนอยมากที่สุดคือจะลดความผิดพลาดของคําอธิบายไดเพียง 2.4% 

 

ตารางท่ี 4.41 ลักษณะประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่อง  

        ประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง 
พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(จํานวนเงินทีท่านซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละคร้ัง) 

ลักษณะของประชากรศาสตร Value Asymp.Sig 

(2-sided) 

ความสัมพันธ ทิศทาง 

 1.เพศ .010 .380 ไมมีความสมัพันธ - 

2.อาย ุ .114 .000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

3.การศึกษา .020 .000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

4.อาชีพ .000 .000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

5.ลักษณะหนวยงาน .000 .000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

6.รายได/เดือน .318 .000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

จากตาราง 4.41 ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาตัวแปรที่เปนลกัษณะประชา กร

ศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรงุเทพมหานครโดยทดสอบ

สมมติฐานดานสถิติสามารถสรุปในแตละดานดังตอไปน้ี 

 ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานเพศ มีคา Sig.

เทากับ .380 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงถึงการยอมรับสมมติฐานหมายความวาเพศไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยใน

แตละครัง้ 

        ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ มีคา Sig.

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา

อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนเงินที่

ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับตํ่าที่สุด โดยขอมูลจากดานอายุ

สามารถอธิบายไดนอยมากที่สุดคือจะลดความผิดพลาดของคําอธิบายไดเพียง 11.4% 
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 ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานการศึกษา มีคา Sig.

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการการปฏิเสธหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา

การศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวน

เงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับตํ่าที่สุด โดยขอมูลจากดาน

การศึกษาสามารถอธิบายไดนอยมากที่สุดคือจะลดความผิดพลาดของคําอธิบายไดเพียง 2.0 % 

 ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานอาชีพ มีคา Sig.

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา

อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรใีนเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนเงินที่

ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับตํ่าที่สุด โดยขอมูลจากดานอายุ

ไมสามารถอธิบายไดเลย คือจะลดความผิดพลาดของคําอธิบายไดเทากับ 0.0% 

 ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานลักษณะหนวย 

งาน มีคา Sig.เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลกัและยอมรบัสมมติฐาน รอง 

หมายความวา ลักษณะหนวยงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขต

กรุงเทพมหานครในดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระ 

ดับตํ่าที่สุด โดยขอมูลจากดานลักษณะหนวยงานไมสามารถอธิบายไดเลย คือจะลดความผิดพลาดของ

คําอธิบายไดเทากับ 0.0% 

        ผลการทดสอบสมมตติฐานสรุปผลการศึกษาไดวาลักษณะประชากรศาสตรดานรายได/เดือนมีคา 

Sig.เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมาย 

ความวา รายได/เดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลอืกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร

ในดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับตํ่า โดยขอ 

มูลจากดานรายได/เดือนสามารถอธิบายไดนอยคือจะลดความผิดพลาดของคําอธิบายได 31.8 % 

  

       สมมุติฐานที่ 5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการเลือกซื้ออปุกรณ

ตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรงุเทพมหานคร  

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

  H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดานกระบวนการ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

           H1 :ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดานกระบวน มีความ 

สัมพันธกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร        
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  จากสมมุติฐานที่ 5. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

เครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด              

                 ในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางกลุมตางๆวามีความ 

สัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรอืไม จําแนกโดยกลุมที่นํามาเปรียบเทียบกันมีต้ังแต 2 กลุมข้ึนไป โดย

สถิติที่จะใชในการทดสอบ คือ โดยวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพรียวสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient)โดยใชระดับความเช่ือมั่น 95 เปอรเซ็นตในการทดสอบสมมติฐาน 

ดังน้ีจะยอมรับสมมติฐานเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 ดังตารางตอไปน้ี 
 

ตารางท่ี 4.42 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการเลอืกซื้อเครื่องประดับสตรี  

        ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด 
 พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(ซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สดุ) 

ค่าสถติทิีÉใชท้ดสอบ 

ความแตกตาง 

คาสถิตทิี่ใชวัดขนาด

ความสัมพันธ 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Value F-Prob Lambda 

Value 

ระดับความสัมพันธ 

1.ปจจัยดานผลิตภัณฑ 63.400 .000* 0.96 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํา 

2.ปจจัยดานราคา 70.466 .000* 0.23 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํา 

3.ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 68.138 .000* .107 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับปานกลาง 

4.ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 70.560 .000* .079 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํา 

5.ปจจัยดานบุคลากร 84.733 .000* .089 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํา 

6.ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 67.458 .000* .060 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํา 

7.ปจจัยดานกระบวนการ 67.090 .000* .042 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํา 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.42 ผลการทดสอบสมมตติฐานดวยคาสถิติ Chi-square วัดขนาดความสัมพันธดวยคาสถิติ 

lambda สรุปผลการศึกษาไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร ในดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด พบวามีคา 

Sig ซึ่งนอยกวา0.05แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรองหมายความวาปจจัย

ทางดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับทิศทางบวกกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในดานซื้อ

สินคาประเภทใดบอยที่สุด ดานผลิตภัณฑ คิดเปน 9.6% โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า ดานราคาคิดเปน 
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2.3% โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า ดานชองทางการจัดจําหนายคิดเปน 10.7% โดยมีความสัมพันธใน

ระดับปานกลาง ดานสงเสรมิการตลาดคิดเปน 7.9% โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า ดานบุคลากร คิดเปน 

8.9 %โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ คิดเปน 6 %โดยมีความสัมพันธระดับ

ตํ่า ดานกระบวนการคิดเปน 4.2 %โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า (จากการทดสอบพบวาปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดแตละดานมีความแตกตางกัน) โดยมีความสัมพันธในทิศทางบวก 

 

ตารางท่ี 4.43 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับสตรีใน 

        เขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา 
 พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(ความถี่ในการมาซือ้สินคา) 

คาสถิตทิี่ใชทดสอบ 

ความแตกตาง 

คาสถิตทิี่ใชวัดขนาด

ความสัมพันธ 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Value F-Prob Lambda 

Value 

ระดับความสัมพันธ 

1.ปจจัยดานผลิตภัณฑ 42.828 .002* .075 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํา 

2.ปจจัยดานราคา 42.704 .002* .007 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํามาก 

3.ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 53.088 .000* .007 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํามาก 

4.ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 73.419 .000* .057 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํา 

5.ปจจัยดานบุคลากร 81.018 .000* .071 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํา 

6.ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 44.832 .000* .009 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํามาก 

7.ปจจัยดานกระบวนการ 50.348 .000* .009 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํามาก 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.43 ผลการทดสอบสมมตติฐานดวยคาสถิติ Chi-square วัดขนาดความสัมพันธดวยคาสถิติ 

lambda สรุปผลการศึกษาไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถ่ีในการมาซื้อสินคาพบวามีคา Sig 

ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรองหมายความวาปจจัย

ทางดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับทิศทางบวกกับพฤติกรรมการเลือกในดานความถ่ีใน

การมาซื้อสินคา ดานผลิตภัณฑ คิดเปน 7.5 % โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า ดานราคาคิดเปน 0.7 % 

โดยมีความสมัพันธในระดับตํ่ามาก ดานชองทางการจัดจําหนายคิดเปน 0.7 % โดยมีความสัมพันธในระดับ
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ตํ่ามาก ดานสงเสริมการตลาดคิดเปน 5.7 % โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า ดานบุคลากร คิดเปน 7.1% 

โดยมีความสมัพันธในระดับตํ่า ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ คิดเปน 0.9 % โดยมีความสมัพนัธในระดับตํ่า

มาก ดานกระบวนการ คิดเปน 0.9 % โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่ามาก (จากการทดสอบพบวาปจจัย

สวนประสมทางการตลาดแตละดานมีความแตกตางกัน) โดยมีความสัมพันธในทิศทางบวก 

 

ตารางท่ี 4.44 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง  

        เครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร 
 พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(ซื้อสินคานาํไปใชวัตถปุระสงคอะไร) 

คาสถิตทิี่ใชทดสอบ 

ความแตกตาง 

คาสถิตทิี่ใชวัดขนาด

ความสัมพันธ 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Value F-Prob Lambda 

Value 

ระดับความสัมพันธ 

1.ปจจัยดานผลิตภัณฑ 50.840 .000* .033 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํา 

2.ปจจัยดานราคา 37.536 .000* .000 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํามาก 

3.ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 49.997 .000* .018 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํา 

4.ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 70.253 .000* .010 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํามาก 

5.ปจจัยดานบุคลากร 27.290 .002* .026 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํา 

6.ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 31.381 .000* .004 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํามาก 

7.ปจจัยดานกระบวนการ 54.747 .000* .028 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํา 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05 

จากตาราง 4.44 ผลการทดสอบสมมตติฐานดวยคาสถิติ Chi-square วัดขนาดความสัมพันธดวยคาสถิติ 

lambda สรุปผลการศึกษาไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประ สงคอะไรพบวามี

คา Sig ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรองหมายความวาปจจัย

ทางดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับทิศทางบวกกับพฤติกรรมการเลือกในดานซื้อสินคา

นําไปใชวัตถุประสงคอะไร ดานผลิตภัณฑ คิดเปน 3.3 % โดยมีความสัมพันธในระ ดับ ตํ่า ดานราคาคิดเปน 

0 % โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า ดานชองทางการจัดจําหนายคิดเปน 1.8 % โดยมีความสัมพันธในระดับ

ตํ่า ดานสงเสริมการตลาดคิดเปน 1 % โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่ามาก ดานบุคลากร คิดเปน 2.6% โดย
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มีความสัมพันธในระดับตํ่า ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ คิดเปน 0.4 % โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

ดานกระบวนการ คิดเปน 2.8 %โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่ามาก (จากการทดสอบพบวาปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดแตละดานมีความแตกตางกัน) โดยมีความสัมพันธในทิศทางบวก 

