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บทคัดย่อ 
 

                งานวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1)ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  2)เปรียบเทียบระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่
อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีกลุ่มตวัอยา่งเป็นคู่สมรสที่เคยเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานจ านวน 400 ตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้คือ แบบสอบถาม และน าข้อมูลที่ไดม้า
วิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเพื่อหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ท าการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและ Least Significant Different (LSD) 
                ผลการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-35 ปี มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีรายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน 
45,001 - 60,000 บาท มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประเภทของช าร่วยที่เลือกซ้ือคือ ของช าร่วยที่
สามารถน าไปใช้ประโยชน์ไดจ้ริง งบประมาณค่าใช้จ่ายในการเลือกซ้ือเท่ากบั 3,001 – 5,000 บาท 
ราคาของช าร่วยต่อช้ิน 16 – 30 บาท ผูม้ีอิทธิพลสูงสุดคือ คู่สมรส แหล่งขอ้มูลหลกัคือ สืบคน้ขอ้มูล
จากช่องทางต่างๆ เช่น Internet เลือกซ้ือของช าร่วยจาก ออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต,์ เฟสบุ๊ค  
                ผลทดสอบสมมติฐานพบว่า คู่สมรสที่มีอายุที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ คู่สมรสที่มีอาชีพที่แตกต่างกันมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนัในดา้นราคา คู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ และ
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย คู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นแตกต่าง
กนัในดา้นผลิตภณัฑ์ คู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดแตกต่างกนัในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ดา้นส่งเสริมการตลาด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 
 

II 
 

Title                                           Marketing Mix Factor for Purchasing Wedding Souvenir of Spouses 
in Bangkok and Surrounding Areas 

Student                                  Mr. Prsit Nugoolthonprakit 
Student ID.                            62611041 
Degree                                    Master of Business Administration 
Program                                Business Administration 
Year                                       2022 
Advisor                                  Associate professor Dr. Wornchanok Chaiyasoonthorn 
 

ABSTRACT 
 

               The objectives of this research were to 1) examine the behavior of spouses purchasing 
wedding souvenirs in the Bangkok and Surrounding areas, and 2) compare opinion levels regarding 
the marketing mix used to purchase wedding souvenirs by spouses in the Bangkok and Surrounding 
areas. The sample group comprised 400 spouses who had previously purchased wedding souvenir. 
The research instrument was a questionnaire. Statistics were used to analyze the collected data to 
determine the frequency, percentage, and standard deviation. The hypothesis was tested using one-
way ANOVA and the Least Significant Different (LSD). 
                The research results indicated that the majority of respondents were females between the 
ages of 31 and 35. They were employed by private companies and earned an average monthly 
income of 25,001–35,000 baht and an average monthly total income of 45,001–60,000 baht. They 
obtained a Bachelor's degree. These spouses purchased wedding souvenir that could be used 
practically. Their budget was between 3,001 - 5,000 baht, and the unit price of the wedding souvenir 
was between 16 - 30 baht. Their spouse had the greatest influence on their purchasing decisions. 
The majority of the data was gathered through various channels, such as the internet. Wedding 
sourvenir were purchased online through websites and social media platforms such as Facebook. 
                Hypothesis testing revealed that spouses of different ages had different opinions about 
the marketing mix for a product. Spouses with various occupations had different attitudes on Price. 
Spouses with varying average monthly incomes have varying attitudes on Product and Place. 
spouses with different degrees of purchasing influence had different degrees of agreement for the 
product. Spouses with different distribution places had varying attitudes on Place and Promotion. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

                การศึกษาคน้ควา้อิสระเร่ืองส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในคร้ังน้ีส าเร็จลุล่วงไปได้
ดว้ยความอนุเคราะห์และความกรุณาอย่างสูงจาก รศ.ดร.วอนชนก ไชยสุนทร อาจารยท์ี่ปรึกษาการ
ค้นควา้อิสระ ที่กรุณาสละเวลาให้ค าปรึกษา ให้ความรู้ ตรวจสอบแก้ไขขอ้บกพร่องต่าง ๆ และ
แนะน าแนวทางในการท าการวิจยัคน้ควา้อิสระในคร้ังน้ี ท าให้การศึกษาคน้ควา้อิสระในคร้ังน้ีลุล่วง
ส าเร็จสมบูรณ์ ผูวิ้จยัขอกราบขอบพระคุณอย่างย่ิงในความกรุณาดงักล่าว ซ่ึงเป็นประโยชน์ในการ
ศึกษาวิจยัคร้ังน้ีอยา่งที่สุด 
                ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สถาบัน
เทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั ส าหรับความรู้ในแขนงวิชาต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์
ต่อการศึกษาและการท าการวิจัยในคร้ังน้ี รวมถึงแนวความคิด ความรู้ต่าง ๆ ที่สามารถน าไปใช้
ประกอบวิชาชีพ และด าเนินธุรกิจไดเ้ป็นอยา่งดี 
                ขอขอบพระคุณคณะกรรมการการสอบการคน้ควา้อิสระขั้นสุดทา้ย ที่ไดส้ละเวลาอนัมีค่า
เพื่อการสอบขั้นสุดท้ายในคร้ังน้ี รวมถึงค าแนะน าที่มีประโยชน์อย่างย่ิงต่อการปรับปรุงแก้ไข 
เพื่อให้การศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีมีความเรียบร้อยและถูกตอ้งสมบูรณ์มากย่ิงขึ้น 
       ขอขอบพระคุณเจา้หน้าที่ทุกภาคส่วน ส าหรับการประสานงาน การติดต่อ การอ านวยความ
สะดวกต่าง ๆ ตลอดระยะเวลาของหลกัสูตรฯ และการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี 
                ขอขอบพระคุณครอบครัว พี่น้อง และเพื่อนๆ ที่ส่งเสริม และสนับสนุน ตลอดระยะเวลา
ที่ผูวิ้จยัใดท้ าการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาโท  
                ขอขอบพระคุณเพื่อน ๆ  พี่ๆ MBA24 ที่ให้ความช่วยเหลือ สนับสนุน ให้ก าลงัใจ รวมไป
ถึงขอ้เสนอแนะต่างๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อการท าวิจยั ส่งผลให้การจดัท าคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีส าเร็จ
ลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 
                สุดทา้ยน้ีขอขอบคุณการตดัสินใจของตวัผูวิ้จยัที่ไดท้ าการตดัสินใจเขา้มาศึกษาปริญญา
โทในหลกัสูตรฯน้ี ขอบคุณทุกๆช่วงเวลา และทุกๆเหตุการณ์ที่ไดผ่้านเขา้มาในช่วงระยะเวลาของ
การเรียนปริญญาโท ทุกๆประสบการณ์มีค่าอย่างมากกบัตวัผูวิ้จยัและทุกๆส่ิงจะเป็นประโยชน์ต่อ
การด าเนินชีวิตในอนาคตต่อไป 
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บทที่ 1 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

                 ประเพณีงานแต่งงานของไทยมีการจดัขึ้นมาตั้งแต่สมยัโบราณ และถือว่าเป็นพิธีที่ส าคญั
พิธีหน่ึงที่แสดงถึงความรักของคู่รักที่ความรักถึงจุดที่เร่ิมสุกงอมและตอ้งการใช้ชีวิตคู่อยู่ร่วมกัน 
และเป็นพิธีที่เหมือนกบัเป็นการแสดงความขอบคุณต่อบิดามารดาที่อบรมเลี้ยงดูจนเติบโตขึ้นมา 
และความส าคญัอีกอยา่งหน่ึงของพิธีงานแต่งงานคือการประกาศให้ผูค้นทัว่ไป หรือคนใกลชิ้ด ญาติ
พี่นอ้ง เพื่อนสนิทมิตรสหาย ทราบถึงการที่จะใชชี้วิตคู่ร่วมกนัของเจา้บ่าวและเจา้สาว ในการจดังาน
แต่งงานทุกงานส่ิงหน่ึงที่คู่บ่าวสาวจ าเป็นที่จะตอ้งจดัเตรียมไว ้คือของช าร่วยที่จะมอบให้แก่ผูท้ี่มา
ร่วมงาน การให้ของช าร่วยถือว่าเป็นการแสดงความขอบคุณของเจา้บ่าวและเจา้สาวที่มีต่อผูท้ี่มา
ร่วมงาน ซ่ึงวฒันธรรมการให้ของช าร่วยแก่ผูท้ี่มาร่วมในพิธีงานแต่งงานในประเทศไทยนั้นมี
เกิดขึ้นคร้ังแรกในพิธีอภิเษกสมรสระหว่างสมเด็จเจา้ฟ้าประชาธิปก กรมขุนศุโขไทยธรรมราชา 
และ หม่อมเจา้ร าไพพรรณี สวสัดิวตัน์ (พฤทธิสาณ ชุมพล, 2561) 
                 ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับงานแต่งงานมีแนวโน้มที่จะเติบโตสูงขึ้น เน่ืองจากอัตราการจด
ทะเบียนสมรสของผูท้ี่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลนั้นมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น
ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา โดยสามารถดูได้จากสถิติการจดทะเบียนสมรสของผูท้ี่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลในช่วงปี 2556–2562  โดยมีรายละเอียดของจ านวนของคู่สมรส ดงั
ภาพที่ 1.1 การเพ่ิมขึ้นสูงของการจดทะเบียนสมรสในปี 2561 นั้นอาจเป็นผลมาจากการที่รัฐบาลได้
มีแผนปฏิบตัิการภายใตน้โยบายและยทุธศาสตร์การพฒันาอนามยัการเจริญพนัธ์ุแห่งชาติ ฉบบัที่ 2 
(พ.ศ.2560-2569) ว่าดว้ยการส่งเสริมการเกิดและการเจริญเติบโตอย่างมีคุณภาพ นโยบาลดงักล่าว
จดัท าขึ้นมาเพ่ือที่จะแกปั้ญหาอตัราการเกิดของประชากรที่มีการลดจ านวนลงอย่างรวดเร็ว โดยที่
แผนดงักล่าวจะมีมาตรการลดหยอ่นภาษีส าหรับบุตร และมาตรการการให้สินเช่ือแก่คู่สมรสเพ่ือซ้ือ
ที่อยู่อาศยั และผนวกกบัธนาคารไดม้ีนโยบาลการให้สินเช่ือส าหรับการแต่งงาน มาตรการต่างๆที่
ออกมาถือว่าเป็นการกระตุ้นท าให้การจดทะเบียนสมรสในปีดังกล่าวมีอัตราเพ่ิมสูงขึ้ น และ
แนวโนม้ของการจดทะเบียนสมรสในปี 2562 ก็ยงัคงมีแนวโนม้เพ่ิมสูงขึ้นเมื่อเทียบกบัจ านวนของผู้
ที่จดทะเบียนสมรสในปี 2560 
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ภาพที่ 1.1 สถิติการจดทะเบียนสมรสของผูท้ี่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ที่มา : http://statbbi.nso.go.th/staticreport/page/sector/th/01.aspx 
 
                 ธุรกิจของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานเป็นธุรกิจที่มีโอกาสเติบโตได้อย่างต่อ เน่ือง 
เน่ืองจากแนวโนม้การเพ่ิมขึ้นของการจดทะเบียนสมรส อีกทั้งขั้นตอนในการประกอบธุรกิจน้ีไม่มี
ความซับซ้อน และใช้เงินลงทุนไม่สูงมากนักในการเข้าประกอบกิจการ จึงท าให้ในปัจจุบนัการ
แข่งขนัในธุรกิจของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานมีแนวโนม้รุนแรงสูงขึ้น ผูป้ระกอบการในธุรกิจน้ีจึง
จ าเป็นจะตอ้งมีการศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภคและจะตอ้งมีการพฒันาของช าร่วยในดา้นต่างๆ 
เช่น ดา้นผลิตภณัฑใ์ห้มีรูปแบบที่หลากหลายที่แตกต่างจากของคู่แข่ง ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
ตอ้งมีช่องทางออนไลน์เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดส้ะดวก เพื่อให้ผูป้ระกอบการสามารถ
แข่งขนักบัคู่แข่งในตลาดได ้
                 ของช าร่วยที่ถูกมอบให้กบัแขกที่มาร่วมในงานแต่งนั้น เป็นดัง่ตวัแทนค าขอบคุณของคู่
บ่าวสาวที่มอบให้กบัแขกที่มาร่วมในงานแต่ง ดงันั้นของช าร่วยที่ถูกมอบให้กบัแขกที่มาร่วมงาน
นั้นจะแสดงถึงความใส่ใจของคู่บ่าวสาวที่มีต่อแขกที่มาร่วมงาน การเลือกซ้ือของช าร่วยของคู่บ่าว
สาวนั้นจึงจ าเป็นจะตอ้งเลือกซ้ือของช าร่วยที่มีความหมายที่ดีเพ่ีอที่เป็นเคล็ดของการเร่ิมตน้ของการ
ใชชี้วิตคู่ของคู่บ่าวสาวว่าจะเป็นดงัเช่นนั้น ดงันั้นจึงไดม้ีความเช่ือที่เก่ียวกบัของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานที่มีความหมายที่ดีที่เป็นมงคลและไม่เป็นมงคล โดยความเช่ือต่างๆนั้นจะมีผลต่อการเลือก
ซ้ือของช าร่วยของคู่บ่าวสาว ส าหรับตวัอย่างของช าร่วยที่มีความเช่ือว่ามีความหมายที่ดีและเป็น
มงคลเหมาะแก่การน ามาเป็นของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน คือ (เครือฟ้า ณ ถลาง, 2564.) 
                 1. ของช าร่วยประเภทที่มีเชือกผูก ความหมาย แสดงถึงความผูกพนัของคู่บ่าวสาวที่มีต่อ
กนั ความรักแน่นแฟ้นการมิพรากจากกนั  
                 2. ของช าร่วยประเภทที่มีวสัดุสานๆลอ้มรอบ ความหมาย แสดงถึงสานสายใยของคนทั้ง
คู่ คือความห่วงใยที่มีให้กนัเสมอมาและตลอดไป  
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                 3. ของช าร่วยประเภทที่เป็นหุ่นหรือตุ๊กตา(ทั้งเด่ียวหรือคู่) ความหมาย เป็นไปตามตวัของ
ตุ๊กตา บา้งก็เป็นคู่คนแก่ซ่ึงก็คือการรักกนัจนเฒ่าจนแก่ บา้งเป็นรูปตุ๊กตาน่ารักๆ แสดงความน่ารัก
ของคู่บ่าวสาว  
                 4. เลือกของช าร่วยประเภทที่เป็นของที่ถูกกรอบ หรือครอบ(เช่นลูกกะพรวน) ความหมาย
กรอบเป็นส่ิงที่ท าให้อะไรๆที่อยูใ่นกรอบ มนัทรงคุณค่า มีค่า หากเป็นความรักก็คือการให้เกียรติซ่ึง
กนัและกนั บูชาในความรัก  
                 5. เลือกของช าร่วยประเภทที่เป็นเซรามิกรูปต่างๆ ความหมาย เป็นไปตามรูปของเซรามิก 
ว่าส่ือถึงอะไร แลว้บวกไปว่าความรักของทั้งคู่เคยผ่านอุปสรรคมามากมายเหมือนเรือที่เจอมรสุม
กลางทะเล ที่ไม่เคยกลวัวนัล่ม  
                ส าหรับตวัอยา่งของช าร่วยที่มีความเช่ือว่ามีความหมายไม่ดีไม่เป็นมงคลไม่เหมาะแก่การ
น ามาเป็นของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ไดแ้ก่ (Happywedding, 2561) 
                 1. ของช าร่วยแบบของมีคม ซ่ึงหมายถึงของมีคมทุกรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น มีด กรรไกร 
กรรไกรตดัเล็บ หรือชอ้นส้อม เพราะมีความเช่ือว่าการมอบของช าร่วยลกัษณะน้ีเป็นเหมือนการน า
ของมีคม ของแหลมคมหยิบย่ืนให้แก่กนั  
                 2. ของช าร่วยรูปรองเทา้ ซ่ึงของช าร่วยรูปแบบน้ีจะมีความหมายที่ไม่ดีหลายอย่าง  เช่น
เป็นของใชท้ี่ต  ่าให้คนอื่นเหยียบย ่า และอีกทั้งแขกในงานบางท่านยงัมองว่าไม่สุภาพ 
                 3. ของช าร่วยที่เป็นผา้เช็ดหนา้ หมายถึงการจากลา ความเช่ือโบราณเช่ือว่าผา้เช็ดหน้านั้น
เอาไวซ้บัน ้าตา และที่ส าคญัเอาไวใ้ชแ้จกในงานอวมงคล 
                 4. ของช าร่วยในรูปแบบดอกลีลาวดี(ลัน่ทม) โดยโบราณมีความเช่ือว่าเป็นดอกไม้ที่ไม่ดี
ไม่เป็นมงคลส าหรับงานแต่งงาน ซ่ึงจะท าให้ชีวิตทุกข์ระทม หวานอมขมกลืน  ถึงแมด้อกของมนั
จะสวยงามก็ตามแต่ก็ไม่ควรน ามาอยูบ่นของช าร่วย 
                ขั้นตอนการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานนั้น เป็นขั้นตอนหน่ึงที่มีความส าคญั
ไม่น้อยไปกว่าขั้นตอนอี่นๆของงานแต่งงาน เน่ืองจากของช าร่วยที่ถูกมอบให้แก่แขกที่มาร่วมงาน
เป็นดัง่ตวัแทนค าขอบคุณของคู่บ่าวสาว ดงันั้นคู่บ่าวสาวจึงตอ้งมีความพิถีพิถนัในการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยเป็นอย่างมาก ในปัจุบนัรูปแบบของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานมีให้เลือกหลากหลายมากขึ้น
ท าให้คู่บ่าวสาวมีโอกาสที่จะเลือกของช า ร่วยให้ตรงกับความต้องการของตนได้มากขึ้ น  
ตวัอย่างเช่น คู่บ่าวสาวบางคู่ตอ้งการให้งานแต่งของตนเป็นเอกลกัษณ์ที่ไม่ซ ้ าแบบใครเพ่ือเป็นการ
บ่งบอกความเป็นตวัตนของคู่บ่าวสาว คู่บ่าวสาวบางคู่ตอ้งการของช าร่วยที่มีความหมายที่ดีส่ือถึง
ความรักของทั้งคู่ที่อยากจะให้แขกไดรั้บทราบ หรือบางคู่ต้องการของช าร่วยที่สามารถน าไปใช้
ประโยชน์ในชีวิตประจ าวนัไดจ้ริง   
                ดว้ยความตอ้งการในรูปแบบของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนัของคู่บ่าวสาว 
และแนวโน้มการเติบโตที่มากขึ้นในธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบังานแต่งงาน ดงันั้นจึงท าให้ผูวิ้จยัมีความ
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สนใจที่จะศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่
สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อที่จะไดท้ราบถึงปัจจยัที่ส าคญัในการ
เลือกซ้ือของช าร่วย และสามารถน าไปปรับปรุง พฒันา แกไ้ข ผลิตภณัฑ ์เพื่อให้สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  และเพื่อให้สามารถ
ปรับปรุงกลยทุธ์การตลาดที่สามารถแข่งขนักบัคู่แข่งได ้
 