 

ตารางท่ี 4.45 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องประดับ 

       สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ทาซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง 

 พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(จํานวนเงินทีท่าซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละคร้ัง) 

คาสถิตทิี่ใชทดสอบ 

ความแตกตาง 

คาสถิตทิี่ใชวดัขนาด

ความสัมพันธ 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Value F-Prob Lambda ระดับความสัมพันธ 

1.ปจจัยดานผลิตภัณฑ 116.827 .000* .167 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับปานกลาง 

2.ปจจัยดานราคา 63.527 .000* .017 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํา 

3.ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 114.322 .000* .148 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับปานกลาง 

4.ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 86.984 .000* .115 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับปานกลาง 

5.ปจจัยดานบุคลากร 148.561 .000* .150 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับปานกลาง 

6.ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทาง

กายภาพ 

73.891 .000* .016 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํา 

7.ปจจัยดานกระบวนการ 67.876 .000* .023 มีความสัมพันธในทิศทางบวก 

ในระดับต่ํา 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.45 ผลการทดสอบสมมตติฐานดวยคาสถิติ Chi-square วัดขนาดความสัมพันธดวยคาสถิติ 

lambda สรุปผลการศึกษาไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก

ซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละ

ครั้งพบวามีคา Sig ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรองหมาย 

ความวาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับทิศทางบวกกับพฤติกรรมการเลือก

ดานจํานวนเงินที่ทาซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง ดานผลิตภัณฑ คิดเปน 16.7 % โดยมีความสัมพันธใน

ระดับปานกลาง ดานราคาคิดเปน 1.7 % โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า ดานชองทางการจัดจําหนายคิด

เปน 14.8 % โดยมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ดานสงเสริมการตลาดคิดเปน 11.5 % โดยมีความ 

สัมพันธในระดับปานกลาง ดานบุคลากร คิดเปน 15 %โดยมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ดานสิ่งแวด 

ลอมทางกายภาพ คิดเปน 1.6 % โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า ดานกระบวนการ คิดเปน 2.3 %โดยมี
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ความสัมพันธในระดับตํ่า(จากการทดสอบพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตละดานมีความแตก 

ตางกัน) โดยมีความสัมพันธในทิศทางบวก 

 

 สมมติฐานท่ี 6 กลยุทธระดับธุรกิจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

  H0 : กลยุทธระดับธุรกจิ ดานกลยุทธสรางความแตกตาง ดานกลยุทธตนทุนตํ่า ไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร  

           H1  กลยุทธระดับธุรกจิ ดานกลยุทธสรางความแตกตาง ดานกลยุทธตนทุนตํ่า มีความสมั 

พันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออปุกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  

 จากสมมติฐานที6่ กลยุทธระดับธุรกจิมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการเลอืกซือ้อุปกรณตกแตง

เครื่องประ ดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

          ในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางกลุมตางๆวามี

ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไม จําแนกโดยกลุมที่นํามาเปรียบเทียบกันมีต้ังแต 2 กลุมข้ึนไป 

โดยสถิติที่จะใชในการทดสอบ คือ โดยวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพรียวสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient)โดยใชระดับความเช่ือมั่น 95 เปอรเซ็นตในการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี

จะยอมรับสมมติฐานเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 ดังตารางตอไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.46 กลยุทธระดับธุรกิจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครือ่งประดับ 

         สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด 
 พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(ซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สดุ) 

คาสถิตทิี่ใชทดสอบ 

ความแตกตาง 

คาสถิตทิี่ใชวัดขนาด

ความสัมพันธ 

 

กลยุทธระดับธุรกิจ Value F-Prob Lambda 

Value 

ระดับความสัมพันธ 

1.กลยุทธการสรางความแตกตาง 68.329 .000* .089 มีความสัมพันธทศิทางบวก 

ในระดับต่ํา 

2.กลยุทธตนทุนต่ํา 63.470 .000* .050 มีความสัมพันธทศิทางบวก 

ในระดับต่ํา 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.46 ผลการทดสอบสมมตติฐานดวยคาสถิติ Chi-square วัดขนาดความสัมพันธดวยคาสถิติ 

lambda สรุปผลการศึกษาไดวากลยุทธระดับธุรกิจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณ

ตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุดพบวามีคา Sig ซึ่ง

นอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรองหมายความวา กลยุทธระ ดับ

ธุรกิจมีความสัมพันธกับทศิทางบวกกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุดกลยุทธ

การสรางความแตกตาง คิดเปน 8.9 % โดยมีความสัมพันธทิศทางบวกในระดับปานตํ่ามาก และกลยุทธ

ตนทุนตํ่า คิดเปน 5.0 % โดยมีความสัมพันธในทิศทางบวกระดับตํ่า  
 

ตารางท่ี 4.47 กลยุทธระดับธุรกิจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับ 

        สตรีในเขตกรงุเทพมหานคร ในดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา 
 พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(ความถี่ในการมาซือ้สินคา) 

คาสถิตทิี่ใชทดสอบ 

ความแตกตาง 

คาสถิตทิี่ใชวัดขนาด

ความสัมพันธ 

 

กลยุทธระดับธุรกิจ Value F-Prob Lambda 

Value 

ระดับความสัมพันธ 

1.กลยุทธการสรางความแตกตาง 60.624 .000* .069 มีความสัมพันธทศิทางบวก 

ในระดับต่ํา 

2.กลยุทธตนทุนต่ํา 48.978 .000* .009 มีความสัมพันธทศิทางบวก 

ในระดับต่ํามาก 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
จากตาราง 4.47 ผลการทดสอบสมมตติฐานดวยคาสถิติ Chi-square วัดขนาดความสัมพันธดวยคาสถิติ 

lambda สรุปผลการศึกษาไดวากลยุทธระดับธุรกจิมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออุป กรณตกแตง
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เครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถ่ีในการมาซื้อสินคาพบวามีคา Sig ซึ่งนอยกวา 0.05 

แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลกัและยอมรบัสมมติฐานรองหมายความวา กลยุทธระดับธุรกิจมีความสัมพันธ

กับทิศทางบวกกับพฤติกรรมการเลอืกซื้อ ในดานความถ่ีในการมาซือ้สนิคา กลยุทธการสรางความแตกตาง คิด

เปน 6.9 % โดยมีความสัมพันธทิศทางบวกในระดับตํ่า และกลยุทธตนทุนตํ่า คิดเปน 0.9 % โดยมี

ความสัมพันธในทศิทางบวกในระดับตํ่ามาก  

 

ตารางท่ี 4.48 ปจจัยทางดานกลยุทธระดับธุรกิจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง 

        เครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร 
 พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(ซื้อสินคานาํไปใชวัตถปุระสงคอะไร) 

คาสถิตทิี่ใชทดสอบ 

ความแตกตาง 

คาสถิตทิี่ใชวัดขนาด

ความสัมพันธ 

 

กลยุทธระดับธุรกิจ Value F-Prob Lambda 

Value 

ระดับความสัมพันธ 

1.กลยุทธการสรางความแตกตาง 26.978 .001* .016 มีความสัมพันธทศิทางบวก 

ในระดับต่ํามาก 

2.กลยุทธตนทุนต่ํา 35.456 .000* .000 มีความสัมพันธทศิทางบวก 

ในระดับต่ํามาก 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.48 ผลการทดสอบสมมตติฐานดวยคาสถิติ Chi-square วัดขนาดความสัมพันธดวยคาสถิติ 

lambda สรุปผลการศึกษาไดวากลยุทธระดับธุรกิจมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร พบวามีคา Sig ซึ่งนอย

กวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรองหมายความวา กลยุทธระดับธุรกิจมี

ความสัมพันธกับทิศทางบวกกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประ สงคอะไร กลยุทธ

การสรางความแตกตาง คิดเปน 1.6 % โดยมีความสัมพันธทิศทางบวกในระดับตํ่ามาก และกลยุทธตนทุนตํ่า 

คิดเปน 0 % โดยมีความสัมพันธในทิศทางบวกระดับตํ่ามาก  
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ตารางท่ี 4.49 กลยุทธระดับธุรกิจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับ 

       สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง 
 พฤตกิรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเคร่ืองประดบัสตรี 

(จํานวนเงินทีท่านซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละคร้ัง) 

คาสถิตทิี่ใชทดสอบ 

ความแตกตาง 

คาสถิตทิี่ใชวัดขนาด

ความสัมพันธ 

 

กลยุทธระดับธุรกิจ Value F-Prob Lambda 

Value 

ระดับความสัมพันธ 

1.กลยุทธสรางความแตกตาง 100.184 .000* .119 มีความสัมพันธทศิทางบวก 

ในระดับปานกลาง 

2.กลยุทธตนทุนต่ํา 94.375 .000* .055 มีความสัมพันธทศิทางบวก 

ในระดบัต่ํา 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 4.49 ผลการทดสอบสมมตติฐานดวยคาสถิติ Chi-square วัดขนาดความสัมพันธดวยคาสถิติ 

lambda สรุปผลการศึกษาไดวา ปจจัยกลยุทธระดับธุรกิจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละ

ครั้ง พบวามีคา Sig ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง

หมายความวา ปจจัยทางดานกลยุทธระดับธุรกิจมีความสัมพันธกับทิศทางบวกกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

ในดานจํานวนเงนิที่ทานซือ้สนิคาเฉลี่ยในแตละครั้ง กลยุทธสรางการความแตกตาง คิดเปน 11.9 % โดยมี

ความสัมพันธทิศทางบวกในระดับปานกลาง และกลยุทธตนทุนตํ่า คิดเปน 5.5 % โดยมีความสัมพันธใน

ทิศทางบวกระดับตํ่า  

 



 
 