1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 

                1.2.1 เพือ่ศึกษาความแตกต่างของส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงาน จ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 

                1.2.2 เพื่อศึกษาความแตกต่างของส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงาน จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของผูท้ี่อาศยัอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

1.3 สมมุติฐานของงานวิจัย 
 
                1.3.1 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีขอ้มูลส่วนบุคคลแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
แตกต่างกนั 
                         1.3.1.1 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่าง
กนั 
                         1.3.1.2 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่าง
กนั 
                         1.3.1.3 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่าง
กนั 
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                         1.3.1.4 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานแตกต่างกนั 
                         1.3.1.5 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรายไดร้วมเฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานแตกต่างกนั 
                         1.3.1.6 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีระดบัการศึกษาแตกต่าง
กัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงาน แตกต่างกนั 
 

                1.3.2 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                         1.3.2.1 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีการเลือกซ้ือประเภทของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการ
เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                         1.3.2.2 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีงบประมาณค่าใช้จ่าย
ทั้งหมดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                         1.3.2.3 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีราคาของช าร่วยต่อช้ินที่
เลือกซ้ือ แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                         1.3.2.4 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดในการ
เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                         1.3.2.5 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีแหล่งขอ้มูลหลกัที่ใช้ใน
การหาสถานที่จ าหน่ายของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                         1.3.2.6 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการ
เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



6 

 

 
 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 
 

               ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดใ้ชก้ารวิจยัเชิงปริมาณในการศึกษาวิจยัโดยการใช้วิธีส ารวจ
ดว้ยแบบสอบถามที่ไดจ้ดัท าขึ้นมา และมีการก าหนดขอบเขตในการศึกษาวิจยัไวด้งัต่อไปน้ี คือ 
 

               1.4.1ขอบเขตประชากร  
               ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการศึกษา วิจัย  คือประชากรที่ อ าศัยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเป็นผูท้ี่เคยเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน 
 

               1.4.2  ตวัแปรในการวิจยั 
               ตวัแปรที่เก่ียวขอ้งกบัการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ประกอบดว้ย 
                         1.4.2.1  ตวัแปรตน้  
                         ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูท้ี่เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน 
                                      -  เพศ    
                                      -  อาย ุ
                                      -  อาชีพ 
                                      -  รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
                                      -  รายไดร้วมเฉลี่ยต่อเดือน 
                                      -  ระดบัการศึกษา     
                         พฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดว้ย 
                                      -  ประเภทของช าร่วยที่เลือกซ้ือ   
                                      -  งบประมาณค่าใชจ่้ายที่ใชใ้นการเลือกซ้ือของช าร่วย 
                                      -  ราคาของช าร่วยต่อช้ินที่เลือกซ้ือ 
                                      -  ผูม้ีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วย 
                                      -  แหล่งขอ้มูลหลกัที่ใชใ้นการหาสถานที่จ าหน่ายของช าร่วย 
                                      -  แหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วย 
                         1.4.2.2  ตวัแปรตาม      
                         ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย ประกอบดว้ย  
                                      -  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)  
                                      -  ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
                                      -  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
                                      -  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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               1.4.3 ขอบเขตพ้ีนที่ 
               เน่ืองจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID 19 จึงท าให้ผูวิ้จัยท าการปรับเปลี่ยน
วิธีการเก็บข้อมูลมาเป็นรูปแบบออนไลน์ โดยสถานที่ที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการ
ศึกษาวิจัยคร้ังน้ีคือ เฟซบุ๊ค (Facebook), ทวิเตอร์ (Twitter), อินสตาแกรม (Instagram), และไลน์ 
(Line) ซ่ึงเป็นเวป็ไซตท์ี่มีเพจ(Page) หรือกลุ่มที่เก่ียวกบัของช าร่วยอยูเ่ป็นจ านวนมาก  
 

               1.4.4 ขอบเขตระยะเวลา 
               ระยะเวลาที่ใชใ้นการศึกษาวิจยั คือ ตั้งแต่ เดือน สิงหาคม 2564 ถึง เดือน ตุลาคม 2564 

 

1.5 นิยามศัพท์ 
 

               1.5.1 ของช าร่วย หมายถึง ส่ิงของช้ินเล็กๆที่ถูกมอบให้แก่ผูท้ี่มาร่วมงาน เพ่ือใช้เป็นส่ิง
แทนค าขอบคุณ และเป็นของที่ระลึก 
 

               1.5.2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือ หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่เก่ียวขอ้งกบั
การตัดสินใจเพื่อที่จะแลกเปลี่ยนสินค้าด้วยเงิน ซ่ึงประกอบด้วย ประเภทของช าร่วยที่เลือกซ้ือ 
งบประมาณค่าใชจ่้ายที่ใชใ้นการเลือกซ้ือของช าร่วย ราคาของช าร่วยต่อช้ินที่เลือกซ้ือ ผูม้ีอิทธิพลใน
การเลือกซ้ือของช าร่วย  แหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วย 
 

               1.5.3 คู่สมรส หมายถึง ผูท้ี่เคยเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน และอาศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

               1.5.4 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือที่มีส าคญัทางการตลาดที่ภาคธุรกิจจะ
น ามาใช ้เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด โดยในที่น้ีหมายถึง ส่วนประสมการตลาดในการ
เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซ่ึงจะประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
 

               1.5.5 ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานในประเภทต่างๆที่ถูก
เสนอขายให้กบัคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อสนองต่อความตอ้งการ
ในขั้นตอนการจดัหาของช าร่วยส าหรับพิธีงานแต่งงานของคู่สมรส และเป็นส่ิงที่จะท าให้คู่สมรส
ไดรั้บความพึงพอใจสูงสุด 
 

               1.5.6 ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่มีความเหมาะสมกับของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงาน และเป็นจ านวนเงินที่คู่สมรสจะต้องใช้ในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน 
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เพือ่ให้ไดม้าซ่ึงของช าร่วยในประเภทที่ตรงกบัความตอ้งการมากที่สุด และจะเป็นระดบัจ านวนเงิน
ที่มีความเหมาะสมที่จะสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งในตลาดได ้และก็ยงัคงสามารถที่จะสร้างผลก าไร
ให้กบัองคก์รธุรกิจไดใ้นระดบัที่น่าพึงพอใจ 
 

               1.5.7 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง เป็นช่องทางหรือกิจกรรมที่ใช้ในการ
กระจายของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่ทางองคก์รไดท้ าการผลิตขึ้นมาออกสู่ตลาดตามกลยทุธ์ทาง
การตลาดที่องค์กรไดก้ าหนดไว ้ เพื่อที่จะให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของคู่สมรสในการ
เลือกซ้ือของช าร่วยให้ไดม้ากที่สุด และเพ่ือให้คู่สมรสไดรั้บความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยมากที่สุด 
 

               1.5.8 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาด เช่น การลด 
แลก แจก แถม รับจดัท าของช าร่วย มีบริการจดัส่ง เพื่อที่จะเป็นการกระตุน้และจูงใจให้คู่สมรส
กลุ่มเป้าหมายเกิดความตอ้งการในของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน และเกิดการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ที่
ทางองคก์รไดท้ าการเสนอขายไว ้     
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
               1.6.1 เพื่อให้องค์กรภาคธุรกิจที่เก่ียวข้องกับของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานได้มีความ
เข้าใจถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมทั้งสามารถหาแนวทางที่เหมาะสมในการตอบสนองความ
ตอ้งการในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน และท าให้องค์กรธุรกิจสามารถสร้างความ
พึงพอใจให้ลูกคา้และสร้างความสามารถในการแข่งขนั 
 

               1.6.2 เพ่ือน าเสนอขอ้มูลให้แก่ผูท้ี่เก่ียวขอ้งหรือผูท้ี่สนใจศึกษาเร่ืองที่เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานโดยสามารถน าผลวิจยัที่ไดน้ี้ไปใช้ในการศึกษาคน้ควา้เพ่ิมเติมและ
ใชเ้ป็นขอ้มูลใน การอา้งอิงต่อไป 
 

1.7 กรอบแนวความคิดงานวิจัย 
 
               ในการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ีอของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานในคร้ัง
น้ีผูท้  าวิจยัไดม้ีการก าหนดกรอบแนวความคิด ดงัภาพที่ 1.2 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที่ 1.2 กรอบแนวความคิดในการวิจยั 

 

 

ข้อมูลส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. อาชีพ 
4. รายไดเ้ฉลี่ยงต่อเดือน 

5. รายไดร้วมเฉลี่ยงต่อเดือน 
6. การศึกษา 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วย 

1. ประเภทของช าร่วยที่เลือกซ้ือ 
2. งบประมาณที่ใชใ้นการเลือกซ้ือ 

3. ราคาของช าร่วยต่อช้ินท่ีเลือกซ้ือ 
4. ผูม้ีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือ 

5. แหล่งขอ้มูลหลกัที่ใชใ้นการหา

สถานที่จ  าหน่าย 
6. แหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือ 

ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของ

ช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

2. ดา้นราคา (Price) 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

                การศึกษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิ้จยัไดศึ้กษาทฤษฎีต่างๆ รวมทั้ง
วรรณกรรม เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อใช้เป็นขอ้มูลประกอบในการวิจยั  โดยมีหัวขอ้ต่าง 
ๆ ดงัต่อไปน้ี 
                2.1 แนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ 
                2.2 แนวคิดและทฤษฎีดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
                2.3 แนวคิดและทฤษฎีดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
                2.4 แนวคิดที่เก่ียวขอ้งกบัของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน 
                2.5 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 
                ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 41-42) ไดก้ล่าวไวว่้า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบดว้ย อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว สภาพครอบครัว รายได ้อาชีพ การศึกษา เหล่าน้ีเป็นเกณฑ์
ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์และสถิติที่วดัไดข้องประชากรเป็นส่ิงที่
ส าคัญที่จะช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวดัมากกว่าตัวแปรอื่น ตัวแปร
ทางดา้นประชากรศาสตร์ที่ส าคญั ประกอบดว้ย 
                1. อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคที่
มีอายุแตกต่างกันได้ นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุที่แตกต่างกันเป็นตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ และใช้คน้ควา้หาความตอ้งการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่ง
ความส าคญัไปที่ตลาดส่วนนั้น 
                2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคญั เพราะในปัจจุบนัตวัแปรดา้นเพศ
มีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภคเป็นอยา่งมาก เพศที่แตกต่างกนัมกัจะมีทศันคติการรับรู้
และการตดัสินใจในเร่ืองการซ้ือสินคา้บริโภคแตกต่างกนั 
                3. ลักษณะครอบครัว  (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็น
เป้าหมายที่ส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญัมากย่ิงขึ้น
ในส่วนที่เก่ียวกบัหน่วยผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครอบครัว
ที่ใช้สินค้าใดสินค้าหน่ึง และยงัสนใจในการพิจารณาถึงลักษณะด้านประชากรศาสตร์ และ
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โครงสร้างดา้นส่ือที่จะเก่ียวขอ้งกบัผูต้ดัสินใจในครอบครัว เพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาด
ให้เหมาะสม  
                4. รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตัวแปร
ส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด  โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคที่มีความร ่ ารวย แต่
อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดป้านกลางและรายไดต้ ่าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญั
ในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ  รายได้จะเป็นตัวช้ีการมีหรือไม่มี
ความสามารถในการจ่ายสินคา้ ในขณะเดียวกนัการเลือกซ้ือสินคา้ที่แทจ้ริงอาจถือเกณฑรู์ปแบบการ
ด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมว่้ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการ
ตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออื่นๆ เพื่อให้การ
ก าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนย่ิงขึ้น  
                ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได้รับอิทธิพลมาจาก
ลักษณะ ส่วนบุคคลในทางด้านต่างๆได้แก่ อายุ วฏัจักรชีวิตของครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด าเนินชีวิต และความคิดส่วนบุคคล (อจัจิมา เศรษฐบุตร และ สาย
สวรรค ์เรืองวิเศษ, 2543) 
                จากนิยามขา้งตน้ จึงสามารถสรุปไดว่้าขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์หรือขอ้มูลส่วน
บุคคล เป็นขอ้มูลที่มีความส าคญัต่อการด าเนินธุรกิจในปัจจุบนัเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะมี
ความต้องการของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานในประเภทที่แตกต่างกันตามข้อมูลทางด้าน
ประชากรศาสตร์ของแต่ละบุคคล ดงันั้นขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์น้ีจะเป็นเคร่ืองมือที่ส าคญั
ที่ผูวิ้จยัใช้ในการคน้หาผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายที่ซ่ึงมีความตอ้งการในรูปแบบของช าร่วยที่ตรงกบั
รูปแบบของช าร่วยที่ทางผูวิ้จัยได้ท าการศึกษาอยู่ และขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์น้ีจะท าให้
ผูวิ้จัยสามารถที่จะก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคลอ้งกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
เหมาะสม  