บทที่ 5 

สรุป  อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 โดยในการศึกษาครั้งน้ีผูศึกษาไดทําการสัมภาษณเชิงลึกผูประกอบการจํานวน 6 ราย และผูตอบ

แบบสอบถามทั้งสิ้นจํานวน 460 ราย โดยทําการแจกแบบสอบถามผูบริโภคที่มาซื้อสินคา ตามที่ต้ังของรานคา

แบงเปน 4 กลุม กลุมละ 115 ตัวอยาง  โดยมีผลการศึกษาดังน้ี 
 

5.1 สรุปผลการสัมภาษณเชิงลึกผูประกอบการ 

 จากการสัมภาษณเชิงลึกผูประกอบการทั้งหมด 6 ราย ไดใหขอคิดเห็นในประเด็นตางๆดังตอไปน้ี   

 5.1.1 คําถามทั่วไปเกี่ยวกับทางราน 

      5.1.1.1.ผูประกอบการจําหนายสินคาประเภท  

          จากการสัมภาษณผูประกอบการทั้งสิ้น 6 ราย พบวาผูประกอบสวนใหญในรานจะ

จําหนายสินคาเพียงอยางเดียว เชน รานจําหนายอุปกรณประดับและตกแตง, รานจําหนายหนังแท, ราน

จําหนายผา PVC และหนังเทียม, รานจําหนายอะไหลโลหะตาง ,ๆ รานจําหนายอุปกรณทํารองเทา เชน สน พื้น

รองเทา กาว ตะปู หมุดตอก, รานจําหนายอุปกรณทํากระเปา เชน สายเทป หูหิ้ว สายกระเปา ดันทรงกระเปา       

      5.1.1.2 ลูกคาซื้อสินคาเพื่อนําไปใชในวัตถุประสงค 

          จากการสัมภาษณผูประกอบการทั้งหมด 6 ราย ลูกคาที่มาซื้อสินคา สวนใหญจะเปน

โรงงานผลิตรองเทาและกระเปา ผลิตเครื่องประดับตางๆเชน กําไล ตางหู ที่คาดผม โรงงานนําไปผลิตเปน

สินคาสําเร็จรูปเพื่อจัดสงจําหนายในแหลงขายสงและปลีกในสถานที่ตางๆและมีบางรายนําไปผลิตและ

จําหนายเอง 

     5.1.1.3 สินคาที่รานผูประกอบการสั่งซื้อหรือสั่งผลิต  

 ผูประกอบการจะสั่งซื้อและสั่งผลิตนําเขาจากตางประเทศ ไดแก ประเทศจีน เพราะ

ประเทศจีนมีฐานผลิตที่ใหญ ถือวาเปนแหลงขายสงของสินคาทุกประเภทใหกับคนทั่วโลก ประเทศจีนมี

ประชากรที่มากทําใหคาแรงงานถูก ผลิตสินคาไดเพียงพอตอความตองการ ผูประกอบการไดราคาที่ถูกทํา

สามารถกําไรไดมาก การที่เปนแหลงขายสง ทําใหมีการออกกแบบสินคาใหมเสมอ มีการดีไซนที่ทันสมัย 

ผูประกอบการสามารถเลือกสั่งผลิตตามความตองการไดหรือสามารถออกแบบใหโรงงานผลิตทําใหสินคาเรา

แตกตางกับสินคาแบบอื่นผูประกอบการบางรายสั่งผลิตจากโรงงานในประเทศ และผูประกอบการบางรายมี

โรงงานผลิตเอง การมีโรงงานผลิตเองสามารถลดตนทุนในการผลิตไดในกรณีผลิตจํานวนมาก และสามารถ

ออกแบบใหตางจากแบบในทองตลาดทั่วไป 
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 5.1.1.4 จุดเดนทางดานใดทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อของลกูคา 

 ผูประกอบการแตละรานคามีจุดเดนตางกัน จากการสัมภาษณผูประกอบการ

ทั้งหมด 6 ราย ผูประกอบการใชกลยุทธในการดําเนินธุรกิจคนละแบบ สวนมากจะใชกลยุทธสรางความ

แตกตางในตัวสนิคา แบบของสนิคาแตละรานคาไมเหมือนกันผูประกอบการแตละรายพยายามที่จะมีแบบ

ใหมใหลูกคาเลือกเสมอ เพราะลูกคาจะหมุนเวียนสินคาในการผลิตสินคาสําเร็จ 

 

5.1.2 คําถามดานกลยุทธสรางความแตกตาง 

       5.1.2.1 สินคาที่ขายอยูมีความแตกตางจากรานอื่น  

              ผูประกอบการแตละรานคาใหความเห็นที่ เหมือนกัน จากการสัมภาษณ

ผูประกอบการทั้ง 6 ราย 

 ผูประกอบการจําหนายผา PVC ผาสังเคราะหลายตางๆ และอะไหลประดับตกแตง 

ผูประกอบการจะออกแบบเอง เพื่อใหสินคาตางจากรานอื่น สินคาตางกันทําใหผูประกอบการสามารถ

กําหนดราคาขายที่สูงข้ึนไดเพื่อใหทํากําไรไดมากข้ึนเพราะรานอื่นไมมีจําหนาย ไมทําใหเกิดการแขงขัน

ทางดานราคาเกิดข้ึน 

 5.12.2 สินคาหลากหลายและมีความทันสมัย มีแบบใหมเสมอมีผลตอการตัดสินใจซือ้ 

             สินคาแบบใหม มีความหลากหลายและมีความทันสมัยน้ัน จากการสัมภาษณ

ผูประกอบการทั้ง 6 ราย ใหความเห็นตางกันวา สินคาจําพวกผา PVC ผาสังเคราะหลายตางๆ และอะไหล

ประดับตกแตงน้ันเปนสินคาแฟช่ันตองเปลี่ยนแบบใหทันสมัยอยูเสมอ เพื่อรองรับความตองการของลูกคาได 

ถามีสินคาใหมใหลูกคาเลือกเสมอลูกคาก็จะมาซื้อสินคารานเราเปนประจํา สวน หนังแท และอุปกรณทํา

รองเทาและกระเปา น้ันเปนสินคามาตรฐานลูกคาสวนมากมันจะใชแบบเดิม  ๆ

       5.12.3 การที่ขายสินคาแบบเหมือนกันหรอืแบบตางกันมีขอดีขอเสีย 

               กรณีแบบเหมือนกัน  

 ขอดี ลูกคาเขาถึงรานคาไดทั่ว ลูกคาอาจไดราคาถูกลงเกิดจากแขงขันของ

ผูประกอบการ ถาสินคารานหมดสามารถหาซื้อรานอื่นแทนได อาจจะตองทีการแขงขันในดานคุณภาพของ

สินคา ดานราคา ดานการใหบริการของพนักงาน การเซอรวิสตางๆใหกับลูกคา  

 ขอเสีย ตลาดไมกวาง ทําใหตัดราคาระหวางรานคา สินคาลนตลาดเกิดการแขงขัน

ทางดานราคา ลูกคาจะไปเลือกรานที่ซื้อประจํากอน 

                กรณีสินคาตางกัน  

 ขอดี มีสินคาหลากหลาย มีแบบใหลกูคามากข้ึน สามารถเปนคนกําหนดราคาได ได

กําไรมากข้ึน การแขงขันทางตลาดในตัวสินคาไมมาก มีโอกาสทําตลาดโดยเปนการดึงดูดลูกคาทั้งรายใหม

และรายเกาใหมาเลือกซื้อไดมากข้ึน  
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 ขอเสีย หาสินคาที่เหมือนกันไมได สินคาไมกระจายทั่วตลาด ขายไดปริมาณนอยลง 

กรณีสินคาขาดไมสามารถหาสินคาที่เหมือนกันแทนได การทําตลาดใหมอาจตองใชเวลานานกวาจะใหลูกคา

มั่นใจถึงคุณภาพของทางราน 

 

5.1.3 คําถามดานกลยุทธตนทุนตํ่า 

 5.13.1 การสั่งซื้อและสั่งผลิตสินคาจํานวนมากมีผลตอราคาขายที่ถูกลง 

                จากการสัมภาษณผูประกอบการทั้ง 6 ราย สวนใหญใหความเห็นเหมือนกันวาการ

สั่งซื้อและผลิตสินคาจํานวนมากปริมาณการผลิตเปนตัวกําหนดมีอํานาจการตอรองกับผูผลิตทําใหได

ตนทุนตํ่าลง ทําใหสามารถขายไดในราคาที่ถูกลง แตสินคาประเภท หนังแท ที่มีราคาสูงน้ันไมไดข้ึนอยูกับ

การผลิตจํานวนมากจะเนนที่คุณภาพมากที่สุด 

               5.1.3.2 สินคาราคาถูกมีผลกบัการทีล่กูคาตัดสินใจ 

               จากการสัมภาษณผูประกอบการทั้ง 6 ราย ใหความเห็นเหมือนกันวา การที่สินคา

ราคาถูกมีผลตอการตัดสินใจอยางมากแตคุณภาพของสินคาตองดีดวย จึงจะสามารถครองใจลูกคาได

ตลอด สินคาราคาถูกทําใหลูกคามีโอกาสเลอืกไดมากข้ึน มีผลตอการทีลู่กคานําไปผลิตเปนสนิคาสําเร็จรปู

ทําใหตนทุนผลิตที่ตํ่าลงไดผลกําไรมากข้ึน เน่ืองจากการซื้อสินคาไดในราคาถูก   

               5.1.3.3 สั่งซื้อและผลิตจํานวนมาก คุณภาพของสินคาเหมือนเดิม                         

                การจําหนายสินคาคุณภาพของสินคาดี เปนที่ตองการของลูกคาอันดับหน่ึง จากการ

สัมภาษณ ผูประกอบการทั้ง 6 ราย ใหความเห็นตางกันวา การผลิตสินคาจํานวนมากคุณภาพของสินคามีทั้ง

เหมือนเดิมและไมเหมือนเดิม แตการที่ไมเหมือนเดิมไมไดเกิดจากคุณภาพที่ตํ่าลงจากการผลิตจํานวนมาก 

กรณีการสั่งผลิตจากตางประเทศ อาจจะเกิดจากสภาพอากาศในแตฤดู เชน การเปลี่ยนสีของ ผาPCVเทียม 

แตละรอบการสั่งสีอาจจะตางกัน และ อะไหลประดับ สวนมากเปนงานแฮดเมค ในการสั่งผลิตครั้งละมากๆ

อาจจะมีการตางจากเดิมเผื่อความผิดพลาดที+่-ไมเกิน5% แตถาสินคาคุณภาพไมเหมือนเดิมผูประกอบการ

สวนใหญจะไมอยากใหเกิดปญหาตามมา ก็จะไมนําจําหนายทั้งหมด   

 

5.2 สรุปผลการศึกษาจากแบบสอบถาม  

 ผลสรปุจากผูตอบแบบสอบถามทัง้หมดจํานวน 460 คน สามารถสรุปผลการศึกษาไดดังน้ี 

  5.2.1 สรุปผลการศึกษาขอมลูทางดานประชาการศาสตร 

           สรุปผลการศึกษาขอมูลทางดานประชากรศาสตร พบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบ ถามเปนเพศ

ชาย 254 คน และเพศหญิง 206 คน มีจํานวนที่ใกลเคียงกัน มีชวงอายุ 31-40 ป และชวงอายุ 41-50 ป มี

อัตราโดยเฉลี่ยใกลเคียงกัน ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช ดานอาชีพพบ วากลุมผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพโรงงานผลิตรองเทาและโรงงานผลิตกระเปาตามลําดับ ลักษณะหนวยงานเปน 
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ธุรกิจสวนตัว/บุคคล และ รานคา จดทะเบียน ตามลําดับ ทางดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 100,001-150,000 

บาท และระหวาง 50,001-100,000บาท ตอเดือน ตามลําดับ 

 5.2.2 สรุปผลการศึกษาขอมลูทางดานพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา 

          จากผลการศึกษาพบวากลุมผูตอบแบบสอบถามซื้อสินคาประเภทอุปกรณทํารองเทามาก

ที่สุด และรองลงมาเปนประเภทเครื่องประดับตกแตง กระเปา รองเทา กิ๊ฟชอป ในดานความถ่ีในการมาซื้อ

สินคาอาทิตยละ2ครั้ง บอยที่สุด และรองมาอาทิตยละครัง้ ตามลําดับ ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อสิน คาไปใชเพื่อ

ไปผลิตเปนสินคาสําเร็จรูปแลวนําไปจําหนายมากที่สุด รองลงมาซื้อเพื่อนําไปขาย ตามลําดับ ในดานจํานวนเงิน

ที่มาซื้อในแตละครั้ง 10,000 -15,000บาท/ครั้ง มากที่สุด และรองลงมา 5,001-10,000บาท/ครั้ง ตามลําดับ 

 5.2.3 สรุปผลการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดทีม่ีผลตอพฤติกรรมการการเลอืกซื้ออุปกรณ

ตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความสําคัญ

กับปจจัยดานตางๆดังตอไปน้ี  

           5.2.3.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความสําคัญโดย

ภาพรวมมีคาเฉลี่ย ( = 6.10, S.D.= .813) อันดับแรกเปนระดับความสําคัญดานสินคามีคุณภาพที่ดี มีคาเฉลี่ย 

( = 6.31, S.D. = .829) รองลงมาเปนระดับความสําคัญดานการดีไซนของสินคาที่ทันสมัย มีคาเฉลี่ย ( = 

6.23, S.D. = .904) สินคาแบบใหมใหเลือกสม่ําเสมอมีคาเฉลี่ย ( =6.05, S.D. = .822)  ตามลําดับ 

             5.2.3.2 ปจจัยดานราคา พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความสําคัญโดยภาพรวมมี

คาเฉลี่ย ( =6.09, S.D. = .853) ใหระดับความสําคัญดานการใหสวนลดหรือตอรองไดในกรณีซื้อปริมาณมาก

เปนอันดับแรกมีคาเฉลี่ย ( =6.16, S.D. = .872) รองลงมาเปนราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคามีคาเฉลี่ย 

( =6.12, S.D. = .859) และรานคามีการแสดงปายราคาชัดเจนมีคาเฉลี่ย ( =6.12, S.D. = .913) ตามลําดับ 

             5.2.3.3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามไดใหระ ดับ

ความสําคัญโดยภาพรวมมีคาเฉลี่ย ( = 6.05, S.D. = .878) ใหระดับความสําคัญดานสะดวกในการสั่งซื้อ

ทางโทรศัพทเปนอันดับแรก มีคาเฉลี่ย ( = 6.10, S.D. = .865) รองลงมาเปนสถานที่จําหนายมีความ

สะดวกสบายตอการเลือกซื้อมีคาเฉลี่ย ( = 6.07, S.D. = .836) ตามลําดับ 

             5.2.3.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับ

ความสําคัญโดยภาพรวมมีคาเฉลี่ย ( = 5.97, S.D. = .956) อันดับสูงสุดดานการแจกสินคาตัวอยาง (ให

ทดลอง) มีคาเฉลี่ย ( = 6.01, S.D. = .913) และรองลงมาการโฆษณาประชาสัมพันธ Facebook Line 

ของทางราน มีคาเฉลี่ย ( = 5.97, S.D. = .960) ตามลําดับ 

           5.2.3.5 ปจจัยดานบุคลากร พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความสําคัญโดย

ภาพรวมมีคาเฉลี่ย ( = 6.02, S.D. = .895) อันดับสูงสุดดานพนักงานขายหนารานแนะนําสินคาได

ครบถวนตรงประเด็น มีคาเฉลี่ย ( = 6.06, S.D. = .877) รองลงมาดานพนักงานบริการรวดเร็วมี

คาเฉลี่ย ( = 6.02, S.D. = .903) ตามลําดับ 
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 5.2.3.6 ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับ

ความสําคัญโดยภาพรวมมีคาเฉลีย่ ( = 6.13, S.D. = .796) อันดับสูงสุดดานรานคามีความนาเช่ือถือมี

คาเฉลี่ย ( = 6.20, S.D. = .761) รองลงมาจํานวนรานคามีความเหมาะสมกับความตองการของตลาด 

( = 6.17, S.D. = .798) การรวมกลุมของสินคาที่ผลิตเหมือนกันมีคาเฉลี่ย ( = 6.15, S.D. = .771)  

ตามลําดับ 

         5.2.3.7 ปจจัยดานกระบวนการ พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความ 

สําคัญโดยภาพรวมมีคาเฉลี่ย ( =6.09, S.D. = .843) อันดับสูงสุดดานความถูกตองในการซื้อสินคาม ี

คาเฉลี่ย 

( = 6.13, S.D. = .821) รองลงมาสามารถเปลี่ยนสินคาไดทันทีที่มีสินคามีปญหามีคาเฉลี่ย ( = 6.12, 

S.D. = .870) และลําดับสุดทายความรวดเร็วในการใหบริการมีคาเฉลี่ย( = 6.03, S.D. = .838)  

 จากปจจัยสวนประสมการตลาดทั้ง 7 ปจจัย พบวาผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับ

ความสําคัญกับปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ สูงที่สุดเปนอันดับแรก รองลงมาเปนปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดานราคา ปจจัยดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 

 5.2.4 สรุปผลการศึกษาปจจัยดานกลยุทธระดับธุรกิจที่มีผลตอพฤติกรรมการการเลือกซื้อ

อุปกรณเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความสําคัญ

กับปจจัยดานตางๆดังตอไปน้ี  

          5.2.4.1 ปจจัยดานกลยุทธสรางความแตกตาง พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามไดให

ระดับความสําคัญโดยภาพรวมมีคาเฉลี่ย ( = 6.15, S.D. = .795) อันดับสูงสุดดานสินคาที่มีลักษณะที่

โดดเดนจากสินคาเดิม มีคาเฉลี่ย ( = 6.41, S.D. = .815) รองลงมาสินคาที่ทันสมัยและใหมอยูเสมอมี

คาเฉลี่ย ( =6.33, S.D. = .862) ตามลําดับ  

           5.2.4.2 ปจจัยดานกลยุทธตนทุนตํ่า พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับ

ความสําคัญโดยภาพรวมมีคาเฉลี่ย ( = 6.10, S.D. = .857) อันดับสูงสุดดานสินคาถูกกวารานอื่น (ใน

กรณีสินคาที่เหมือนกัน) มีคาเฉลี่ย ( = 6.18, S.D. = .849) รองลงมาสินคาราคาถูกในการซื้อแตละครั้ง

มีคาเฉลี่ย ( = 6.17, S.D. = .886) สวนลดจากการซือ้สินคาในปริมาณมากของแตละครั้งมีคาเฉลี่ย ( 

= 6.14, S.D. = .858) ตามลําดับ  

 จากปจจัยดานกลยุทธระดับธุรกิจ ทั้ง 2 ปจจัย พบวาผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับ

ความสําคัญกับปจจัยดานกลยุทธสรางความแตกตาง สูงที่สุดเปนอันดับแรก รองลงมาเปนปจจัยดานกล

ยุทธตนทุนตํ่า ตามลําดับ 

 5.2.5 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
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                     5.2.5.1 ผลการทดสอบสมมุตฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรที่มผีลตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานครโดย สรุปผลการทดสอบไดดังน้ี 

 1. พฤติกรรมการเลือกซื้อดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด พบวา ลักษณะ

ประชากร ศาสตร ดานเพศ ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีไมแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 สวนดานอายุ ดานระดับการศึกษา ดานอาชีพ/ประเภทของผูซื้อ ดาน