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
                2.2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
                พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าเพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้และบริการของบุคคลใด
บุคคลหน่ึง และรวมถึงกระบวนการการตดัสินใจซ้ือซ่ึงผูบ้ริโภคไดม้ีการท าการตดัสินใจไวอ้ยู่ก่อน
แลว้ และเป็นส่วนส าคญัที่ท าให้มีการกระท าดงักล่าวเกิดขึ้น (ปริญ ลกัษิตานนท,์ 2544) 
                ศิ ริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) อ้างอิงจาก Kotler Philip. (1996) ได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) ไวว่้าเป็นการกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่เก่ียวขอ้ง
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กับการจัดหาเพื่อให้ได้มาซ่ึงการใช้สินค้าและบริการ ซ่ึงทั้งน้ีได้หมายรวมถึงกระบวนการการ
ตดัสินใจซ้ือของบุคคลที่เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใช้สินคา้ ซ่ึงในการศึกษาน้ีไดท้ าการศึกษาถึง
เหตุจูงใจที่มีผลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ ซ่ึงการตดัสินใจนั้นจะมีจุดเร่ิมตน้มา
จากส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้ที่นกัการตลาดส่ืออกไปและท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในตวัสินคา้ 
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะส่วนบุคคลต่างๆของตวัผูซ้ื้อเอง โดย
จะมีการตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้ซ้ือ (Buyer’s purchase 
decision) มกัจะมาจาก 3 ลกัษณะไดแ้ก่ 
                1. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจ้ะตอ้งมีสาเหตุท าให้เกิด (Behavior is caused) คือสาเหตุของ
การแสดงพฤติกรรมของมนุษยน์ั้นคือความตอ้งการที่เกิดขึ้นภายในตวัของบุคคล 
                2. พฤติกรรมที่เกิดขึ้นจะต้องมีแรงจูงใจหรือแรงกระตุ้น (Behavior is motivation) คือ 
หากมนุษย์ปรารถนาที่จะบรรลุความตอ้งการ ความปรารถนานั้นจะกลายเป็นแรงจูงใจหรือแรง
กระตุน้เพื่อให้เกิดการตอบสนองความตอ้งการนั้น 
                3. พฤติกรรมที่เกิดขึ้นย่อมมุ่งไปสู่เป้าหมาย (Behavior is goal-directed) คือ พฤติกรรมที่
มนุษยแ์สดงออกมาเพื่อตอ้งการบรรลุวตัถุประสงค์โดยพฤติกรรมเหล่านั้น จะมีจุดมุ่งหมายอย่าง
ชัดเจนแม้ว่าพฤติกรรมการบริโภคจะมีลักษณะที่แตกต่างกนัออกไปตามปัจจัยภายในของแต่ละ
บุคคลและอาจจะเกิดจากปัจจยัภายนอกตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล แต่พฤติกรรมการบริโภค
ของมนุษยก์็จะมีการแสดงออกไปในทิศทางเดียวกนั โดยการจดัหาเลือกสรรให้ไดสิ้นคา้และบริการ
ที่ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
                 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ(2546:193) ไดก้ล่าวไวว่้า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Analyzing Consumer Behavior) เป็นการศึกษาวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของ
ผูบ้ริโภค ทั้งที่เป็นบุคคล กลุ่ม หรือองค์การ เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรม
การซ้ือ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิดที่มีผลต่อพฤติกรรม และประสบการณ์ในการเลือกซ้ือที่จะ
ท าให้ผูบ้ริโภคพอใจ โดยค าตอบที่ไดจ้ะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
(Market Strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
เหมาะสม โดยเคร่ืองมือที่จะใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น คือ 6W และ 1H ซ่ึงเป็น
ค าถาม 7 ข้อ  ที่ประกอบด้วย Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อให้ได้
ค าตอบที่ตอ้งการหรือ 7O ประกอบดว้ย Occupant, Objects, Objectives, Organization, Occasions, 
Outlets, และ Operation  
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 2.1 ค าถาม (6W และ 1H) เพื่อใชห้าค าตอบ 7 ประการ (7O) ที่เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ค าถาม (6W และ 1H) ค าตอบที่ตอ้งการทราบ (7O) กลยทุธ์การตลาดที่เก่ียวขอ้ง 

1. Who 
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย(Occupants) 
ทางดา้น 
1) ประชากรศาสตร์  
2) ภูมิศาสตร์  
3) จิตวิทยา  
4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด(4Ps) ประกอบ 
ดว้ยกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา 
การจดั จ าหน่าย และ การ
ส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสม
และสามารถตอบสนองความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. What 
(Why does the 
consumer buy) 

ส่ิงที่ี่ ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ(Objects) 
คือ ตอ้งการคุณสมบตัิหรือองค ์
ประกอบของผลิตภณัฑ ์(Product 
component) และความแตกต่างใน
ผลิตภณัฑท์ี่เหนือกว่าคู่แข่งขนั 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product  
strategy) ประกอบดว้ย  
1. ผลิตภณัฑห์ลกั 
2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์
3. ผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั 
4. ผลิตภณัฑค์วบ 
5. ศกัยภาพผลิตภณัฑค์วาม 
แตกต่างดา้นผลิตภณัฑบ์ริการ 
พนกังาน และ ภาพลกัษณ ์

3. Why 
(Why does The 
Consumer buy) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ(Objective) 
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพ่ือสนองความ
ตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและ
ดา้นจิตวิทยาซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยั
ที่มีอิทธพลต่อพฤติกรรมการซ้ือคือ  
(1) ปัจจยัทางจิตวิทยา 
(2) ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม 
(3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ที่ใชม้าก ไดแ้ก่ 
 1) กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
2) กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด  
3) กลยทุธ์ดา้นราคา  
4) กลยทุธ์ดา้นช่องทางจดั
จ าหน่าย 

4. Who 
(Who Participate in 
The Buying) 

บทบาทของกลุม่ต่างๆ มีอิทธิพล
ในการตดัสินใจประกอบดว้ย  
1) ผูริ้เร่ิม  
2) ผูม้ีอิทธิพล  
3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ  
4) ผูซ้ื้อ 
5) ผูใ้ช้ 

กลยทุธ์ที่ใชม้าก คือ กลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาดโดยใชก้ลุ่ม
อิทธิพล โดยการโฆษณา 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



14 

 

 
 

ตารางที่ 2.1 (ต่อ)   
ค าถาม (6W และ 1H) ค าตอบที่ตอ้งการทราบ (7O) กลยทุธ์การตลาดที่เก่ียวขอ้ง 

5. When 
(When does The 
consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น 
ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วงฤดูใด
ของปี ช่วงใดของเดือน ช่วงเวลา
ใดของวนัโอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลวนัส าคญัต่างๆ 

กลยทุธ์ที่ใชม้าก คือ กลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น ท าการส่งเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลอ้ง
กบัโอกาสในการซ้ือ 

6. Where  
(Where does the 
customer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งที่ผูบ้ริโภคไป
ทางการซ้ือ (Outlets) เช่น 
ห้างสรรพสินคา้ ร้านขายของ ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
บริษทัน าผลิตภณัฑสู่์ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะผ่าน
คนกลางอยา่งไร 

7. How 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operations) ประกอบดว้ย  
1) การรับรู้ปัญหา  
2) การคน้หาขอ้มลู  
3) การประเมินผลทางการเลือก  
4) การตดัสินใจซ้ือ  
5) ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ที่ใชก้นัมาก คือ กลยทุธ์
การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ย การ
โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การให้
ข่าวและการประชาสัมพนัธ์
การตลาดทางตรง  

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546 
 
                การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นจะเป็นการศึกษาถึงการกระท าของผูบ้ริโภคในการ
เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยการศึกษาน้ีจะใช้เคร่ืองมือ 6W 1H ซ่ึงเป็นค าถามที่ใช้ถามผูบ้ริโภค
ถึงสาเหตุ ส่ิงจูงใจ และเป้าหมายในการเลือกซ้ือ ซ่ึงการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นจะเป็นผลมา
จากการตดัสินใจของผูบ้ริโภคที่ซ่ึงเกิดจากการได้รับส่ิงกระตุน้ที่นักการตลาดได้ส่ือออกไป โดย
การศึกษาจะท าให้ผูวิ้จยัทราบถึง 3 ส่ิงที่ส าคญัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน  
ซ่ึงไดแ้ก่ 1) สาเหตุของความตอ้งการของคู่สมรสที่มีต่อของช าร่วยในรูปแบบต่างๆ 2) ส่ิงจูงใจหรือ
ส่ิงกระตุน้ที่ท าให้เกิดความตอ้งการในของช าร่วยในรูปแบบต่างๆ และ 3) เป้าหมายที่แตกต่างกนัใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรส ซ่ึงผลที่ไดจ้ากการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค
จะท าให้ผูวิ้จัยสามารถท าการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในการด าเนินธุรกิจ เพื่อที่จะท าให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างถูกตอ้ง และจะท าให้ผูบ้ริโภค
เกิดความพึงพอใจในสินคา้ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



15 

 

 
 

                2.2.2 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
                โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผ่านเข้า
มายงัความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ(Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกบักล่องด าที่ผูผ้ลิตหรือผูข้าย
ไม่สามารถคาดการณ์ได ้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือที่จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆของผู้ซ้ือ 
แลว้จะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ(Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase 
decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) 
 

 
ภาพที่ 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541 
 
                จากภาพที่ 2.1 แสดงถึงโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่มีจุดเร่ิมตน้จากส่ิงกระตุน้ (Stimulus) 
มาท าให้เกิดความต้องการก่อน แล้วค่อยท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ความต้องการนั้น 
ดงันั้นโมเดลน้ีจึงเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฏีดงัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) อาจจะเกิดขึ้นเองจากส่ิงกระตุน้ภายในร่างกาย (Inside stimulus) 
และเกิดจากส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัารตลาดจะตอ้งมีความสนใจและจัดการ
กบัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในตวัผลิตภณัฑ ์ ซ่ึงส่ิงกระตุน้นั้นถือได้ว่า
เป็นเหตุจูงใจหลักที่ท าให้เกิดการซ้ือสินค้า (Buying motive) ส่ิงกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 
ส่วน คือ 
                                1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมและตอ้งท าการจดัให้มีขึ้น โดยส่ิงกระตุน้ที่เก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาด
(Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดว้ย 
                                                1.1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์
ให้มีความสวยงาม มีคุณสมบตัิที่ดีและโดดเด่นเพื่อกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
                                                1.1.2 ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้
เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาจากกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
                                                1.1.3 ส่ิงกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เช่น การจัด
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพื่อให้ความสะดวกและสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อเป็นการ
กระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
                                                1.1.4 ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การ
โฆษณาสม ่าเสมอ การใชพ้นกังานขายกระตุน้การซ้ือ การลด แลก แจก แถมต่างๆ รวมถึงการสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบัผูบ้ริโภค 
                                1.2 ส่ิงกระตุ้นด้านอื่นๆ (Other stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการของ
ผูบ้ริโภคที่อยูภ่ายนอกองคก์าร ซ่ึงผูป้ระกอบการไม่สามารถควบคุมได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 
                                                1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economies) เช่น ภาวะเศรษฐกิจของ
ประเทศและของโลก รายไดข้องผูบ้ริโภค ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีลว้นมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
                                                1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่ๆ
ทางดา้นการท าธุรกรรมทางการเงินทางออนไลน์ จะสามารถกระตุน้การซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคได ้
                                                1.2.3 ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Political) เช่น การ
ก าหนดอตัราภาษีมูลค่าเพ่ิม การออกมาสนบัสนุนสินคา้บางชนิดจากหน่วยงานภาครัฐ จะมีอิทธิพล
ต่อการเพ่ิมหรือลดความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้
                                                1.2.4 ส่ิงกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียม
ประเพณีไทยในเทศกาลต่างๆจะกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 
                2 .  ความ รู้ สึกนึกคิดของผู้ ซ้ือ(Buyer’s black box) ความ รู้ สึกนึกคิดของผู้บริโภค
เปรียบเสมือนไดก้บักล่องด าซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึก

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



17 

 

 
 

นึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อนั้นจะไดรั้บอิทธิพลจาก 2 ส่วนคือ ลกัษณะของผูซ้ื้อ และ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ 
                                2.1 ลักษณะของผู้ซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซ้ือที่ได้ รับ
อิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้น
จิตวิทยา 
                                2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบ 
ด้วย 5ขั้นตอน คือ การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา ค้นหาข้อมูลเพื่อสนองความต้องการ การ
ประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
                3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผู้
ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 
                                3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์คือ การเลือกประเภทของสินคา้ และบริการที่ตอ้งการ 
                                3.2 การเลือกตราสินค้า คือ การเลือกตราย่ีห้อของประเภทสินคา้นั้นๆ เช่น ถา้
ผูบ้ริโภคเลือกรถยนตน์ัง่จะเลือกย่ีห้อฮอนดา้ โตโยตา้ และมิตซูบิชิ เป็นตน้ 
                                3.3 การเลือกผูข้าย คือ สถานที่ที่จะซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น ผูบ้ริโภคเลือกโชวรู์ม
ในเขตที่อยูใ่กลบ้า้นหรือโชวรู์มที่อยูใ่นจงัหวดัใกลเ้คียง 
                                3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ คือ เวลาที่ซ้ือสินคา้อยูใ่นช่วงเวลาใด เช่น ผูบ้ริโภค
เลือกเวลา เชา้ กลางวนั หรือเยน็ในการเลือกซ้ือ 
                                3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ คือ จ านวนที่ซ้ือในแต่ละคร้ัง หรือจ านวนคร้ังที่ท า
การซ้ือ 
บ่อยแค่ไหนก่ีคร้ังต่อสัปดาห์ 
                4. ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคผ่าน
กระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ 
และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า กระบวนการซ้ือนั้นเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริง และมี
ผลกระทบถึงหลงัจากการซ้ือ โดยมีรายละเอียดในแต่ละขั้นตอนดงัน้ี 
                                4.1 การรับรู้ปัญหาเป็นการที่บุคคลตระหนกัรู้ถึงความตอ้งการภายในของตนซ่ึง
อาจเกิดขึ้นเอง หรือจากส่ิงกระตุน้ เช่น ความหิว ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ควาเจ็บปวด 
ซ่ึงรวมถึงความตอ้งการของร่างกาย และความตอ้งการที่เป็นความปรารถนา อนัเป็นความตอ้งการ
ดา้นจิตวิทยาส่ิงเหล่าน้ีเกิดขึ้นเมื่อถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุน้ บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะ
จดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีตท าให้เขารู้ว่าตอบสนองส่ิงกระตุน้นั้นอยา่งไร 
                                4.2 การค้นหาข้อมูล ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ ส่ิงที่สามารถสนอง
ความต้องการอยู่ใกลก้ับผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความพึงพอใจในทันที เช่น 
บุคคลที่เกิดความหิวมองเห็นร้านอาหารและเข้าไปซ้ืออาหารบริโภคทันที แต่ในบางคร้ังความ
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ตอ้งการที่เกิดขึ้นไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการไดท้นัที ความตอ้งการนั้นจะถูกจดจ าไว ้เพื่อ
หาทางสนองความตอ้งการในภายหลงั เมื่อความตอ้งการถูกกระตุน้ไดส้ะสมไวม้ากๆ จะท าให้เกิด
การปฏิวตัิในภาวะอย่างหน่ีงคือ ความตั้งใจให้ไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการ ดว้ยการพยายาม
คน้หาขอ้มูลเพื่อหาทางสนองความตอ้งการที่ถูกกระตุ้น ดงันั้นนักการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งให้ความ
สนใจเก่ียวกับแหล่งข้อมูลซ่ึงผูบ้ริโภคแสวงหา และอิทธิพลที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเลือก 
แหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 5 กลุ่ม คือ 
                                                4.2.1 แหล่งบุคคล(Personal sources) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั 
                                                4.2.2 แหล่งการคา้ (Commercial sources) ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณา พนกังาน
ขาย ตวัแทนการคา้ การบรรจุภณัฑ ์การจดัแสดงสินคา้ เป็นตน้ 
                                                4.2.3 แหล่งชุมชน (Public Sources) ส่ือมวลชน องค์การคุ้มครอง
ผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
                                                4.2.4 แหล่งประสบการณ์(experiential sources) ประสบการณ์ส่วนตวั
ของผูบ้ริโภคที่เคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นๆ มาก่อน 
                                                4.2.5 แหล่งทดลอง (Experimental sources) ไดแ้ก่ หน่วยงานที่ส ารวจ
คุณภาพผลิตภณัฑ ์หรือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์โดยตรงของผูบ้ริโภคใน
การทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์
                                4.3 การประเมินทางเลือก เมื่อผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมาแลว้ ผูบ้ริโภคจะเกิดความ
เข้าใจและประเมินทางเลือกต่างๆ ดังนั้น จ าเป็นที่จะต้องรู้ถึงวิธีการต่างๆ ที่ผูบ้ริโภคใช้ในการ
ประมวลผลทางเลือก โดยกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีดงัน้ี 
                                                4.3.1 คุณสมบตัิผลิตภณัฑ ์กรณีน้ีผูบ้ริโภคจะพิจารณาถึงผลิตภณัฑว่์า
มีคุณสมบตัิอะไรบา้ง ซ่ึงแต่ละผลิตภณัฑใ์นความรู้สึกของผูซ้ื้อมีความแตกต่างกนั 
                                                4.3.2 ผู ้บริโภคนั้ นจะให้น ้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติ
ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัดงันั้นจ าเป็นจะตอ้งพยายามคน้หาและจดัล าดบัของผลิตภณัฑ ์
                                                4.3.3 ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้เน่ืองจาก
ความเช่ือถือของผูบ้ริโภคขึ้นอยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและความน่าเช่ือถือของตราสินค้า
ผลิตภณัฑน์ั้นสามารถเปลี่ยนแปลงไดเ้สมอ  
                                                4.3.4 ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผ่านกระบวนการ
ประเมินผลเร่ิมตน้ดว้ยการก าหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑท์ี่เขาตอ้งการแลว้เปรียบเทียบคุณสมบัติ
ของผลิตภณัฑต์ราย่ีห้อต่างๆ 
                                4.4 การตัดสินใจซ้ือ การประเมินผลทางเลือกในขั้นที่ 3 จะช่วยให้ผูบ้ริโภค
ก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑ์ต่างๆ ที่เป็นทางเลือกโดยทั่วๆไป ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท์ี่เขาชอบมากที่สุด 
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                                4.5 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ หลงัจากการซ้ือและทดลองใชผ้ลิตภณัฑไ์ปแล้ว 
ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจในผลิตภณัฑ์ ซ่ึงตอ้งพยายาม
ทราบถึงระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัการซ้ือ เพื่อที่จะไดน้ าไปพฒันาผลิตภณัฑใ์ห้ตรง
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากย่ิงขึ้น 

                การศึกษาโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาที่ท าให้ผู ้วิจัยมีความเข้าใจถึง
กระบวนการที่เกิดขึ้นในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยกระบวนการที่เกิดขึ้นนั้นจะมีจุดเร่ิมตั้งแต่
การที่มีส่ิงกระตุน้เขา้ไปยงัความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคจนท าให้เกิดการตอบสนองหรือเกิดการซ้ือ
สินค้าของผูบ้ริโภค ซ่ึงการตอบสนองของผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภค ผูวิ้จยัจึงใดน้ าการศึกษาโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาเป็นแนวทางในการศึกษาการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผล
ของการศึกษาน้ีจะให้ผู้วิจัยได้ทราบถึงส่ิงกระตุ้นที่จะท าให้คู่สมรสที่เป็นกลุ่มเป้าหมายมีการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือของช าร่วย และท าให้ทราบถึงลกัษณะของคู่สมรสกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงการศึกษาน้ีจะ
ท าให้ผูวิ้จัยสามารถที่จะก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถเข้าถึงผูบ้ริโภคกลุ่ม เป้าหมายได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ          
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนประสมการตลาด 
 
                เสรี วงษม์ณฑา (2542: 11) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การ
มีสินคา้ที่ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาที่ผูบ้ริโภคยอมรับได ้และ
ผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุม้ รวมถึงมีการจดัจ าหน่ายกระจายสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรม
การซ้ือหา เพ่ือความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิด
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือในที่สุด 
                ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานที่
เก่ียวข้องกับการตลาด ซ่ึงเป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วน
ประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยทุธ์ทางการตลาด ( ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 
                ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price)  การจดัจ าหน่าย 
(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วนประสมทางการตลาดไดอ้ีกอย่าง
หน่ึงว่า 4’Ps ส่วนประกอบทั้ง 4 ตวัน้ี ทุกตวัมีความเก่ียวพนักนั P แต่ละตวัมีความส าคญัเท่าเทียมกนั
แต่ขึ้นอยู่กบัผูบ้ริหารการตลาดแต่ละคนจะวางกลยุทธ์ โดยเน้นน ้ าหนักที่ P ใดมากกว่ากนัเพื่อให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการของเป้าหมายทางการตลาด คือ ตวัผูบ้ริโภค 
                1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยแรกที่จะแสดงว่ากิจการพร้อมจะท าธุรกิจได้ กิจการนั้น
จะต้องมีส่ิงที่จะเสนอขาย อาจเป็นสินคา้ที่มีตวัตน บริการ ความคิด (Idea) ที่จะตอบสนองความเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตอ้งการได ้การศึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้นนกัการตลาดมกัจะศึกษาผลิตภณัฑ์ในรูปของผลิตภัณฑ์
เบ็ดเสร็จ (Total Product) ซ่ึงหมายถึง ตวัสินคา้บวกกบัความพอใจและผลประโยชน์อื่นที่ผูบ้ริโภค
ได้รับจากการซ้ือสินค้านั้นผู้บริหารจะต้องมีการปรับปรุงสินค้าหรือบริการที่ผลิตขึ้ นมาให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นถึงการสร้างความพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคและ
สนองความต้องการของผูบ้ริโภคเป็นส าคัญ ในการศึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์จะตอ้งศึกษาปัญหา
ต่างๆ ที่ครอบคลุมถึงการเลือกตวัผลิตภณัฑ ์หรือ สายผลิตภณัฑ ์การเพ่ิมหรือลดชนิดของสินค้าใน
สายผลิตภณัฑ ์ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ในเร่ืองคุณภาพประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การให้บริการ
ประกอบการขาย การรับประกนั ฯลฯ ผลิตภณัฑท์ี่ผลิตออกมาจ าหน่ายตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มใด วงจรผลิตภัณฑ์ของสินค้ามีระยะเวลานานเท่าใด ในแต่ละช่วงเวลาของวงจร
ผลิตภัณฑ์นั้น นักบริหารการตลาดควรจะใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอย่างไร และเมื่อต้องการที่จะ
สร้างความเจริญกา้วหนา้ให้แก่กิจการ ธุรกิจจะตอ้งมีการวางแผนพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ให้สอดคลอ้ง
กบัความตอ้งการของตลาดไดอ้ย่างไร ปัจจุบนัจะเห็นไดว่้าผูบ้ริโภคให้ความสนใจและพิถีพิถนัใน
การเลือกซ้ือสินค้ามากกว่าแต่ก่อน บทบาทของการบรรจุภัณฑ์จึงมีความส าคญัต่อตัวผลิตภณัฑ์
อย่างย่ิง การบรรจุภัณฑ์จะก่อให้เกิดประโยชน์หลักอยู่ 2 ประการด้วยกัน คือ เป็นการป้องกัน
คุณภาพของสินค้าและช่วยส่งเสริมการจ าหน่ายดังนั้น รูปร่างของภาชนะบรรจุหรือหีบห่อใน
ปัจจุบนัจึงมีสีสันสะดุดตา และวสัดุที่ใช้ท าหีบห่อแปลกใหม่กว่าเดิม บ่อยคร้ังที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าโดยค านึงถึงตัวบรรจุภัณฑ์มากกว่าตัวสินค้า ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมาจ าหน่ายในตลาด
จะตอ้งมีการก าหนดตราสินคา้และเคร่ืองหมายการคา้ เพ่ือเป็นการแสดงให้เห็นว่าผลิตภณัฑน์ั้นเป็น
ของผูผ้ลิตรายใดรายหน่ึงอย่างชัดเจน ตราสินค้าเป็นส่ิงมีประโยชน์แก่ผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภค
ทราบว่าสินคา้ชนิดนั้น เป็นของผูผ้ลิตรายใด ผูบ้ริโภคจะสามารถใช้ประสบการในอดีตมาช่วยใน
การตัดสินใจซ้ือได้ง่ายขึ้น โดยมิต้องสอบถามข้อมูลอยู่ตลอดเวลาและเกิดความมั่นใจในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น  
                จากทฤษฎีส่วนประสมการตลาดในดา้นผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเมื่อน ามาวิเคราะห์พิจรณาในธรุกิจ
ที่เก่ียวขอ้งกบัของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน จะเห็นไดว่้าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในธรุกิจของช าร่วย
นั้นเป็นส่ิงที่มีความส าคญัมากต่อการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรส เน่ืองจาก
การเลือกซ้ือของช าร่วยของคู่สมรสนั้นจะท าการเลือกซ้ือเน่ืองในโอกาสพิเศษเพียงคร้ังเดียวเท่านั้น 
ดังนั้นคู่สมรสจึงจะท าการเลือกซ้ือของช าร่วยในรูปแบบที่ตนมีความต้องการมากที่สุดเท่านั้น 
ดงันั้นผูป้ระกอบการในธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบัของช าร่วยจึงจ าเป็นที่จะตอ้งศึกษาคน้หาความตอ้งการ
และปัญหาที่มีต่อของช าร่วยของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เพื่อที่องค์กรธุรกิจจะได้ท าการพฒันาตัว
ผลิตภณัฑข์องช าร่วยให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้งมากที่สุด 
                2. การจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) ผลิตภณัฑ์ที่ผูผ้ลิตผลิตขึ้นมาไดน้ั้น ถึงแมว่้าจะ
มีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถา้ผูบ้ริโภคไม่ทราบแหล่งซ้ือและไม่สามารถจะจดัหามาไดเ้มื่อเกิดความ
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ต้องการผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมาก็ไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภคได ้ดังนั้น นักการ
ตลาดจึงจ าเป็นตอ้งพิจารณาว่าที่ไหน เมื่อไร และโดยใครที่จะเสนอขายสินคา้ การจดัจ าหน่ายเป็น
เร่ืองที่ซับซ้อน แต่ก็เป็นส่ิงจ าเป็นที่ต้องศึกษาการจัดจ าหน่ายแบ่งกิจกรรมออกเป็น 2 ส่วน คือ 
ช่องทางจ าหน่ายสินคา้ ( Channel of Distribution) เนน้การศึกษาถึงชนิดของช่องทางการจ าหน่ายว่า
จะใชวิ้ธีการขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคโดยตรง หรือการขายสินคา้ผ่านสถาบนัคนกลางต่างๆ บทบาท
ของสถาบนัคนกลางต่างๆ เช่น พ่อคา้ส่ง (Wholesalers ) พ่อคา้ปลีก (Retailers) และตวัแทนคนกลาง 
(Agent Middleman) ที่มีต่อตลาด อีกส่วนหน่ึงของกิจกรรมการจดัจ าหน่ายสินคา้ คือ การแจกจ่ายตวั
สินค้า (Physical Distribution) การกระจายสินค้าเข้าสู่ตัวผู ้บริโภค การเลือกใช้วิธีการขนส่ง 
(Transportation) ที่เหมาะสมในการช่วยแจกจ่ายสินค้า ส่ือการขนส่งได้แก่ การขนส่งทางอากาศ 
ทางรถยนต ์ทางรถไฟ ทางเรือ และทางท่อ ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งค านึงว่าจะเลือกใช้ส่ืออย่างใด
ถึงจะดีที่สุด โดยเสียค่าใช้จ่ายต ่าและสินคา้นั้นไปถึงลูกคา้ทนัเวลา ขั้นตอนที่ส าคญัอีกประการหน่ึง
ในการแจกจ่ายตวัสินคา้ คือ ขั้นตอนของการจดัเก็บรักษาสินคา้ (Storage) เพื่อรอการจ าหน่ายให้
ทนัเวลาที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ  
                การจัดจ าหน่ายส าหรับธุรกิจของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่จะ
น าเสนอของช าร่วยไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยช่องการจดัจ าหน่ายในธุรกิจของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานนั้นจะมีทั้งในระบบออนไลน์และแบบออฟไลน์ ซ่ึงร้านคา้ที่ขายของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานในกรุงเทพจะมีอยู่ดว้ยากนั 4 แหล่ง คือ ส าเพ็ง, พาหุรัด, จตุจกัร, และ เจเจมอลล์ ซ่ึงการ
เลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายที่จะให้สอดคลอ้งกบัรูปแบบของช าร่วยที่ทางองคก์รไดผ้ลิตขึ้นมาจึงมี
ความส าคญัมากเช่นกนั 
                3. การก าหนดราคา (Price) เมื่อธุรกิจไดม้ีการพฒันาผลิตภณัฑข์ึ้นมา รวมทั้งหาช่องทาง
การจดัจ าหน่ายและวิธีการแจกจ่ายตวัสินคา้ไดแ้ล้ว ส่ิงส าคญัที่ธุรกิจจะตอ้งด าเนินการต่อไป คือ 
การก าหนดราคาที่เหมาะสมให้กบัผลิตภณัฑท์ี่จะน าไปเสนอขายก่อนที่จะก าหนดราคาสินคา้ ธุรกิจ
ต้องมีเป้าหมายว่าจะตั้งราคาเพื่อต้องการก าไร หรือเพื่อขยายส่วนถือครองตลาด (Market Share) 
หรือเพ่ือเป้าหมายอย่างอื่น อีกทั้งตอ้งมีการใช้กลยุทธ์ในการตั้งราคาที่จะท าให้เกิดการยอมรับจาก
ตลาดเป้าหมายและสู้กบัคู่แข่งขนัไดใ้นการแข่งขนัในตลาด กลยุทธ์ราคาเป็นเคร่ืองมือที่คู่แข่งขนั
น ามาใชไ้ด ้ผลรวดเร็วกว่าปัจจยัอื่นๆ เช่น การลดราคา หรืออาจตั้งราคาสินคา้ให้สูงส าหรับสินค้าที่
มีลกัษณะพิเศษในตวัของมนัเอง เพ่ือแสดงภาพพจน์ที่ดี อาจใช้ผลทางจิตวิทยามาช่วยเสริมการตั้ง
ราคา การตั้งราคาสินค้าอาจมีนโยบายการให้สินเช่ือหรือนโยบายการให้ส่วนลดเงินสดส่วนลด
การคา้ หรือส่วนลดปริมาณ ฯลฯ นอกจากนั้นธุรกิจจะตอ้งค านึงถึงกฎขอ้บงัคบัทางกฎหมายที่จะมี
ผลกระทบต่อราคาดว้ย ราคามูลค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาจะ
ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยทุธ์การตลาดดา้นราคาตอ้งค านึงถึงประเด็นต่างๆ ดงัน้ี  
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                                3.1 คุณค่าที่รับรู้ ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาว่าการยอมรับของลูกคา้
ในคุณค่าของผลิตภณัฑว่์าสูงกว่าราคานั้น ผลิตภณัฑน์ั้น 
                                3.2 ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายที่เก่ียวขอ้ง 
                                3.3 การแข่งขนั 
                                3.4 ปัจจยัอื่นๆ 
                จากทฤษฎีการก าหนดราคาในส่วนประสมการตลาดจะเห็นไดว่้าการก าหนดราคาของ
ช าร่วยที่องค์กรไดผ้ลิดขี้นนั้นจะตอ้งค านึงถึงปัจจัยหลายๆดา้น เช่น กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย รูปแบบ
ของช าร่วย วตัถุดิบที่ใชผ้ลิตของช าร่วย  และ สถานที่จดัจ าหน่าย ซ่ึงการก าหนดราคาของช าร่วยนั้น
จะตอ้งก าหนดให้มีความเหมาะสมกบัคู่สมรสที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ถา้หากก าหนดราคาของช าร่วย
สูงเกินไปคู่สมรสกลุ่มเป้าหมายก็จะไม่สามารถที่จะเลือกซ้ือได ้แต่ถา้หากองคก์รก าหนดราคาของ
ช าร่วยต ่าเกินไปคู่สมรสกลุ่มเป้าหมายอาจไม่เช่ือมัน่ในคุณภาพของผลิตภณัฑ ์
                4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเก่ียวกบักระบวนการติดต่อส่ือสารไป
ยงัตลาดเป้าหมาย การส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีการที่จะบอกให้ลูกคา้ทราบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ที่
เสนอขาย วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด เพื่อบอกให้ลูกค้าทราบว่ามีผลิตภัณฑ์
ออกจ าหน่ายในตลาดพยายามชักชวนให้ลูกคา้ซ้ือและเพ่ือเตือนความทรงจ ากบัตัวผูบ้ริโภค การ
ส่งเสริมการตลาดจะตอ้งมีการศึกษาถึงกระบวนการติดต่อส่ือสาร (Communication Process) เพื่อ
เขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ระหว่างผูรั้บกบัผูส่้ง การส่งเสริมการตลาดมีเคร่ืองมือส าคญัที่จะใชอ้ยู ่4 ชนิด
ดว้ยกนั ที่เรียกว่าส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ไดแ้ก่  
                                4.1 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินคา้แบบ
เผชิญหน้ากนั (Face-to-Face) พนักงานขายตอ้งเขา้พบปะกบัผูซ้ื้อโดยตรงเพ่ือเสนอขายสินคา้ การ
ส่งเสริมการตลาดโดยวิธีน้ีเป็นวิธีที่ดีที่สุด แต่เสียค่าใชจ่้ายสูง  
                                4.2 การโฆษณา (Advertising) หมายถึงรูปแบบของการจ่ายเงินเพื่อการส่งเสริม
การตลาด โดยมิได้อาศัยตัวบุคคลในการน าเสนอหรือช่วยในการขาย แต่เป็นการใช้ส่ือโฆษณา
ประเภทต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนังสือพิมพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา อินเตอร์เนท ( Internet) ส่ือ
โฆษณาเหล่าน้ีจะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มใหญ่ เหมาะส าหรับสินคา้ที่ตอ้งการกระจายตลาด
กวา้ง 
                                4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมที่ท าหน้าที่ช่วย
พนกังานขายและการโฆษณาในการขายสินคา้ การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิด
ความตอ้งการในตวัสินคา้ การส่งเสริมการขายจดัท าในรูปของการแสดงสินคา้ การแจกของตวัอยา่ง 
แจกคูปอง ของแถม การใชแ้สตมป์เพื่อแลกสินคา้การชิงโชคแจกรางวลัต่างๆ ฯลฯ 
                                4.4 การเผยแพร่และประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) ในปัจจุบนั
ธุรกิจมกัสนใจภาพพจน์ของกิจการ ธุรกิจไดใ้ช้เงินจ านวนมากเพื่อสร้างช่ือเสียงและภาพพจน์ของ
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กิจการ ปัจจุบนัองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ไดเ้น้นที่การแสวงหาก าไร (Maximize Profit) เพียงอย่าง
เดียว แต่ตอ้งเน้นที่วตัถุประสงค์ของการให้บริการแก่สังคมดว้ย (Social Objective) เพราะความอยู่
รอดขององค์การธุรกิจจะขึ้นอยู่กับการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคในสังคม ถ้าหากกลุ่มผูบ้ริโภค
ต่อต้านหรือมีความคิดว่าองค์การธุรกิจแสวงหาผลประโยชน์ให้กบัตนมากจนไม่ค านึงถึงสังคม 
หรือผูบ้ริโภค เช่น การผลิตสินคา้ แลว้ปล่อยน ้ าเสียลงแม่น ้ า หรือท าให้อากาศเป็นพิษ ก่อให้เกิด
ผลเสียแก่ส่วนรวม โดยมิไดห้าวิธีแกไ้ข จะสร้างภาพพจน์ที่ไม่ดีขององคก์ารธุรกิจหรือตวัอยา่งของ 
บริษัทบุญรอดบริเวอร่ี จ ากัด เป็นกิจการขายเบียร์ ซ่ึงมีส่วนในการเสนอส่ิงที่ เป็นพิษภัยต่อ
ประชาชน จึงพยายามท าป้ายโฆษณาเพื่อเสริมสร้างภาพพจน์ ด้วยการเสนอเร่ืองการอนุรักษ์
ธรรมชาติอนุรักษ์วฒันธรรมไทย เป็นการชดเชย เบี่ยงเบนความรู้สึกต่อตา้นของสังคม หากกลุ่ม
ผูบ้ริโภคไม่พอใจและไม่ต้องการซ้ือสินคา้และบริการของผูผ้ลิต ย่อมเป็นสาเหตุที่จะจ ากัดการ
เจริญเติบโตของธุรกิจได ้
                การส่งเสริมการตลาดในธุรกิจของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน คือ เคร่ืองมือที่ใช้
ติดต่อส่ือสารจากผูผ้ลิตไปยงัคู่สมรสกลุ่มเป้าหมาย เพื่อที่จะแจ้งให้คู่สมรสได้รับทราบขอ้มูลที่
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ขององค์กรที่ไดพ้ฒันาขึ้นมาและขอ้มูลข่าวสารที่เก่ียวขอ้ง และเพ่ีอที่จะท าให้คู่
สมรสกลุ่มเป้าหมายเกิดความตอ้งการในตวัผลิตภณัฑข์ององคก์ร 
                จากทฤษฏีส่วนประสมการตลาดข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าส่วนประสมการตลาดเป็น
เคร่ืองมือที่ส าคญัทางการตลาดที่ผูป้ระกอบธุรกิจสามารถควบคุมได ้โดยผูป้ระกอบการในธุรกิจแต่
ละประเภทสามารถที่จะให้น ้ าหนักความส าคญัของแต่ละปัจจยัที่แตกต่างกนัไดข้ึ้นอยู่กบัลกัษณะ
ของธุรกิจนั้นๆ เช่นในการท าธุรกิจของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานจะเลือกใช้ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดทั้ง 4 ปัจจยั  แต่จะเลือกให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑม์ากเป็นพิเศษ เน่ืองจากการ
เลือกซ้ือของช าร่วยของคู่สมรสนั้นจะท าการเลือกซ้ือเน่ืองในโอกาสพิเศษเท่านั้น ดงันั้นจึงจะท าการ
เลือกซ้ือของช าร่วยในรูปแบบที่ตนมีความต้องการมากที่สุดในราคาที่เหมาะสมตามที่ได้ตั้ง
งบประมาณเอาไว ้ โดยการศึกษาส่วนประสมการตลาดมีวตัถุประสงค์เพื่อให้สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของคู่สมรสกลุ่งเป้าหมายได ้และเพื่อท าให้คู่สมรสกลุ่มเป้าหมายเกิดความพึงพอใจ
สูงสุด 
 