ลักษณะหนวยงาน ดานเฉลี่ยรายไดตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับ

สตรีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ0.05  

 2. พฤติกรรมการเลือกซื้อดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา พบวาลักษณะ

ประชากรศาสตรดานเพศและดานลักษณะหนวยงาน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรีที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 สวนดานอายุ ดานระดับ

การศึกษา ดานอาชีพ/ประ เภทของผูซื้อ ดานเฉลี่ยรายไดตอเดือน มีผลตอตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีที่แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05   

 3. ซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไร พบวาลักษณะประชากรศาสตรดานเพศ 

ดานอายุ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้อปุกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติระดับ 0.05 สวนปจจัยดานระดับการศึกษา ดานอาชีพ/ประเภทของผูซื้อ ดานลักษณะหนวยงาน ดาน

เฉลี่ยรายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีที่แตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  

 4.จํานวนเงินที่ซื้อเฉลี่ยในแตละครั้งพบวาลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศ มี

ผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ระดับ 0.05 สวนปจจัยดานอายุ ดานระดับการศึกษา ดานอาชีพ/ประเภทของผูซื้อ ดานลักษณะหนวยงาน 

ดานเฉลี่ยรายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีที่แตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  

                5.2.5.2 ผลการทดสอบสมมุตฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสรุปผลการทดสอบไดดังน้ี 

 1. ปจจัยดานผลิตภัณฑรวม พบวาพฤติกรรการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรี ดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา ดานซื้อสินคานําไป

วัตถุประสงคอะไรและ ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง กลุมผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรม

การเลือกซื้อที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  

 2. ปจจัยดานราคารวม พบวาพฤติกรรการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีดานซื้อสินคา

ประเภทใดบอยที่สุด ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา ดานซื้อสินคานําไปวัตถุประสงคอะไร 

 
 
 



116 
 

 
 

และ ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง กลุมผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเลือกซื้อที่

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  

 3. ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนายรวม พบวาพฤติกรรการเลอืกซื้ออุปกรณ

ตกแตงเครื่องประดับสตรีดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา ดานซื้อสินคา

นําไปวัตถุประสงคอะไรและ ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง กลุมผูตอบแบบสอบถามมี

พฤติกรรมการเลือกซื้อที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  

 4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดรวม พบวาพฤติกรรการเลือกซื้ออุปกรณ

ตกแตงเครื่องประดับสตรดีานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา ดานซื้อสินคานําไป

วัตถุประสงคอะไรและ ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง กลุมผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรม

การเลือกซื้อที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  

 5. ปจจัยดานบุคลากรรวม พบวาพฤติกรรการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่อง 

ประดับสตรีดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา ดานซื้อสินคานําไปวัตถุ 

ประสงคอะไรและ ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง กลุมผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรม

การเลือกซื้อที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  

 6. ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพรวม พบวาพฤติกรรการเลือกซื้ออุปกรณ

ตกแตงเครื่องประดับสตรีดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา ดานซื้อสินคา

นําไปวัตถุประสงคอะไรและ ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง กลุมผูตอบแบบสอบถามมี

พฤติกรรมการเลือกซื้อที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  

 7. ปจจัยดานกระบวนการรวม พบวาพฤติกรรการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรีดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา ดานซื้อสินคานําไป

วัตถุประสงคอะไรและ ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง กลุมผูตอบแบบสอบถามมี

พฤติกรรมการเลือกซื้อที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  

 

              5.2.5.3 ผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 3 ปจจัยกลยุทธระดับธุรกิจที่ที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานครที่โดยสรุปผลการทดสอบไดดังน้ี 

 1. กลยุทธสรางความแตกตางรวม พบวาพฤติกรรการเลือกซื้ออุปกรณตกแตง

เครื่องประดับสตรีดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา ดานซื้อสินคานําไป

วัตถุประสงคอะไรและ ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง กลุมผูตอบแบบสอบถามมี

พฤติกรรมการเลือกซื้อที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 2. กลยุทธตนทุนตํ่ารวม พบวาพฤติกรรการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีดานซื้อสินคา

ประเภทใดบอยที่สุด ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา ดานซื้อสินคานําไป 
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วัตถุประสงคอะไรและ ดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้ง กลุมผูตอบแบบสอบถามมี

พฤติกรรมการเลือกซื้อที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 5.2.5.4 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่4 ลักษณะประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเลือกซือ้อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสรุปผลการทดสอบไดดังน้ี 

 1. ปจจัยทางลักษณะประชากรศาสตร พบวาดานเพศ ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติ- กรรมการเลือกซื้อ ดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา ดานซื้อสินคา

นําไป ใชวัตถุประสงคอะไรจํานวนเงินที่และดานซื้อเฉลี่ยในแตละครั้ง 

 2. ปจจัยทางลักษณะประชากรศาสตร พบวาดานอายุไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อดานจํานวนเงินที่ทานซื้อเฉลี่ยในแตละครั้ง ดานอายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเลือกซื้อในทิศทางเดียวกันระดับตํ่าที่สุดโดยดานอายุจะลดคําผิดพลาดของคําอธิบายดานซื้อสินคา

ประเภทใดบอยที่สุดขนาด12.2% ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคาขนาด6.6% และดานซื้อสินคานําไปใช

วัตถุประสงคอะไรขนาด11.4%  

 3. ปจจัยทางลักษณะประชากรศาสตร พบวาดานการศึกษามีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซือ้ ในทิศทางเดียวกันระดับตํ่าที่สุดโดยดานการศึกษาจะลดคําผิดพลาดของคําอธิบาย

ดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุดขนาด 2.0% ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคาขนาด 5.4%  ดานซื้อสินคา

นําไปใชวัตถุประสงคอะไรขนาด 0.0% และดานจํานวนเงินที่ซื้อเฉลี่ยในแตละครั้งขนาด 2.0% 

 4. ปจจัยทางลักษณะประชากรศาสตร พบวาดานการอาชีพ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในทิศทางเดียวกันระดับตํ่าที่สุดโดยดานการอาชีพจะลดคําผิดพลาดของ

คําอธิบายดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุดขนาด 15% ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคาขนาด 0.0% ดาน

ซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไรขนาด 6.8% และดานจํานวนเงินที่ซื้อเฉลี่ยในแตละครั้งขนาด 0.0% 

 5. ปจจัยทางลักษณะประชากรศาสตร พบวาดานลักษณะหนวยงานไมมีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา และดานลักษณะหนวยงานมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในทิศทางเดียวกันระดับตํ่าที่สุดโดยดานลักษณะหนวยงานจะลด

คําผิดพลาดของคําอธิบายดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุดขนาด ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงค

อะไรและดานจํานวนเงินที่ซื้อเฉลี่ยในแตละครั้งเทากับ 0.0% 

 6. ปจจัยทางลักษณะประชากรศาสตร พบวาดานรายได/เดือน มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในทิศทางเดียวกันระดับตํ่าที่สุดโดยดานรายได/เดือน จะลดคําผิดพลาดของ

คําอธิบายดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุดขนาด 18% ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคาขนาด 14.2% ดาน

ซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไรขนาด 2.4% และดานจํานวนเงินทีท่านซื้อเฉลี่ยในแตละครั้งขนาด31.8% 

ในทิศทางเดียวกันระดับตํ่า 



118 
 

 
 

 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธขนาดและทิศทางระหวางลักษณะประชากรศาสตร

กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อายุสามารถอธิบายไดนอยมากคือจะลดความผิดพลาดของคํา อธิบาย พบวา

อายุมีความสัมพันธกับซื้อประเภทใดบอยที่สุดโดยมีขนาดประมาณ 12.2% การศึกษามีความสัมพันธกับ

ซื้อประเภทใดบอยที่สุดที่สุดโดยมีขนาดประมาณ 15% และรายได/เดือนมีความ สัมพันธกับจํานวนเงินที่

ซื้อเฉลี่ยในแตละครั้งโดยมีขนาดประมาณ 31.8%  

 5.2.5.5 ผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสรุปผลการทดสอบไดดังน้ี 

 1.ปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวาดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุดคิดเปน 9.6% ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคาคิด

เปน 7.5% ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไรคิดเปน 3.3% และดานจํานวนเงินที่ซื้อเฉลี่ยในแตละครั้ง

คิดเปน 16.7% โดยมีความสัมพันธในทิศทางบวก  

 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวาดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเลือกซือ้ดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุดคิดเปน 2.3% ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคาคิดเปน 0.7 % 

ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไรคิดเปน 0% และดานจํานวนเงินที่ซื้อเฉลี่ยในแตละครั้งคิดเปน 1.7% 

โดยมีความสัมพันธในทิศทางบวก  

 3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวาดานชองทางการจัดจําหนาย มี

ความสมัพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุดคิดเปน 10.7% ดานความถ่ีใน

การมาซื้อสินคาคิดเปน 0.7% ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไรคิดเปน 1.8% และดานจํานวนเงิน

ที่และดานซื้อเฉลี่ยในแตละครั้งคิดเปน 14.8% โดยมีความสัมพันธในทิศทางบวก 

 4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวาดานการสงเสริมการตลาดมีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุดคิดเปน 7.9% ดานความถ่ีในการมาซื้อ

สินคาคิดเปน 5.7% ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไรคิดเปน 1% และดานจํานวนเงินที่และดานซื้อ

เฉลี่ยในแตละครั้งคิดเปน 11.5% โดยมีความสัมพันธในทิศทางบวก  

 5. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวาดานบุคลากร มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลอืกซือ้ดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุดคิดเปน 8.9% ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคาคิดเปน 

7.1% ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไรคิดเปน 2.6% และดานจํานวนเงินที่และดานซื้อเฉลี่ยในแตละ

ครั้งคิดเปน 15% โดยมีความสัมพันธในทิศทางบวก  

 6. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวาดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุดคิดเปน 6% ดานความถ่ีในการมา

ซื้อสินคาคิดเปน 0.9% ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไรคิดเปน 0.4% และดานจํานวนเงินที่และดาน

ซื้อเฉลี่ยในแตละครั้งคิดเปน 1.6% โดยมีความสัมพันธในทิศทางบวก     
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 7. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวาดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับ

พฤติ- กรรมการเลือกซื้อดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุดคิดเปน 4.2% ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา

คิดเปน 0.9% ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไรคิดเปน 2.8% และดานจํานวนเงินที่และดานซื้อ

เฉลี่ยในแตละครั้งคิดเปน 2.3% โดยมีความสัมพันธในทิศทางบวก 

 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธขนาดและทิศทางระหวางประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีความสัมพันธในทิศ

ทางบวก พบวา ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับซื้อประเภทใดบอยที่สุดคิดเปน 10.7% 

ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับดานความถ่ีในการมาซื้อสินคาคิดเปน 7.5% ดานผลิตภัณฑ มีความ 

สัมพันธกับดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไรคิดเปน 3.3% และดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ

ดานจํานวนเงินที่ซื้อเฉลี่ยในแตละครั้งคิดเปน 16.7%  

        5.2.5.6 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 6 ปจจัยดานกลยุทธระดับธุรกิจมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสรุปผลการทดสอบไดดังน้ี 

 1. ปจจัยดานกลยุทธระดับธุรกิจ พบวาดานกลยุทธสรางความแตกตาง มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลอืกซือ้ดานซื้อสนิคาประเภทใดบอยที่สุดคิดเปน 8.9% ดานความถ่ีในการ

มาซื้อสินคาคิดเปน 6.9% ดานซื้อสินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไรคิดเปน 1.6% และดานจํานวนเงินที่และ

ดานซื้อเฉลี่ยในแตละครั้งคิดเปน 11.9% โดยมีความสัมพันธในทิศทางบวก   

 2. ปจจัยดานกลยุทธระดับธุรกิจ พบวาดานกลยุทธตนทุนตํ่ามีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซือ้ดานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุดคิดเปน 5% ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคาคิดเปน 

0.9 % ดานซือ้สินคานําไปใชวัตถุประสงคอะไรคิดเปน 0% และดานจํานวนเงินที่และดานซื้อเฉลี่ยในแตละ

ครั้งคิดเปน 5.5% โดยมีความสัมพันธในทิศทางบวก     

 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธขนาดและทิศทางระหวางกลยุทธระดับธุรกิจ กับ

พฤติกรรมการเลือกซือ้อุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีความสัมพันธในทิศ

ทางบวก พบวา ดานกลยุทธสรางความแตกตางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อทุกดาน ดานซื้อ

ประเภทใดบอยที่สุดคิดเปน 8.9% ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคาคิดเปน 6.9% ดานซื้อสินคานําไปใช

วัตถุประสงคอะไรคิดเปน 1.6% จํานวนเงินที่ซื้อเฉลี่ยในแตละครั้งคิดเปนคิดเปน 11.5% 

 

5.3 อภปิรายผล  

 ในการวิจัยในครั้งน้ีซึ่งเปนการวิจัยเชิงสํารวจ ทั้งรูปแบบสัมภาษณและตอบแบบสอบถาม โดยทํา

การสัมภาษณผูประกอบการ 6 ราย และรวบรวมแบบสอบถามจากผูบริโภคที่มาซื้อเครื่องประดับสตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งพบประเด็นที่นาสนใจในการตอบขอคําถามตามวัตถุประสงคของการวิจัยในประเด็น

ตางๆดังตอไปน้ี 
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 5.3.1 ลักษณะประชากรศาสตรมผีลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ  

 พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเพศชาย อายุโดยเฉลี่ยประมาณ 41 ถึง 50 ป 

ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย อาชีพโรงงานผลิตรองเทา ลักษณะหนวยงานเปนธุรกิจสวนตัว มี

ราย ไดเฉลี่ยตอเดือน 100,000-150,000 บาท ผลการวิจัยครั้งน้ีพบวา ลักษณะประชากรศาสตรเพศชาย

เพศหญิงมีพฤติกรรมการเลือกซื้อไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ปยพงศ อินเจริญ (2556, 

บทคัดยอ หนา 17) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายมากกวามีรายไดตอเดือน 100,001-200,000 

บาท อาชีพที่ตางกันผูรับเหมากอสราง แตขัดแยงทางดานอาชีพเพราะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาของ

งานวิจัยที่ตางกัน และงานวิจัยของ ธัญรส ภูมิใจตระกูล (2553) ผูตอบแบบสอบถามเหมือนกันทางดาน

เพศและอายุ   

               จากการสัมภาษณผูประกอบการรานคาไดคําตอบตรงกันกับผูตอบแบบสอบถาม สวน

ใหญผูบริโภคประกอบอาชีพโรงงานผลิตรองเทา สวนทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ัน ผูบริโภคจะมา

เลือกซื้ออุปรณทํารองเทา ซื้อเพื่อนําไปผลิตเปนสนิคาสาํเรจ็แลวจําหนายและจาํนวนเงินที่ผูบรโิภคซือ้เฉลีย่

ในแตละครั้ง 10,000-15,000 บาท สวนความถ่ีในการมาซื้ออาทิตยละ 2 ครั้ง ตรงกับงานวิจัยของ เบญจ

ลักษณ มุสิกะชะนะ (2553, บทคัดยอ) และประสิทธ์ิ จันทรมา (2559, บทคัดยอ) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด

ของ (Solomon, 1996 p.7) ไดใหความหมายไววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการ

ตางๆที่บุคคลหรอืกลุมบคุคลเขาไปเกีย่วของเพื่อทําการเลือกสรรการซือ้ การใชหรือการบริโภคอันเกี่ยวกบั

ผลิตภัณฑ บริการความคิดหรือประสบการณเพื่อสนองความตองการและความปรารถนาตางๆใหไดรับ

ความพอใจ ในขณะเดียวกัน (Schiffman and Kanuk. 1994. p. 7) ไดกลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค 

หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหาความตองการเกี่ยวกับการซื้อ (Purchasing) การใช (Using) 

การประเมินผล (Evaluation) การใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนอง

ความตองการของเขา 

 

         5.3.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

         จากปจจัยสวนประสมการตลาดทั้ง 7 ดาน พบวาผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความ สําคัญกับ

ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีระดับคาเฉลี่ยสูงสุดเปนอันดับแรก ทางดานรานมีความนาเช่ือถือ 

การที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับความนาเช่ือถือน้ัน บงบอกใหรูวาผูบริโภคมีความมั่นใจในการใหบริการ

ของทางรานคา บรรยากาศภายในราน ความสะดวกสบายของลกูคา ทําเลที่ต้ัง การตกแตงราน การจัดวาง

สินคา องคประกอบเหลาน้ีที่ลูกคาสามารถมองเห็นและใชเปนเกณฑในการพิจารณาตัดสินใจในการมาซื้อ 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541 ไดกลาววาลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence and Presentation) เปนการสรางและนําเสนอลักษณะดานกายภาพใหกับลูกคา ทั้งทางดาน

รูปแบบการใหบริการไมวาจะเปนดานการแตงกายสะอาดเรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออน โยน ฉับไว 
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หรือผลประโยชนอื่นๆ ที่ลูกคาควรไดรับ ซึ่งอาจรวมถึงสภาพแวดลอม เชน การตกแตง บรรยากาศ สีสัน 

รูปแบบรานที่บรกิาร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สิรินทิพย ลีลามานิตย (2550, บทคัดยอ) และงานวิจัย

ของสุนีย เจะเตะ (2556, บทคัดยอ) ปจจัยดานผลิตภัณฑ ระดับคาเฉลี่ยสูงรองลงมาในดานสินคาที่มี

คุณภาพที่ดี ผลิตภัณฑมีในรูปแบบของสินคาและในรูปแบบของการบริการ เพื่อตอบสนองความตองการ

ของผูบรโิภคใหเกดิความพงึพอใจในผลิตภัณฑที่เสนอขายใหแกผูบรโิภค สินคาและบริการสามารถแขงขัน

กัน ถาผลิตภัณฑมีคุณภาพที่ดี ก็จะทําใหเกิดความย่ังยืนในธุรกิจ ถาผลิตภัณฑไมมีความแตกตางก็จะตอง

แขงขันในรูปแบบของการบริการ  

 

 5.3.2 ปจจัยกลยุทธระดับธุรกจิทีม่ีผลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ 

 จากผลการศึกษากลยุทธระดับธุกิจทั้ง 2 ดาน คือ และกลยุทธตนทุนตํ่า พบวาผูตอบ

แบบสอบถามไดใหระดับความสําคัญ กลยุทธสรางความแตกตางมีระดับคาเฉลี่ยสูงสุด โดยใหความสําคัญ

เปนอันดับแรก ดานสินคาที่ทีลักษณะโดดเดนจากสินคาเดิม เพิ่มความหลากหลายใหกับสินคา เพื่อ

ตองการผูประกอบการพัฒนาผลิตภัณฑใหมที่แตกตางจากเดิม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธีรศักด์ิ กัญ

จนพงศ (2554, บทคัดยอ) ผลการวิจัยระบุบวา กลยุทธการสรางความแตกตางมีความเช่ือมโยงกับ

เทคโนโลยีดานการออกแบบ ในขณะเดียวกันสอดคลองกับงานวิจัยของ กชกร สุนทรเสรีกุล (2550, 

บทคัดยอ) และ อธิภัทร พนาสกุลการ (2550, บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง การกําหนดกลยุทธเพื่อสราง

ความไดเปรยีบในการแขงขันในการสงออกสบัปะรดกระปองกรณีศึกษาบริษัท ไทยฟูดส จํากัด ในการสราง