2.4 แนวคิดที่เก่ียวข้องกับของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน 
 
                2.4.1 ความหมายของช าร่วย 
                พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 ได้ให้ความหมายไวว่้า “ ของช าร่วย 
หมายถึง ของตอบแทนผูม้าช่วยงานเช่นงานแต่งงานและงานศพ ” 
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                ปัจจุบันความหมายของช าร่วยกวา้งขึ้น เพราะวิถีชีวิตของคนในปัจจุบนันั้นมีกิจกรรม
มากมาย จึงใช้ของตอบแทนในโอกาสอื่นๆ เช่น ให้ความร่วมมือสนับสนุนในกิจกรรมต่าง ๆ  เช่น 
เปิดกิจการ บริษทั ห้างร้าน และเป็นเคร่ืองบอกถึงมิตรภาพระหว่างผูใ้ห้และผูรั้บไดเ้ป็นอย่างดี  
(โสภาพรรณ อมตะเดชะ, 2560) 
                ของช าร่วย หมายถึง ของตอบแทนผูม้าช่วยงาน เช่น งานแต่งงาน ขึ้นบา้นใหม่ และงาน
ต่างๆ  (เครือฟ้า ณ ถลาง, 2564) 
                ของช าร่วย คือ ส่ิงของช้ินเล็กๆที่ถูกมอบให้แก่ผูท้ี่มาช่วยงานหรือผูท้ี่มาร่วมงาน เพื่อใช้
เป็นส่ิงแทนค าขอบคุณของเจา้ภาพผูจ้ดังาน และเป็นส่ิงที่ท าให้เกิดการคิดถึงและระลึกถึงเร่ืองราว  
เหตุการณ์ต่างๆในวนังาน  
 

                2.4.2 ประวตัิความเป็นมาของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน 
                การมอบของช าร่วยให้กบัแขกที่มาร่วมพิธีงานแต่งงานในประเทศไทยนั้น มีเกิดขึ้นคร้ัง
แรกในวนัที่ 26 สิงหาคม 2461 ซ่ึงเป็นพิธีอภิเษกสมรสระหว่างสมเด็จเจา้ฟ้าประชาธิปก กรมขุนศุ
โขไทยธรรมราชา และ หม่อมเจ้าร าไพพรรณี สวสัดิวตัน์ ในงานอภิเษกสมรสไดม้ีการแจกของ
ช าร่วยเป็นแหวนทองค าลงยาพร้อมข้อความจารึกว่าอภิเษกสมรส (พฤทธิสาณ ชุมพล, 2561) 
หลงัจากนั้นการมอบของช าร่วยในพิธีงานแต่งงานก็เร่ิมแพร่หลายในหมู่ประชาชนทัว่ไปจนกลาย
มาเป็นประเพณีของคนไทยมาจนปัจจุบนั เมื่อมีพิธีงานแต่งงานก็จะตอ้งมีการแจกของช าร่วยให้กบั
แขกที่มาร่วมงาน 
                                                                

 

ภาพที่ 2.2 ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานช้ินแรกของไทย 
ที่มา : https://www.silpa-mag.com/history/article_19747 
 
                2.4.3 ประเภทของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน 
                ในปัจจุบนัของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานในทอ้งตลาดมีให้คู่บ่าวสาวไดเ้ลือกซ้ือมากมาย
หลากหลายประเภท ซ่ึงการเลือกซ้ือของช าร่วยของคู่บ่าวสาวนั้นจะขึ้นอยู่กบัความตอ้งการของคู่
บ่าวสาวว่าตอ้งการของช าร่วยประเภทใด และงบประมาณที่ใช้ในการเลือกซ้ือ โดยของช าร่วยที่ถูก
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มอบให้กบัแขกที่มาร่วมในงานพิธีงานแต่งงานนั้น จะบ่งบอกถึงฐานะของเจา้ของงาน หากเจา้ภาพ
เจา้ของงานมีฐานะที่ดีของช าร่วยที่ใช้แจกในงานพิธีของตนเองก็จะเป็นของช าร่วยทีม่ีความงดงาม 
หรูหรา สมราคา สมฐานะของตนเอง โดยประเภทของช าร่วยที่นิยมใช้ในงานแต่งงานในปัจจุบนัจะ
มีดงัน้ี 
                1. ของช าร่วยแบบที่มีความหมายแฝงในตวัของช าร่วย ถือว่าเป็นเคล็ดอยา่งหน่ึงก่อนการ
ร่วมชีวิตกนัของบ่าวสาว ของช าร่วยประเภทน้ีจะมีตวัอย่างเช่น ของช าร่วยแบบที่มีเชือกผูก แสดง
ถึงความผูกพนัของคู่บ่าวสาวที่มีต่อกนั ความรักแน่นแฟ้น การมิพรากจากกนั และปมที่ผูกจะถูกผูก
ไวแ้บบหลวมๆเพื่อให้มีความหมายที่ว่าไม่เป็นการผูกมดั (เครือฟ้า ณ ถลาง, 2564) 
                                                                     

 

ภาพที่ 2.3 ของช าร่วยแบบที่มีความหมายแฝง 
ที่มา : http://www.weddingsmile.in.th/product 
 
                2. ของช าร่วยที่สามารถน าไปใช้ไดจ้ริง ของช าร่วยประเภทน้ีจะเน้นไปเป็นของที่ใช้ได้
จริงในชีวิตประจ าวนั เน่ืองจากคู่บ่าวสาวไม่อยากให้แขกที่ไดรั้บเชิญมาในงานแต่งงาน เมื่อกลบัถึง
บา้นก็ทิ้งขวา้งของช าร่วยที่เลือกสรรมาอย่างดี ดั้งนั้นบ่าวสาวจึงตอ้งเลือกของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานที่เมื่อแขกที่มาร่วมงานไดรั้บไปแลว้สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ได ้มากกว่าแค่เมื่อไดรั้บไป
แลว้ก็ไปวางไวเ้ฉยๆ ไม่สามารถน าไปใช้ประโยชน์อะไรได้ ของช าร่วยประเภทน้ีจะมีตวัอย่างเช่น  
ผา้ขนหนู แกว้น ้า ฯลฯ 
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ภาพที่ 2.4 ของช าร่วยแบบที่น าไปใชง้านได ้
ที่มา : https://happywedding.in.th/th/tips/wedding-gift-card/wedding-gift-souvenir/43398 
 
                3. ของช าร่วยแบบรักษ์ส่ิงแวดลอ้ม เน่ืองดว้ยกระแสรักษธ์รรมชาติก าลงัมาแรงในปัจจุบนั 
หลายคนเร่ิมหันมาใชข้องที่เป็นมิตรกบัโลกเรามากย่ิงขึ้น คู่บ่าวสาวบางคู่จึงเลือกของช าร่วยที่เป็น
แบบรักษธ์รรมชาติ  ของช าร่วยประเภทน้ีจะมีตวัอยา่งเช่น ตน้ไม ้น ้าผ้ึง ฯลฯ 
                                                                             

 

ภาพที่ 2.5 ของช าร่วยแบบรักษ์ธรรมชาติ 
ที่มา : https://happywedding.in.th/th/tips/wedding-gift-card/wedding-gift-souvenir/45102 
 

2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
                ผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งและสามารถน ามาใช้ในการศึกษา
อา้งอิง โดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 
                ตุลยราศรี ประเทพ (2563) ได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจัยการตัดสินใจซ้ือสินค้าที่ระลึก 
กรณีศึกษา วดัอรุณราชวรารามราชวรมหาวิหาร เขตธนบุรี กรุงเทพมหานครฯ โดยมีวตัถุประสงค์
ของการวิจยัคือ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว 2) เพ่ือ
ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดการตัดสินใจซ้ือสินค้าของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว โดยกลุ่ม

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยววดัอรุณราชวรารามราช
วรมหาวิหาร กรุงเทพมหานครฯ จ านวน 400 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) และน าข้อมูลมา
วิเคราะห์หาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจยั พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 18 – 25 ปี มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีการศึกษา
ในระดบัปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉลี่ยต ่ากว่า 9,000 บาท ตอ้งการซ้ือเพ่ือเป็นของที่ระลึก คน้หาขอ้มูล
จากอินเตอร์เน็ต เลือกจากความสวยงามของสินคา้ของที่ระลึก ตดัสินใจซ้ือเพราะสินคา้ของที่ระลึก
มีเอกลักษณ์เฉพาะ ภายหลังการซ้ือจะแนะน าบุคคลอื่น มีระดับความคิดเห็นส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
และดา้นผลิตภณัฑ ์
                สันศนีย ์จุลคณานุกิจ (2561) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองอิทธิพลของการเรียนรู้ทางสังคม คุณ
ค่าที่รับรู้และความเช่ือมัน่ที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือของช าร่วยงานแต่งงานประเภท สินคา้ออร์แกนิค
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยวตัถุประสงค์ของงานวิจยัคือ เพื่อศึกษาอิทธิพลของ
การเรียนรู้ทางสังคมคุณค่าที่รับรู้และความเช่ือมัน่ที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือของช าร่วยงานแต่งงาน
ประเภทสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาวิจยัคือ คนโสดที่มีแผนจดังานแต่งงาน จ านวน 102 คน วิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งคือแบบ
สะดวก โดยใช้แบบสอบถามเป็นคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยง  เบนมาตรฐาน จากผลการวิจัยท าให้ทราบว่า 
ผูบ้ริโภคมีการเรียนรู้ทางสังคมที่ เก่ียวกับของช าร่วยงานแต่งงานโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
ส าหรับคุณค่าที่รับรู้ถึงของช าร่วยประเภทสินค้าออร์แกนิคในด้านความคุ้มค่าอยู่ในระดับมาก 
ในขณะที่คุณค่าที่รับรู้ถึงของช าร่วยประเภทสินคา้ออร์แกนิคในดา้นคุณภาพอยู่ในระดบัมากที่สุด 
เมื่อพิจารณาถึงความเช่ือมัน่ที่มีต่อของช าร่วยงานแต่งงานประเภทสินคา้ออร์แกนิค พบว่าผูบ้ริโภค
มีความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าคุณค่าที่รับรู้ดา้นความคุม้ค่าด้าน
คุณภาพและความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคจะส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือของช าร่วยงานแต่งงานประเภท
สินคา้ออร์แกนิค ในขณะที่การเรียนรู้จากสังคมจะไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือของช าร่วยงานแต่งงาน
ประเภทสินคา้ออร์แกนิคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
                ฟ้าพิไล ทวีสินโสภา (2560) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ืองแนวทางการพฒันาร้านขายสินคา้ที่
ระลึกเพื่อการพฒันาการท่องเที่ยวเชิงชุมชน ในจงัหวดัตรัง โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1) ศึกษาความ
พึงพอใจของนกัท่องเที่ยวที่มีต่อสินคา้ที่ระลึก (2) ศึกษารูปแบบและกลยทุธ์ทางการตลาดของสินคา้
ที่ระลึกในจังหวดัตรัง (3) ศึกษาแนวทางในการพฒันาร้านขายสินค้าที่ระลึก งานวิจัยน้ีใช้กลุ่ม
ตวัอย่าง 2 กลุ่ม คือ ผูป้ระกอบการ ที่มีอาชีพเก่ียวขอ้งกบอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและอุตสาหกรรม
บริการ จ านวน 30 คน โดยใชวิ้ธีสุ่มแบบเจาะจง ส่วนกลุ่มที่สองคือนกัท่องเที่ยวจ านวน 400 คน ใช้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