ความไดเปรียบทางการแขงขันกับคูแขงในอนาคต กลยุทธธุรกิจเลือกกลยุทธการสรางความแตกตาง โดย

การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อผลติสนิคาที่มีคุณภาพและมีมลูคาเพิ่ม สรางความแตกตางจากคูแขง เพื่อ

ตอบสนองความตองการของลูกคา แนวคิดทฤษฎีของ Michael E. Porter (1985, 1991) อธิบายวา 

องคกรสามมารถสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขันไดโดยเลือกใชกลยุทธดานการแขงขัน (Competitive 

strategies) กลยุทธการสรางความแตกตาง (Differentiation strategy) หมายถึงกลุมของการดําเนินการที่

ผสมผสานในการผลิตสินคาและบริการ ณ.ตนทุนที่ยอมรับได โดยลูกคารับรูวาสินคาและบริการน้ันๆ

แตกตางจากสิ่งที่มีอยูในตลาด 

            จากการสัมภาษณผูประกอบการรานคาไดคําตอบตรงกันกับผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

ผูประกอบการแตละรานคา จะใชกลยุทธสรางความแตกตางในการดําเนินธุรกิจ สินคาที่แตกตางกันทําให

เปนผูนําทางดานการตลาด เปนคนกําหนดราคาตลาดไดเพียงผูเดียว สามารถดึงดูงลูกคาเพื่อเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑมากข้ึน ไมมีการแขงขันในตัวสินคามากทําใหมีผลกําไรมากข้ึน 

 

 5.3.4 ลักษณะประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
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            จากผลการศึกษาพบวาเพศไมมีความสัมพันธการพฤติกรรมการเลือกซื้อในทุกๆดาน 

สวนดานอายุ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาไปใชในวัตถุประสงคอะไร ดานซื้อสินคา

ประเภทในบอยที่สุด และลักษณะหนวยงาน ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อดานความถ่ีใน

การมาซื้อสินคา ซึ่งขัดแยงกับ งานวิจัยของ วรินดา บุญพิทักษ (2554, บทคัดยอ) และขณะเดียวกันก็

ขัดแยงกับงานวิจัยของ เบญจลักษณ มุสิกะชะนะ (2553, บทคัดยอ) ที่ผลการวิจัยดานประชากรศาสตร

ทุกดานมีความสัมพันธกับการเลือกซื้อไปในทิศทางเดียวกัน    

 

 5.3.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

           ผลจากการศึกษาพบวาปจจยัสวนประสมการตลาดทัง้7ดานกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ทุก

ดาน ไดแก ดานซื้อสินคาประเภทในบอยที่สุด ดานความถ่ีในการมาซื้อสินคา ดานซื้อสินคานําไปใชใน

วัตถุประสงคอะไรและดานจํานวนเงินทีท่านซื้อสนิคาเฉลีย่ในแตละครั้งมคีวามสมัพนัธไปในทศิทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เบญจลักษณ มุสิกะชะนะ 

(2553, บทคัดยอ)  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ณัฐภูมิ จงวิริยะเจริญชัย (2558, บทคัดยอ) ไดกลาววา 

สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งเปนกลุมของเครื่องมือทาง

การตลาดที่องคกรใชรวมกัน เพื่อตอบสนองความตองการแกกลุมลูกคาเปาหมาย เพื่อตอบสนองความพึง

พอใจแกกลุมเปาหมาย และใหบรรลุตามวัตถุประสงคทางธุรกิจที่กําหนดไว ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 

ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมทางการตลาด พนักงาน กระบวนการใหบรกิาร และสิ่งแวดลอม

ทางกายภาพ 

         5.3.6 ปจจัยดานกลยุทธระดับธุรกจิที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

              ผลการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธระดับธุรกิจที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อพบวา 

กลยุทธระดับธุรกิจดานการสรางความแตกตาง และ ดานตนทุนตํ่า มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อเครื่องประดับสตรีในเขตกรงุเทพมหานคร ทุกดาน ไดแก ดานซื้อสินคาประเภทในบอยที่สดุ ดานความถ่ี

ในการมาซื้อสินคา ดานซื้อสินคานําไปใชในวัตถุประสงคอะไรและดานจํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยใน

แตละครั้งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดาน ในทิศทาง

เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

5.4 ขอเสนอแนะการวิจัย  

 5.4.1 ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 

 พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาซื้ออุปกรณตกแตงเครื่องประดับสตรี ในเขต กรุงเทพมหานคร 

ที่มาเลือกซื้อเปนเพศชาย โดยเฉลี่ยอายุ 41-50 ป การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. อาชีพ

โรงงานผลิตรองเทา ลักษณะหนวยงาน ดําเนินธุรกิจสวนตัว มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 100,000-150,000 
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บาท ผูประกอบการควรใหความสําคัญเปนพิเศษ กับผูบริโภคกลุมน้ี ซึ่งเปนกลุมที่นาสนใจเพราะมี

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคามากที่สุด 

 จากผลการศึกษาปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองการการจัดจําหนาย ดานสง 

เสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ และดานกระบวนการ ปจจัยทั้ง7ดานน้ีมี

ความสําคัญอยางย่ิงสําหรับการทําธุรกิจของผูประกอบการยุคน้ี ผูประกอบการจึงตองพัฒนาปจจัยการ 

ตลาดในดานตางๆเพื่อที่จะทําธุรกิจประสบความสําเร็จสูงสุด และทําใหผูบริโภคพึงพอใจและการกลับมา

ซื้อซ้ําอยางสม่ําเสมอ  

 การสรางความแตกตางของสินคาทําใหสินคามีความหลากหลายมากย่ิงข้ึน ถาผูประกอบการ

สามารถทําใหตนทุนการผลิตไดตํ่าลง มีการขายสินคาที่โดดเดนควบคูกับสินคาราคาถูกลงจากเดิม การ

แขงขันทางการคาของผูประกอบการก็จะเปนผูนําทางการตลาดไดสมบูรณมากข้ึน  

 

 5.4.2 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครัง้ตอไป 

 ในการศึกษาครั้งตอไป ผูศึกษาเห็นวาควรจะทําการศึกษาในประเด็นตางๆ ดังตอไปน้ี 

 1. ควรมีการวิจัยเกี่ยวกบัดานความพึงพอใจของการใหบริการ เพื่อใหทราบถึงความพึง

พอใจของผูบริโภคที่มีตอการใหบริการของผูประกอบการรานคา 

 2. ควรที่จะทําการวิจัยเกีย่วกับความอยูรอดในธุรกิจการคาอุปกรณตกแตงเครื่องประดับ

สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร และควรสมัภาษณผูประกอบการมากกวาน้ี โดยแบงประกอบการที่ขายสินคา

เหมือนกันรานคาละ 5-10 ราน และเลือกเฉพาะผูประกอบการที่เปดกิจการมาแลวกวา 10 ป เพื่อจะเปน

แนวทางและพัฒนาธุรกิจใหกับผูประกอบการรายใหม 
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แบบสัมภาษณ 

สวนที่ 1: คําถามทั่วไปเกี่ยวกับรานคา 

 ผูประกอบการจําหนายสินคาประเภท 

 ลูกคาซื้อสินคาเพื่อนําไปใชในวัตถุประสงค 

 สินคาที่รานผูประกอบการสั่งซื้อหรือสั่งผลิตจากที่ใด 

 จุดเดนทางดานใดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา 

สวนที่ 2: คําถามดานกลยุทธความแตกตาง 

 สินคาที่จําหนายอยูมีความแตกตางจากรานอื่น 

 สินคาหลากหลายและมีความทันสมัยแบบใหมเสมอมีผลกับการเลือกซื้อ 

 การที่ขายสินคาแบบเหมือนกันมีขอดีขอเสีย 

สวนที่ 3: คําถามดานกลยุทธตนทุนตํ่า 

 การสั่งซื้อและสั่งผลิตสินคาจํานวนมากมีผลตอราคาขายที่ถูกลง 

 สินคาราคาถูกมีผลตอการที่ลูกคาตัดสินใจซื้อของลูกคา 

 สั่งซื้อและผลิตจํานวนมากคุณภาพสินคาเหมือนเดิมหรือไม 
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แบบสอบถามเพ่ือพัฒนารานคายานเจริญรัถ 

สวนท่ี 1 : แบบสอบถามขอมูลสวนบุคคล 

คําชี้แจง : โปรดพิจารณาขอคําถามแตละขอและใหทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง □ ที่ตรงกับขอเทจ็จริง

ของทานมากที่สุด 

1.เพศ 

 □ ชาย  □ หญิง 

2.อายุ 

 □ ตํ่ากวาหรือเทียบเทา 20 ป □ 21-30 ป 

 □ 31-40 ป  □ 41-50 ป 

 □ 51ปข้ึนไป 

3.ระดับการศึกษา 

 □ มัธยมตอนตนหรือตํ่ากวา □ มัธยมตอนปลาย/ปวช 

 □ อนุปริญญา/ปวส  □ ปริญญาตรีข้ึนไป 

4. อาชีพ/ประเภทผูซือ้ 

 □ โรงงานผลิตรองเทา  □ โรงงานผลิตกระเปา 

 □ โรงงานผลิตกิ๊ฟชอป  □ โรงงานผลิตเสือ้ผา 

 □ รานคาขายปลีก-สง  □ อื่นๆ(โปรดระบุ)…………………… 

5. ลักษณะหนวยงานของทาน 

 □ บริษัทจํากัด  □ หางหุนสวนจํากัด 

 □ รานคาจดทะเบียน  □ ธุรกิจสวนตัว/บุคคล 

6. เฉลี่ยรายไดตอเดือนของกจิการทาน 

 □ นอยกวา 50,000 บาท/เดือน □ 50,001-100,000 บาท/เดือน 

 □ 100,001-150,000 บาท/เดือน □ 150,001-200,000 บาท/เดือน 

 □ มากกวา 200,000 บาทข้ึนไป 
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สวนท่ี 2 : แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซือ้สินคาของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง : โปรดพจิารณาขอความของขอคําถามแตละขอและใหทานทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง □ ที่

ตรงกบัขอเทจ็จริงของทานมากทีสุ่ด 

 

7. ทานซื้อสินคาประเภทใด บอยทีสุ่ด 

 □ หนังแท หนังเทียม □ ผา PVC ผาลายตางๆ 

 □ อุปกรณทํารองเทา □ อุปกรณทํากระเปา 

 □ อะไหลโลหะและอะไหลตางๆ □ เครื่องประดับตกแตง กระเปา รองเทา กิ๊ฟช็อป 

8. ความถ่ีในการมาซื้อสินคา บอย เทาใด 

 □ ทุกวัน □ อาทิตยละครั้ง 

 □ อาทิตยละ 2 ครั้ง □ เดือนละ 1 ครั้ง 

 □ เดือนละ 2 ครั้ง □ อื่นๆ(โปรดระบุ)……………… 

9. ทานซื้อสินคานําไปใชในวัตถุประสงคอะไร 

 □ ซื้อเพื่อนําไปขาย 

 □ ซื้อเพื่อนําไปผลิตเปนสินคาสําเรจ็รปูแลวจําหนาย 

 □ ซื้อเพื่อนําไปตกแตงเครื่องประดับไวใช 

 □ อื่นๆ(โปรดระบุ)…………………….. 