28 

 

 
 

การสุ่มตามความสะดวก ผลการวิจยัพบว่าการศึกษาความพึงพอใจของนกัท่องเที่ยวที่มีต่อสินคา้ที่
ระลึก โดยภาพรวมความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อสินค้าที่ระลึก อยู่ ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณา 3 ล าดับแรกพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ ด้านภาพลักษณ์ของสินค้ามากที่สุด 
รองลงมา คือ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายตามล าดับ จากการศึกษาข้อมูลทาง
การตลาดโดยศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดท าให้ไดก้ลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถก าหนดแนวทาง
ในการพฒันาร้านขายของที่ระลึกให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงชุมชนโดยปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ คือราคามีความเหมาะสมสอดคลอ้งกบ
คุณภาพสินคา้ และความตอ้งการของผูซ้ื้อมีความสัมพนัธ์กบัการพฒันาตลาดสินคา้ของที่ระลึกเพื่อ
การทอ่งเที่ยว โดยความตอ้งการของผูซ้ื้อเพ่ิมมากขึ้นท าให้ผูผ้ลิตตอ้งพฒันาตลาดสินคา้มากขึ้น        
                สุวภทัร ศรีจองแสง (2560) งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือ ศึกษาอตัลกัษณ์ทางวฒันธรรม
ของชุมชนบ้านบากชุมเพื่อน าไปสู่การพฒันาสินค้าของที่ระลึกที่สะท้อนอัตลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยวโดยชุมชน ศึกษาระดบัความตอ้งการของนักท่องเที่ยวที่มีต่อสินคา้ของที่ระลึกในพ้ืนที่
แหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนบา้นบากชุม จงัหวดัอุบลราชธานี โดยเก็บขอ้มูลจากการเก็บแบบสอบถาม
นกัท่องเที่ยวกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน รวมถึงการเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ตวัแทนกลุ่มชาวบา้นจาก
ชุมชน 5 คน กลุ่มหน่วยงานที่ท าหน้าที่ในด้านนโยบายและแผนการพฒันาชุมชนในด้านต่างๆ 
หน่วยงานละ 2 คน ผลการวิจยั พบว่า นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มี
อายุระหว่าง 31-40 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพสมรส อาชีพส่วนใหญ่คา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยูร่ะหว่าง 30,001 - 40,000 บาท ความตอ้งการของนกัท่องเที่ยว
ที่มีต่อของที่ระลึกชุมชนบา้นบากชุมในปัจจุบนั สามารถแบ่งความตอ้งการของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ
สินคา้ที่ระลึกเป็น 3 ดา้น ประกอบดว้ย (1) ดา้นการสะทอ้นความเป็นเอกลกัษณ์ของทอ้งถิ่น ความ
ตอ้งการอยู่ในระดบัมาก (2) ดา้นคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ความตอ้งการอยู่ในระดบัมากที่สุด ซ่ึง
จะให้ความส าคญัเร่ืองของผลิตภณัฑข์องที่ระลึกของที่ระลึกมีความแข็งแรงและคงทน อยูใ่นระดบั
มากที่สุด และ (3) ดา้นคุณค่าของงานศิลปะและความงาม ความตอ้งการอยูใ่นระดบัมากที่สุด ซ่ึงจะ
ให้ความส าคญัเร่ืองของผลิตภณัฑข์องที่ระลึกผลิตจากวสัดุในทอ้งถิ่นอยูใ่นระดบัมากที่สุด นอกจก
น้ีชุมชนตอ้งเพ่ิมมูลค่าเพ่ิมให้กบัสินคา้ของที่ระลึกนั้นชุมชนควรจะพฒันารูปแบบของผลิตภณัฑ์ให้
มีความโดดเด่นทนัสมยัมากขึ้น ใช้ประโยชน์ไดอ้ย่างหลากหลาย การเพ่ิมกิจกรรมให้นกัท่องเที่ยว
ไดม้ีส่วนร่วมในการออกแบบของที่ระลึกเพ่ือเป็นการเพ่ิมคุณค่าทางใจให้กบัสินคา้สินคา้และสร้าง
ความประทับใจแก่นักท่องเที่ยว รวมถึงการส่งเสริมอาชีพให้กับคนในท้องถิ่นเพ่ือสืบทอดภูมิ
ปัญญาไม่ให้สูญหาย โดยอาศยัความร่วมมือของหน่วยงานที่เก่ียวขอ้งในการก าหนดแนวทางในการ
พฒันาผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกที่เหมาะสมและสอดคล้องกับทรัพยากรท้องถิ่นและสอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการของนกัท่องเที่ยวดว้ย 
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บทที่ 3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
                การศึกษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงจะเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยการส ารวจ (Survey Research) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยผูท้ าวิจยัไดก้  าหนดขั้นตอนและรายละเอียดของวิธีการ
ด าเนินการวิจยั ตามล าดบัดงัต่อไปน้ี 
                3.1 ประชากรเป้าหมายและกลุ่มตวัอยา่ง 
                3.2 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
                3.3 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 
                3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
                3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูลและการทดสอบสมมติฐาน 
                3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 ประชากรเป้าหมายและกลุ่มตัวอย่าง 
 
                3.1.1 ประชากรเป้าหมาย 
                ประชากรที่ใชใ้นการศึกษางานวิจยัน้ีเป็น คู่สมรสในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูซ่ึ้ง
เคยเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน 
 

                 3.1.2 กลุ่มตวัอยา่ง 
                ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี คือ คู่สมรสที่เคยเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท าให้ผูวิ้จยัไม่ทราบจ านวนของประชากร
กลุ่มตวัอย่างที่แน่นอน ดงันั้นการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีจึงใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างที่ก  าหนดระดบัความ
เช่ือมัน่ที่ 95% และยอมให้มีค่าความคลาดเคลื่อนไดไ้ม่เกิน 5% หรือ 0.05 ดว้ยสมมติฐานที่ก  าหนด
ว่าขอ้มูลมีการกระจายตวัแบบปกติ (Normal Distribution)  โดยจะใช้สูตรการค านวณของคอแครน 
– W.G. Cochran (1977) อา้งใน ธีรวุฒิ เอกะกุล เพื่อใชป้ระมาณหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
 

                                                                 n  =  
𝑍2

4𝑒2
                                                                   (3.1) 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



30 

 

 
 

                โดยก าหนดให้      n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที่ตอ้งการ 
        e  =  ระดบัความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตวัอยา่งที่ยอมให้เกิดขึ้นได ้
        Z  =  ค่า Z ที่ระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบันยัส าคญั 
                ค่า Z ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันัยส าคญั 0.05 จะมีค่าเท่ากบั 1.96 เมื่อน าไป
แทนค่าในสูตรจะไดด้งัน้ี  
 

    n  =  
1.962

4(0.05)2
  

  
    n  =  384.16  ≈  385 ตวัอยา่ง 
 
                จากการค านวณขา้งตน้พบว่า ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน และที่ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% จะไดจ้ านวนของกลุ่มตวัอยา่งที่เหมาะสมเท่ากบั 385 ตวัอยา่ง แต่ทั้งน้ีเพ่ือป้องกนั
ความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ และเพ่ือให้ผลที่ได้มี
ความแม่นย าในการวิเคราะห์สมมติฐาน ผูวิ้จยัจึงก าหนดขนาดตวัอย่างประชากรในการวิจยัคร้ังน้ี
เท่ากบั 400 ตวัอยา่ง 
 

                3.1.3 การสุ่มตวัอยา่ง 
                การสุ่มตวัอย่างในงานวิจยัน้ีผูวิ้จยัจะใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบที่ไม่ทราบความน่าจะเป็น 
โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ซ่ึงจะประกอบด้วยขั้นตอน
ดงัน้ี 
                ขั้นตอนที่ 1 ผู ้วิจัยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อที่เจาะจงกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงในงานวิจยัน้ีผูท้  าการวิจยัไดเ้จาะจงเลือกท าการศึกษาวิจยักบัคู่สมรส
ที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคยเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน 
                ขั้นตอนที่ 2 ผูวิ้จยัไดท้ าการวางแผนในการสุ่มตวัอย่างจากกลุ่มคู่สมรสที่ก  าหนดไว้ใน
ขั้นตอนที่ 1 โดยการส่งแบบสอบถามไปยงัผูบ้ริโภคโดยผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงช่องทางออนไลน์
ที่ ผู ้วิจัยได้ท าการเลือกที่จะส่งแบบสอบถามมีอยู่ด้วยกัน 4 ช่องทาง คือ Facebook, Twitter, 
Instagram, และ Line ซ่ึงในแต่ละช่องทางเป็นเว็ปไซต์ที่มีกลุ่มคู่สมรสที่เคยเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานอยู่เป็นจ านวนมาก โดยรายละเอียดของกลุ่มต่างๆในแต่ละช่องทาง และจ านวน
ของการสุ่มตวัอยา่งจากแต่ละช่องทางจะมีรายละเอียดดงัในตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1 รายละเอียดของการสุ่มตวัอยา่งในแต่ละช่องทาง 
ช่องทาง กลุ่ม / เพจ จ านวน (คน) 

1. Facebook 
ของช าร่วยงานแต่ง, รวมร้านของช าร่วยงานพิธีต่างๆ, 
ของช าร่วยของรับไหวร้าคาถูก 

100 

2. Twitter 
ของช าร่วยในราคาส่ง, ของที่ระลึก ของปัจฉิม ของช าร่วย
, ของช าร่วย การ์ด เก๋ๆ, ของช าร่วย_Ps.blissful 

100 

3. Instagram 
homherbaltea, soaplab.th, thegiftfactory, tummaithai, 
ของช าร่วยงานแต่ง 

100 

4. Line 
ของช าร่วย เก๋ๆ ราคาถูก, แต่งงานWEDDING, จ าหน่าย
ของขวญั ของช าร่วย ก๊ิฟชอ้ป 

100 

รวม 400 
 
                จากนั้นผูวิ้จยัท าการส่งขอ้ความไปยงับุคคลที่เป็นกลุ่มตวัอย่างและเก็บขอ้มูลจากบุคคลที่
ให้ความร่วมมือและสมคัรใจให้ขอ้มูล ตามจ านวนที่ก  าหนดในตารางที่ 3.1 
 

3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
                การเก็บขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ีจะมีการเก็บขอ้มูลจาก 2 แหล่ง คือ แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ 
(Primary Data)และแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 

                3.2.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
                ผูวิ้จยัวางแผนในการเก็บขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ดว้ยการขอความ
ร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างที่ เคยเลือกซ้ือของช า ร่วยส าหรับงานแต่งงานที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลในการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงการเก็บรวบรวมนั้นจะท าโดยการเก็บ
ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยผูวิ้จยัได้เลือกการส่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ช่องทาง คือ Facebook, 
Twitter, Instagram, และ Line ซ่ึงในแต่ละช่องทางผูวิ้จยัจะท าการเก็บตวัอย่างเป็นจ านวนช่องทาง
ละ 100 ตวัอยา่ง ซ่ึงรวมทั้งหมดจะเป็นจ านวนทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 
 

                3.2.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
                ผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากบทความทางวิชาการ วารสารวิชาการ ส่ือออนไลน์
ต่างๆ และ งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อน าขอ้มูลมาใชวิ้เคราะห์และอา้งอิงในการวิจยัในคร้ังน้ี 
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3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
                งานวิจัยน้ี เป็นการวิจัยเ ชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อศึกษาความแตกต่างของการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน และเพื่อให้แบบสอบถามครอบคลุมวตัถุประสงคข์องงานวิจยั ผูวิ้จยั
ไดท้ าการแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
                 ส่วนที่ 1 ค าถามที่เก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของคู่สมรสทีเ่คยตดัสินใจเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงาน ซ่ึงเป็นค าถามลกัษณะแบบปลายปิด (Closed-end Question) มีค าตอบแบบให้
เลือกตอบ (Check List) โดยให้เลือกค าตอบให้ตรงกับความเป็นจริงของผู้ตอบแบบสอบถาม             
โดยมีค าถามจ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ค าถามเร่ือง เพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดบัการศึกษา 
                ส่วนที่ 2 ค าถามที่เก่ียวกบัขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ซ่ึง
เป็นค าถามลกัษณะแบบปลายปิด (Closed-end Question) มีค าตอบแบบให้เลือกตอบ (Check List) 
โดยให้เลือกค าตอบที่ตรงกบัสภาพความเป็นจริงของผูต้อบแบบสอบถาม โดยมีค าถามจ านวน 6 ขอ้ 
ไดแ้ก่ ประเภทของช าร่วยที่เลือกซ้ือ งบประมาณที่ใช้ในการเลือกซ้ือ ราคาของช าร่วยต่อช้ินที่เลือก
ซ้ือ ผูท้ี่มีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือ และแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือ 
                ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงาน ซ่ึงเป็นค าถามลกัษณะแบบปลายปิด (Closed-end Question) มีค าตอบแบบให้เลือกตอบ 
(Check List) โดยลกัษณะของค าถามจะเป็นแบบประเมินค่า (Rating Scale) ซ่ึงจะมีอยู ่5 ระดบั และ
มีเกณฑก์ารให้คะแนน ดงัน้ี 
     คะแนน                  ความหมาย 
       1            เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
       2             เห็นดว้ยนอ้ย 
       3            เห็นดว้ยปานกลาง 
       4            เห็นดว้ยมาก 
       5            เห็นดว้ยมากที่สุด 
 
                ส่วนที่ 4 ขอ้เสนอแนะอื่นๆ เป็นส่วนที่ไม่ไดน้ ามาท าการวิเคราะห์ขอ้มูลแต่เป็นช่องทางที่
ผู ้วิจัยต้องการให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะ เพื่อน าไปปรับ
คุณภาพของงานวิจยัต่อไป  
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3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 
                การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี จะมีการตรวจสอบอยู่ 2 
วิธีด้วยกัน คือ ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และตรวจสอบความเช่ือมัน่(Reliability) ของ
เคร่ืองมือที่ใช ้โดยจะมีขั้นตอนการตรวจดงัต่อไปน้ี 
 