10. จํานวนเงินที่ทานซื้อสินคาเฉลี่ยในแตละครั้งกี่บาท 

 □ นอยกวา 5,000 บาท □ 5,001-10,000 บาท 

 □ 10,001-15,000 บาท □ 15,001-20,000 บาท 

 □ 20,000 บาทข้ึนไป 
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สวนท่ี 3 : คําถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อวัสดุอปุกรณเพื่อผลิตและตกแตง

เครื่องประดับ 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง □ ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอเพียง

คําตอบเดียว เห็นดวยอยางย่ิง 7 6 5 4 3 2 1 ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

ปจจัยทางการตลาด 
ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

7 6 5 4 3 2 1 

1. ปจจัยดานผลติภัณฑ (Product)        

1.1.สินคามีคุณภาพที่ด ี        

1.2. รานคามีสินคาหลากหลายใหทานเลือก        

1.3. มีการดีไซนของสินคาที่ทันสมัย        

1.4. มีสินคาแบบใหมใหเลือกสม่ําเสมอ        

2. ปจจัยดานราคา (Price)        

2.1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ        

2.2. กรณีสินคาที่เหมือนกันมีการตั้งราคาถูกกวาคูแขง (ขายถูกกวา)        

2.3. การใหสวนลดหรือตอรองไดในกรณีซ้ือปริมาณมาก        

2.4. รานคามีสินคาหลายราคาใหเลือกซ้ือ        

2.5. รานคามีการแสดงปายราคาชัดเจน        

3. ปจจัยดานชองทางการจดัจําหนาย (Place)        

3.1. สถานที่จําหนายมีความสะดวกสบายตอการเลือกซ้ือ        

3.2. สะดวกในการสั่งซ้ือทางโทรศัพท        

3.3. มีการใชเทคโนโลยีจัดจําหนาย        

3.4. รูปแบบการจัดวางสินคาจูงใจผูซ้ือ        

4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)        

4.1. การโฆษณา ประชาสัมพันธใน Facebook Line ของรานคา        

4.2. การลดราคาหรือมีการสะสมคะแนนเพ่ือแลกของสมนาคุณ        

4.3. การแจกสินคาตัวอยาง (ใหทดลอง)        

4.4. มีบริการจัดสงสินคา        

5. ปจจัยดานบคุลากร (People)        

5.1. พนักงานบริการรวดเร็ว        

5.2. พนักงานใหขอมูลของสินคาชัดเจน        

5.3. พนักงานมีความกระตือรือรนในการทํางาน        

5.4. พนักงานขายหนารานแนะนําสินคาไดครบถวนตรงประเด็น        

6. ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence)        

6.1. รานคามีความนาเชือ่ถือ        

6.2. ปายโฆษณาหนารานชัดเจน        

6.3. จัดหนารานดึงดดูความสนใจแกลูกคา        

6.4. จํานวนรานคามีความเหมาะสมกับความตองการของตลาด        

6.5. มีการรวมกลุมของสินคาที่ผลิตเหมือนกัน        
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ตาราง (ตอ) คําถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด ที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อวัสดุอปุกรณเพื่อผลิตและ

ตกแตงเครื่องประดับ 

ปจจัยทางการตลาด 
ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

7 6 5 4 3 2 1 

7. ปจจัยดานกระบวนการ (Process)        

7.1. ความถูกตองในการซ้ือสินคา        

7.2. ความรวดเร็วในการใหบริการ        

7.3. สามารถเปลี่ยนสินคาไดทันทีที่สินคามีปญหา        

 

สวนท่ี 4 : คําถามเกี่ยวกับกลยุทธการจัดการรานที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อวัสดุอปุกรณเพื่อผลิตตกแตง 

เครื่องประดับ 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง □ ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอเพียง

คําตอบเดียว เห็นดวยอยางย่ิง 7 6 5 4 3 2 1 ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

ลักษณะการจัดการรานคา 
ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

7 6 5 4 3 2 1 

1. กลยุทธสรางความแตกตาง        

1.1 สินคาที่มีลักษณะที่โดดเดนจากสินคาเดิม        

1.2 สินคาที่มีหลากหลายรูปแบบใหเลือก        

1.3 สินคาที่ทันสมยัและใหมอยูเสมอ        

1.4 สินคามีความคงทนแข็งแรง        

2. กลยุทธดานตนทนุต่ํา        

2.1 ไดสินคาราคาถูกในการซ้ือแตละคร้ัง        

2.2 สินคามีจํานวนมากเพียงพอตอการซ้ือสินคาในแตละคร้ัง        

2.3. สวนลดจากการซ้ือสินคาในปริมาณมากของแตละคร้ัง        

2.4. สินคาใชงานงายตอการผลิตและประกอบ        

2.5. สินคาราคาถูกกวารานอ่ืน (ในกรณีสินคาที่เหมือนกัน)        

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

 

ทดสอบคาความเช่ือม่ัน 
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คาสัมประสิทธิ์แอลฟา ( α-coefficient) คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในแตละดาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สวนของคําถาม คาแอลฟาแสดงความเชื่อม่ัน 

กลุมทดลอง n=50 กลุมตัวอยาง n=460 

1.ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   

    1.1 ดานผลิตภัณฑ 0.629 0.735 

    1.2 ดานราคา 0.524 0.750 

    1.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.700 0.794 

    1.4 ดานการสงเสริมการตลาด 0.788 0.822 

    1.5 ดานบุคลากร 0.852 0.844 

    1.6 ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 0.776 .0788 

    1.7 ดานกระบวนการ 0.636 0.749 

คาความเชื่อม่ันรวม 0.891 0.958 

2.กลยุทธระดับธุรกิจ   

   2.1. กลยุทธสรางความแตกตาง 0.777 0.786 

   2.2 กลยุทธตนทุนต่ํา 0.793 .0828 

คาความเชื่อม่ันรวม 0.771 0.902 
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โปรแกรม SPSS ทดสอบ คาความเชื่อมั่น 

 
GET DATA /TYPE=XLSX 
  /FILE='C:\Users\Administrator\Desktop\ทาํ 50 ชุด.xlsx' 
  /SHEET=name 'Sheet1' 
  /CELLRANGE=full 
  /READNAMES=on 
  /ASSUMEDSTRWIDTH=32767. 
EXECUTE. 
DATASET NAME DataSet1 WINDOW=FRONT. 
 
 

คาความเชื่อมั่น ดานผลิตภัณฑ 

 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=P11 P12 P13 P14 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 

Reliability 
 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 50 94.3 

Excludeda 3 5.7 

Total 53 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.629 4 
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คาความเชื่อมั่น ดานราคา 

 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=P21 P22 P23 P24 P25 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 50 94.3 

Excludeda 3 5.7 

Total 53 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.524 5 
 
 
 

คาความเชื่อมั่น ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=P31 P32 P33 P34 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 50 94.3 

Excludeda 3 5.7 

Total 53 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.700 4 
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คาความเชื่อมั่น ดานการสงเสริมการตลาด 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=P41 P42 P43 P44 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 50 94.3 

Excludeda 3 5.7 

Total 53 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.788 4 

 
 

คาความเชื่อมั่น ดานบุคลากร 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=P51 P52 P53 P54 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 50 94.3 

Excludeda 3 5.7 

Total 53 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.852 4 
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คาความเชื่อมั่น ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=P61 P62 P63 P64 P65 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 
 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 50 94.3 

Excludeda 3 5.7 

Total 53 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.776 5 

 

 
คาความเชื่อมั่น ดานกระบวนการ 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=P71 P72 P73 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 50 94.3 

Excludeda 3 5.7 

Total 53 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.636 3 
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คาความเชื่อมั่น กลยุทธสรางความแตกตาง 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=S11 S12 S13 S14 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 50 94.3 

Excludeda 3 5.7 

Total 53 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.777 4 

 
 

คาความเชื่อมั่น กลยุทธตนทุนตํ่า 
 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=S21 S22 S23 S24 S25 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 50 94.3 

Excludeda 3 5.7 

Total 53 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.793 5 
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คาความเชื่อมั่น สวนประสมทางการตลาดรวม 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 50 94.3 

Excludeda 3 5.7 

Total 53 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.891 7 
 
 
 

คาความเชื่อมั่น กลยุทธระดับธุรกิจรวม 
 
COMPUTE S2=(S21 + S22 + S23 + S24 + S25) / 5. 
EXECUTE. 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=S1 S2 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 50 94.3 

Excludeda 3 5.7 

Total 53 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.771 2 
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