                3.4.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 
                การหาความเที่ยงตรงของแบบสอบถามนั้น จะท าโดยการน าแบบสอบถามไปขอ
ค าแนะน าจากอาจารยท์ี่ปรึกษา เพื่อพิจารณาถึงความครอบคลุมในเน้ือหาของค าถาม และเพื่อให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย เป็นการตรวจความเที่ยงตรงของค าถาม รวมถึงการ
ปรับปรุงค าถามให้เข้าใจได้ง่ายและสามารถส่ือความหมายได้ถูกต้องตรงกันระหว่างผูวิ้จัยและ
ผูต้อบแบบสอบถาม 
 

                3.4.2 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 
                การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามจะท าโดยการน าแบบสอบถามไปทดลองใช้
(Try-out) กบักลุ่มตวัอย่างที่มีลกัษณะเหมือนกบักลุ่มประชากรจริงจ านวน 30 ตวัอย่าง แลว้น ามา
วิเคราะห์เพื่อหาค่าความเช่ือมัน่ โดยใช้วิธีการวดัค่าความสอดคลอ้งภายใน (Internal Consistency 
Reliability) ดว้ยสูตรสัมประสิทธ์ิ แอลฟาของครอนบาค(Cronbach’s Alpha Coefficient) ดงัน้ี    
 

    𝛼   =   
𝑘

k − 1 
 [ 1 − 

∑ 𝑆𝑖
2

𝑆𝑡
2 ]                                    (3.2) 

 
                เมื่อก าหนดให้    𝛼     =    ค่าความเช่ือมัน่ 
                    k       =     จ านวนค าถาม 
                    𝑆𝑖2    =    ความแปรปรวนของขอ้ที่ i 
                   𝑆𝑡2     =    ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
                ค่าความเช่ือมัน่ ( 𝛼 ) ที่ไดจ้ะบ่งบอกถึงระดบัความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่า
ระหว่าง  0 ≤ 𝛼 ≤ 1 ค่าที่ใกลเ้คียงกบั 1 มากแสดงว่ามีความเช่ือมัน่สูง โดยทัว่ไปค่า Cronbach’ s 
Alpha ก าหนดให้ไดร้ะดบัความน่าเช่ือถือไม่น้อยกว่า 0.70 (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2552) ซ่ึงผลของการ
ทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามของงานวิจยัน้ีจะมีค่าดงัในตารางที่ 3.2 
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ตารางที่ 3.2 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ค่าความเช่ือมัน่ 

     1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.79 
     2. ปัจจยัดา้นราคา 0.85  
     3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.86 
     4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.82  

เฉลี่ยรวม 0.83 
 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 
 
                การวิเคราะห์ขอ้มูลจะท าโดยการน าขอ้มูลจากแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความ
ถูกต้องจ านวน 400 ชุด มาประมวลผลดว้ยโปรแกรม SPSS และน าผลลพัธ์ที่ไดม้าวิเคราะห์เพื่อ
ศึกษาหาความแตกต่างของการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ซ่ึงจะวิเคราะห์ขอ้มูลตาม
ส่วนของแบบสอบถาม ดงัน้ี 
                ส่วนที่ 1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง โดยจะน าขอ้มูลที่ไดม้าหาความถี่
และค่าร้อยละของตวัแปร 
                ส่วนที่ 2 ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ประกอบ 
ดว้ยประเภทของช าร่วยที่เลือกซ้ือ งบประมาณที่ใชใ้นการเลือกซ้ือ ราคาของช าร่วยต่อช้ินที่เลือกซ้ือ 
ผูม้ีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือ และแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือ โดยจะน าขอ้มูลที่ไดม้าหา
ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
                ส่วนที่ 3 ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงาน ซ่ึงประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยจะน าข้อมูลที่ไดม้าหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานของทุกตวัแปรเป็นรายขอ้ 
                การทดสอบสมมติฐาน สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
                สมมติฐานที่ 1 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีข้อมูลส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานแตกต่างกนั โดยจะมีสมมุติฐานยอ่ยดงัตาราง 3.3 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 3.3 สมมติฐานงานวิจยัที่ 1 และ สถิติที่ใชใ้นการทดสอบ 
สมมติฐานงานวิจยั สถิติที่ใชใ้นการทดสอบ  

สมมติฐานที่ 1.1  คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
เพศแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด
ในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 

t-Test 

สมมติฐานที่ 1.2 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีม่ี
อายแุตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด
ในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 

One – Way ANOVA  

สมมติฐานที่ 1.3 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีม่ี
อาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด
ในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 

One – Way ANOVA  

สมมติฐานที่ 1.4 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีม่ี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
แตกต่างกนั 

One – Way ANOVA  

สมมติฐานที่ 1.5 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีม่ี
รายไดร้วมเฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
แตกต่างกนั 

One – Way ANOVA  

สมมติฐานที่ 1.6 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีม่ี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน แตกต่างกนั 

One – Way ANOVA 

 
                สมมติฐานที่ 2 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั โดยจะมีสมมุติฐานยอ่ยดงัตาราง 3.4 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 3.4 สมมติฐานงานวิจยัที่ 2 และ สถิติที่ใชใ้นการทดสอบ 
สมมติฐานงานวิจยั สถิติที่ใชใ้นการทดสอบ  

สมมติฐานที่ 2.1 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีม่ี
การเลือกซ้ือประเภทของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการเลือก
ซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 

One – Way ANOVA  

สมมติฐานที่ 2.2 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีม่ี
งบประมาณค่าใชจ่้ายทั้งหมดที่ใช้ในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
แตกต่างกนั 

One – Way ANOVA  

สมมติฐานที่ 2.3 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีม่ี
ราคาของช าร่วยต่อช้ินที่เลือกซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 

One – Way ANOVA  

สมมติฐานที่ 2.4 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีม่ีผูม้ี
อิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่าง
กนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 

One – Way ANOVA  

สมมติฐานที่ 2.5 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีม่ี
แหล่งขอ้มูลหลกัที่ใชใ้นการหาสถานที่จ าหน่ายของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 

One – Way ANOVA  

สมมติฐานที่ 2.6 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีม่ี
แหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตก 
ต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 

One – Way ANOVA 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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3.6 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
                สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลในงานวิจยัน้ีมี 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
 

                3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
                เป็นสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่างซ่ึงไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และระดบัการศึกษา รวมถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงาน โดยการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาจะเป็นการศึกษาถึงลกัษณะการกระจายตัว
ของขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งในรูปแบบของค่าร้อยละ (Percentage) การแจกแจงความถี่ (Frequency) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายถึงลกัษณะทาง
ประชากรของกลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 
                         3.6.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตวัอย่างซ่ึงเป็นค าถามที่อยู่ในส่วนที่ 1 ของแบบสอบถาม และใช้วิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมในการ
เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรส ซ่ึงเป็นค าถามที่อยู่ ในส่วนที่  2 ของ
แบบสอบถาม ซ่ึงค่าร้อยละสามารถค านวณหาไดจ้ากสูตร 
 

          P  =  𝑓
𝑁
 x 100                                                               (3.3) 

 
        เมื่อ              P    =    ค่าร้อยละ 
   𝑓   =   จ านวนของผูต้อบแบบสอบถามที่เลือกตอบขอ้นั้นๆ 
   N   =   จ านวของนผูท้ีต่อบแบบสอบถามทั้งหมด 
                         3.6.1.2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) เป็นการวดัค่าแนวโนม้เขา้สู่ศูนยก์ลาง
ของข้อมูล ซ่ึงเป็นวิธีที่นิยมใช้กันมากที่สุด ซ่ึงเหมาะกับข้อมูลที่มีการแจกแจงแบบสมมาตร 
(Normal Symmetric) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) โดยจะน ามาใช้วิเคราะห์ขอ้มูลในส่วน
ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรส ซ่ึงค่าเฉลี่ยเลขคณิตสามารถ
ค านวณหาไดจ้ากสูตร 
                               

                                                             𝑥̅     =    
∑ 𝑥

𝑛
                                                                      (3.4) 

 
             เมื่อ           𝑥̅    =   คะแนนของแต่ละตวัอยา่ง 
                                     𝑥̅     =   ค่าเฉลี่ยเลขคณิตของกลุ่มตวัอยา่ง 
                                    𝑛     =    จ านวนตวัอยา่งทั้งหมด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                         3.6.1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation : S.D.) ใช้วิเคราะห์ข้อมูล
ร่วมกบัค่าเฉลี่ยเลขคณิตเพื่อแสดงลกัษณะการกระจายของคะแนนในแต่ละขอ้ (ชูศรี  วงศ์รัตนะ, 
2544) ซ่ึงค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานสามารถค านวณหาไดจ้ากสูตร 
 

                                                         S.D. = √
𝑛∑𝑥2−(∑𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
                               (3.5) 

                        เมิ่อ        S.D.   =   ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 

                                         𝑥̅    =   คะแนนของแต่ละตวัอยา่ง 

                                         𝑛    =   จ านวนคนทั้งหมด 
 

                3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

                สถิติเชิงอนุมาน เป็นสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างที่เป็นตวัแทนของ
ประชากร และสามารถที่จะน าผลการวิเคราะห์ไปอา้งอิงถึงประชากรทั้งหมดได ้โดยในงานวิจยัน้ี

ไดน้ าสถิติเชิงอนุมานมาเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปร

อิสระที่ส่งผลต่อปัจจยัการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน โดยสถิติที่ใชใ้นการ
ทดสอบสมมติฐานมีดงัต่อไปน้ี 

                         3.6.2.1 สถิติ T-test Independent เป็นสถิติที่ใช้เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่ม
ตวัอยา่ง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกนั (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2550) เพื่อวิเคราะห์ว่าคู่สมรสที่มีเพศต่างกนั

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน

แตกต่างกนั โดยมีขั้นตอนการวิเคราะห์ดงัน้ี 
                1. เปลี่ยนสมมติฐานวิจยัให้เป็นสมมติฐานทางสถิติ  

                2. สมมติฐานสถิติที่ใชท้ดสอบโดยวิธี T-test Independent คือ  

                    𝐻0 ∶   µ1 = µ2   ค่าเฉลี่ยระหว่างประชากรทั้ง 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั 

                    𝐻1 ∶  µ1 ≠ µ2    ค่าเฉลี่ยของประชากรทั้ง 2 กลุ่มแตกต่างกนั 
                3. สถิติที่ใชท้ดสอบโดยวิธี T-test Independent  

 

                                                       t    =    
(𝑥 1−𝑥 2)−(µ1−µ2)

√𝑆𝑝
2[

1

𝑛1
+

1

𝑛2
]

                                                          (3.6) 
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                เมื่อ                      𝑆𝑝2   =   
(𝑛1−1)𝑆1

2+(𝑛2−1)𝑆2
2

(𝑛1−1)+(𝑛2−1)
 

 

                ก าหนดให้             t       =    ค่าสถิติที่ใชใ้นการเปรียบเทียบ 
                                           𝑛1    =   ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งที่1 

                                           𝑛2    =   ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งที่2 

                                           𝑥̅ 1   =    ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอยา่งที่1 

                                           𝑥̅ 2   =    ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอยา่งที่2 
                                           𝑆𝑝2   =   ค่าความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละกลุ่มอยา่ง 

                4. การตดัสินใจเมื่อก าหนดค่านยัส าคญั = α 

                ถา้ค่า T ที่ค  านวณได ้มีค่านอ้ยกว่าค่า p-value ที่ตั้งไวจ้ะปฎิเสธ  𝐻0 และยอมรับ 𝐻1นั้น
คือยอมรับว่าค่าเฉลี่ยของประชากรอยา่งนอ้ยสองกลุ่มแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

                ถา้ค่า T ที่ค  านวณได ้มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบัค่า p-value ที่ตั้งไว ้จะยอมรับ 𝐻0 นั้นคือ
ยอมรับว่าค่าเฉลี่ยของประชากร k กลุ่มไม่แตกต่างกนั 

                         3.6.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) ใช้เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของประชากรตั้ งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไป เมื่อประชากรทุกกลุ่มเป็นอิสระต่อกัน 

(Independent Samples) โดยดูค่าความแปรปรวนจากตาราง homogeneity of Variances และจะใช้

สถิติวิเคราะห์จากค่า ANOVA (F) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561)   โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ดงัน้ี  
                1. เปลี่ยนสมมติฐานงานวิจยัให้เป็นสมมติฐานทางสถิติ  

                2. สมมติฐานทางสถิติที่ใชท้ดสอบคือ 

                                     𝐻0 ∶  ค่าเฉลี่ยงระหว่างประชากร k กลุ่มไม่แตกต่างกนั 

                                     𝐻1 ∶  ค่าเฉลี่ยงของประชากรอยา่งนอ้ย 2 กลุ่ม แตกต่างกนั 

                 หรือ             𝐻0 ∶  µ1 = µ2 = . . . =  µ𝑘  

                                      𝐻1 ∶  µ1 ≠ µ2 ≠ . . . ≠  µ𝑘    
                3. สูตรที่ใชใ้นการทดสอบคือ 

                                                       F     =     
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
                                                                     (3.7) 

                                F         =     ค่าสถิติ 

                            MSB      =     ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean square between-groups)   
                           MSW      =     ความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean square within-groups)   
                           หาค่า MSB และ MSW ไดจ้ากสูตรในตารางที่ 3.4 
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                การวิเคราะห์ขอ้มูลท าไดโ้ดยการจดัรูปแบบของขอ้มูลในรูปตาราง โดยก าหนดสัญล กษณ์

ที่ใชใ้นการค านวณ ไดแ้ก่  
                                Tj      =      ผลรวมของคะแนนทุกตวัในกลุ่มตวัอยา่งที่ j  

                                T       =     ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  
                                nj       =     จ านวนขอ้มูลในแต่ละกลุม่ 

                                K       =     จ านวนกลุ่ม  

                               Xij     =      ขอ้มูลตวัที่ i ในกลุ่ม j  

                                𝑥̅ 𝑗     =     ค่าเฉลี่ยของกลุ่ม j  

                                𝑥̅       =     ค่าเฉลี่ยรวม  
                ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบอิทธิพลของแต่ละวิธีจะพิจารณาจากความสัมพนัธ์

ของความแปรปรวนทั้ง 3 ชนิดที่กล่าวมา ซ่ึงสามารถค านวณไดด้งัน้ี   
                                 ความแปรปรวนรวม (SST) ค านวณไดจ้าก   

                                          SST    =    ∑ ∑ (𝑥̅𝑖𝑗 − 𝑥̅ )2𝑛
𝑖=1

𝑘
𝑗=1   

                                                     =    ∑ ∑ (𝑥̅𝑖𝑗
2 −

𝑇2

𝑁
)

𝑛𝑗
𝑖=1

𝑘
𝑗=1                                         (3.8) 

                                 ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (SSB) ค านวณไดจ้าก 

                                          SSB     =     ∑ 𝑛𝑗(𝑥̅𝑗̅ − 𝑥̅ )2𝑘
𝑗=1  

                                                     =     ∑
𝑇𝑗
2

𝑛𝑗

𝑘
𝑗=1  - 

𝑇2

𝑁
                                                             (3.9) 

                                 ความแปรปรวนภายในกลุ่ม (SSW) ค านวณไดจ้าก 

                                          SSW    =    ∑ ∑ (𝑥̅𝑖𝑗 − 𝑥̅ )2
𝑛𝑗
𝑖=1

𝑘
𝑗=1  

                                                     =    ∑ ∑ −
𝑛𝑗
𝑖=1

𝑘
𝑗=1  𝑥̅𝑖𝑗

2 ∑ (
𝑇𝑗
2

𝑛𝑗
)𝑘

𝑗=1                        (3.10) 

                การทดสอบความแปรปรวนของประชากรจะใช้ F- Test เป็นตวัสถิติที่ใช้ในการทดสอบ

อตัราส่วนของความแปรปรวนประชากร ดงัสมการที่ 3.11 

                                          F    =   
SSB (K−1)⁄

SSW (K−2)⁄
 

                                                =   
MSB

MSW
        ที่องศาเสรี (k-1, n-k)                                          (3.11) 

โดยการหาค่า F – Test สามารถสรุปไดด้งัตารางที่ 3.5 
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ตารางที่ 3.5 สูตรการวิเคราะห์ One-Way ANOVA 

 

                4. ตรวจสอบสมมติฐาน หากค่า F ที่ค  านวณไดม้ีค่ามาก หมายความว่าค่าความแปรปรวน

ระหว่างกลุ่มมีค่ามากกว่าค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม ซ่ึงสามารถสรุปว่าประชากรแต่ละกลุ่มมี

ความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั จะปฏิเสธ 𝐻0และยอมรับ 𝐻1 แต่หากค่า F มีค่านอ้ยหมายความ

ว่าค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่มกบัค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มมีค่าใกล้เคียงกัน จึงไม่อาจ

กล่าวไดว่้าความแปรปรวนทั้งหมดเป็นความแตกต่างระหว่างกลุ่ม จะยอมรับ 𝐻0 แสดงว่าค่าเฉลี่ย

ระหว่างประชากร k กลุ่มแตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญั 
                         3.6.2.3 การวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) จาการทดสอบ F-Test ท า

ให้ทราบว่าเป็นการทดสอบโดยรวม (Over All testing) ซ่ึงเป็นการทดสอบค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่ง
ว่ามีค่าแตกต่างกนัหรือไม่ โดยการทดสอบสามารถบ่งช้ีไดว่้ากลุ่มตวัอยา่งมีความแตกต่างกนัอยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติ(Significant) เมื่อมีค่าเฉลี่ยอยา่งนอ้ย 1 ค่า ที่มีค่าแตกต่างกนั แต่ไม่สามารถบอก

ไดว่้าเป็นคู่ใด จึงตอ้งท าการทดสอบดว้ยวิธีการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีเปรียบเทียบพหุคูณแบบ LSD หรือ Fisher’s Least –Significant Different โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 

                1. ก าหนดค่าระดบันยัส าคญั (α) 
                2. ค านวณค่า LSD ดงัสมการที่ 3.14 

                                             LSD      =    𝑡𝛼
2
 ,𝑛−𝑘 √𝑀𝑆𝑊(

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)                                    (3.12)   

 

                                   เมื่อ     𝑡𝛼
2
 ,𝑛−𝑘        =    ค่าที่ไดจ้ากตารางที่ df = (n-k) ที่  𝛼

2
 

                                                             𝑛𝑖                        =     ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งที่ i 
                                                             𝑛𝑗                        =      ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งที่ j 

                3. ค านวณหาค่า |X̅i − X̅j| เมื่อ  i ≠ j  ; i , j  =  1,2,3…….k 

                                   เมื่อ     X̅i       =    ค่าเฉลี่ยของคะแนนในกลุม่ตวัอยา่งที่  i 

Source of 
variation 

Degree of 
freedom (df) 

Sum Square (SS) Mean square (MS) F-ratio 

Between-
groups 

k-1 SSB = ∑
𝑇𝑗
2

𝑛𝑗

𝑘
𝑗=1  - 

𝑇2

𝑁
 MSB = 

𝑆𝑆𝐵

𝑘−1
 

F = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
  

Within-groups N-k SSW = SST - SSB MSW = 
𝑆𝑆𝑊

𝑛−𝑘
 

Total N-1 SST = ∑ ∑ (𝑥̅𝑖𝑗
2 −

𝑇2

𝑁
)

𝑛𝑗
𝑖=1

𝑘
𝑗=1    
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                                                X̅j       =    ค่าเฉลี่ยของคะแนนในกลุม่ตวัอยา่งที่  j 

                4. เปรียบเทียบค่าระหว่างค่า LSD และค่า|X̅i − X̅j|  เพื่อตีความหมาย หากค่า |X̅i − X̅j| 
ที่ไดจ้ากการค านวณมีค่ามากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกบัค่า LSD หรือค่า p –value และหากค่า p - value 

มีค่าน้อยกว่า α หมายความว่า ค่าเฉลี่ยของประชากรคู่ที่น ามาเปรียบเทียบนั้นแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญั แต่หากค่า |X̅i − X̅j| ที่ค  านวณไดม้ีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบัค่า LSD หรือค่า p – value และ

หากค่า p - value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั α หมายถึงค่าเฉลี่ยของประชากรทั้ง 2 ที่น ามาเปรียบเทียบ
นั้นแตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญั 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 
                การศึกษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงผูวิ้จยัไดม้ีการ
เสนอขอ้มูลตามล าดบัดงัน้ี 
                4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของคู่สมรสที่เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน 
แต่งงานที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
                4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
                4.3 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
                4.4 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลของคู่สมรสในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
                4.5 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยของคู่
สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของคู่สมรสที่เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
                จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 ตวัอยา่ง ผูวิ้จยัน าขอ้มูลที่
ไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างมาวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของคู่สมรสที่เคยเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในดา้น เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน และ ระดบัการศึกษา ดงัแสดงในตารางที่ 4.1 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของคู่สมรสที่เคยเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่อาศยัอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ขอ้มูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ     
   - ชาย 193 48.25 
  - หญิง 207  51.75 

รวม 400  100 
2. อายุ     
   - ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี 65 16.25 
  - 26 – 30 ปี 89 22.25 
 - 31 – 35 ปี 96 24.00 
 - 36 – 40 ปี 83 20.75 
 - มากกว่า 40 ปี 67 16.75 

รวม 400 100 
3. อาชีพ     
   - ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 94 23.50 
   - พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 162 40.50 
   - ประกอบกิจการส่วนตวั/เจา้ของกิจการ/ Freelance 83 20.75 
   - แม่บา้น/พ่อบา้น/ว่างงาน/พนกังานเกษียณอายุ 61 15.25 

รวม 400 100 
4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของคู่สมรส     
   - ไม่เกิน 15,000 บาท  71 17.75 
   - 15,001 - 25,000 บาท 77 19.25 
   - 25,001 - 35,000 บาท 81 20.25 
   - 35,001 - 45,000 บาท 64 16.00 
   - 45,001 – 55,000 บาท 57 14.25 
   - 55,001 บาท ขึ้นไป 50 12.50 

รวม 400 100 
 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
ขอ้มูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

5. รายไดร้วมเฉลี่ยต่อเดือนของคู่สมรส   
   - ไม่เกิน 30,000 บาท  49 12.25 
   - 30,001 - 45,000 บาท 83 20.75 
   - 45,001 - 60,000 บาท 90 22.50 
   - 60,001 - 75,000 บาท 72 18.00 
   - 75,001 – 90,000 บาท 68 17.00 
   - 90,001 บาท ขึ้นไป 38 9.50 

รวม 400 100 
6. ระดบัการศึกษา     

  - ต ่ากว่าปริญญาตรี 139 34.75 
  - ปริญญาตรี 159 39.75 
  - สูงกว่าปริญญาตรี 102 25.50 

รวม 400 100 
 
                จากตาราง 4.1 ไดแ้สดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของคู่สมรสที่เคยเลือกซ้ือของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดงัต่อไปน้ี 
                ด้านเพศ คู่สมรสทีเ่คยเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานเป็นเพศชายจ านวน 193 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.25 และเป็นเพศหญิงจ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.75 ตามล าดบั 
                ด้านอายุ คู่สมรสที่เคยเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานส่วนใหญ่จะมีอายอุยูใ่นช่วง 
31 – 35 ปี มีจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 รองลงมา คือ ช่วงอายุ 26 -30 ปี มีจ านวน 89 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.25  ล าดบัที่สาม คือ ช่วงอาย ุ36-40 ปี มีจ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 ล าดบั
ที่ส่ี คือ ช่วงอาย ุมากกว่า 40 ปี มจี านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 และ ล าดบัสุดทา้ย คือ ช่วงอายุ 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 ตามล าดบั 
                ด้านอาชีพ คู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมลฑณที่เคยเลือกซ้ือของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงานส่วนใหญ่จะมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีจ านวน 162 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.50 รองลงมา คือ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  มีจ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 
ล าดบัที่สามไดแ้ก่ ประกอบกิจการส่วนตวั/เจา้ของกิจการ/ Freelance มีจ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.75 และล าดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ แม่บา้น/พ่อบา้น/ว่างงาน/พนักงานเกษียณอายุ มีจ านวน 55 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.75 ตามล าดบั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของคุ่สมรส ที่เคยเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานส่วน
ใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเท่ากบั 25,001 – 35,000 บาท มีจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 
รองลงมาคือรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่เท่ากับ15,001 - 25,000 บาท มีจ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.25 ล าดบัที่สามคือช่วงรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่ ไม่เกิน 15,000 บาท ซ่ึงมีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อย
ละ 17.75 ล าดบัที่ส่ีคือรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่เท่ากบั 35,001 – 45,000 บาท ซ่ึงมีจ านวน 64 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.00 ล าดบัที่ห้าคือรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่เท่ากบั 45,001 – 55,000 บาท ซ่ึงมีจ านวน 57 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 และล าดบัสุดทา้ยคือรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่เท่ากบั 55,001 บาท ขึ้นไป มี
จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 ตามล าดบั 
                ด้านรายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือนของคู่สมรส คู่สมรสที่เคยเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานส่วนใหญ่มีรายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือนเท่ากบั 45,001 – 60,000 บาท มีจ านวน 90 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.50 รองลงมาคือรายไดร้วมเฉลี่ยต่อเดือนที่เท่ากบั 30,001 – 45,000 บาท มีจ านวน 83 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.75 ล าดบัที่สามคือรายไดร้วมเฉลี่ยต่อเดือนที่เท่ากบั 60,001 – 75,000 บาท ซ่ึงมี
จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 ล าดบัที่ส่ีคือรายไดร้วมเฉลี่ยต่อเดือนที่เท่ากบั 75,001 – 90,000 
บาท ซ่ึงมีจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 ล าดบัที่ห้าคือคู่สมรสที่มีรายไดร้วมเฉลี่ยต่อเดือนที่ 
ไม่เกิน 30,000 บาท มีจ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 และล าดบัสุดทา้ยคือรายไดร้วมเฉลี่ยต่อ
เดือนเท่ากบั 90,001 บาท ขึ้นไป ซ่ึงมีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 ตามล าดบั 
                ด้านระดับการการศึกษา คู่สมรสที่เคยเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานส่วนใหญ่จะ
มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ซ่ึงมีจ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.75 รองลงมา คือ คู่สมรสที่มี
ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีจ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.75 ล าดบัที่สาม คือ คู่สมรสที่
มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีจ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 ตามล าดบั 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
                จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลของคู่สมรสที่เคยเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมลฑณ จ านวน 400 ตวัอยา่ง ผูวิ้จยัน าขอ้มูลที่ไดม้าวิเคราะห์ขอ้มูล และ
ได้ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน โดยได้
น าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัแสดงในตารางที่ 4.2 
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ตารางที่ 4.2 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วย จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ท่านเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานประเภทใด     
   - ของช าร่วยแบบน่ารักสวยงาม 115 28.75 
   - ของช าร่วยที่มีความหมายแฝงที่ดี 63 15.75 
   - ของช าร่วยแนวรักษส่ิ์งแวดลอ้ม เช่น ถุงผา้, ตน้ไม ้  86 21.50 
   - ของช าร่วยที่สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ไดจ้ริง เช่น แกว้น ้า  136 34.00 

รวม 400 100  
2. งบประมาณค่าใชจ่้ายทั้งหมดในการเลือกซ้ือของช าร่วย     
   - ไม่เกิน 1,000 บาท 72 18.00 
  - 1,001 – 3,000 บาท 104 26.00 
 - 3,001 – 5,000 บาท 124 31.00 
 - 5,001 – 7,000 บาท 55 13.75 
 - มากกว่า 7,000 บาท ขึ้นไป 45 11.25 

รวม 400 100 
3. ราคาของช าร่วยต่อช้ินที่ท่านเลือกซ้ือ   

   - ไม่เกิน 15 บาท 87 21.75 
   - 16 – 30 บาท 163 40.75 
   - 31 – 45 บาท 78 19.50 
   - 46 – 60 บาท 43 10.75 
   - มากกว่า 60 บาท ขึ้นไป 29 7.25 

รวม 400 100 
4. ผูท้ี่มีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วย   

   - คู่สมรส 193 48.25 
   - ตวัท่านเอง 114 28.50 
   - บิดา/มารดา 35 8.75 
   - ญาติพี่นอ้ง 30 7.50 
   - เพื่อนสนิท/เพื่อนร่วมงาน 28 7.00 

รวม 400 100 
   
   เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วย จ านวน (คน) ร้อยละ 

5. แหล่งขอ้มูลหลกัที่ใชใ้นการหาสถานที่จ าหน่ายของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานจากที่ใด 

  

  - สืบคน้ขอ้มูลจากช่องทางต่างๆ เช่น Internet 205 51.25 
  - เพื่อนสนิท / เพื่อนร่วมงาน 109 27.25 
  - ญาติพี่นอ้ง 86 21.50 

รวม 400 100 
6. ท่านเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานจากแหล่งใด   

  - ออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต,์ เฟสบุ๊ค 139 34.75 
  - ร้านขายของช าร่วยที่จตุจกัร 86 21.50 
  - ร้านขายของช าร่วยที่เจเจมอลล ์       68 17.00 

  - ร้านขายของช าร่วยที่ส าเพง็ 58 14.50 

  - ร้านขายของช าร่วยที่พาหุรัด 49 12.25 
รวม 400 100 

 
                จากตาราง 4.2 ได้แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดงัต่อไปน้ี 
                ประเภทของช าร่วยที่คู่สมรสเลือกซ้ือมากที่สุด คือ ของช าร่วยประเภทที่สามารถน าไปใช้
ประโยชน์ไดจ้ริง เช่น แกว้น ้า มีจ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 ล าดบัที่สองไดแ้ก่ของช าร่วย
แบบน่ารักสวยงาม มีจ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 ล าดบัที่สามไดแ้ก่ของช าร่วยแนวรักษ์
ส่ิงแวดลอ้ม เช่น ถุงผา้, ตน้ไม ้มีจ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 และล าดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ ของ
ช าร่วยที่มีความหมายแฝงที่ดี มจี านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 ตามล าดบั 
                งบประมาณค่าใช้จ่ายทั้งหมดในการเลือกซ้ือของช าร่วย  พบว่าคู่สมรสส่วนใหญ่มี
งบประมาณค่าใช้จ่ายที่อยู่ในช่วง 3,001 – 5,000 บาท มีจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 
รองลงมา คือ งบประมาณค่าใชจ่้ายที่อยูใ่นช่วง 1,001 -  3,000 บาท มีจ านวน104 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.00 ล าดบัที่สามมีงบประมาณค่าใชจ่้ายทีไ่ม่เกิน 1,000 บาท มีจ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 
ล าดบัที่ส่ีมีงบประมาณค่าใชจ่้ายอยูใ่นช่วง 5,001 – 7,000 บาท มีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 
และล าดบัสุดทา้ย คือ งบประมาณค่าใช้จ่ายที่มากกว่า 7,000 บาท ขึ้นไป มีจ านวน 45 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.25 ตามล าดบั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                ราคาของช าร่วยต่อช้ิน พบว่าราคาของช าร่วยที่คู่สมรสส่วนใหญ่เลือกซ้ืออยู่ในช่วง 16 - 
30 บาท มีจ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75 รองลงมา คือ ของช าร่วยที่มีราคาไม่เกิน 15 บาท มี
จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 ล าดบัที่สามคือของช าร่วยที่มีราคาอยู่ในช่วง 31 - 45 บาท มี
จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 ล าดับที่ส่ีคือของช าร่วยที่มีราคาอยู่ในช่วง 46 - 60 บาท มี
จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 และล าดบัสุดทา้ย คือ ของช าร่วยที่มีราคามากกว่า 60 บาท ขึ้น
ไป มีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 ตามล าดบั 
                ผู้ที่มีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วย พบว่าคู่สมรสส่วนใหญ่ไดรั้บอิทธิพลจากคู่
สมรสเป็นจ านวนมากที่สุด ซ่ีงมีจ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.25 รองลงมา คือ ไดรั้บอิทธิพล
จากตวัเอง มีจ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 ล าดบัที่สามไดรั้บอิทธิพลมาจากบิดา/มารดา มี
จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 ล าดบัที่ส่ีไดรั้บอิทธิพลมาจากญาติพี่น้อง มีจ านวน 30 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.5 และล าดบัสุดทา้ยไดรั้บอิทธิพลจาก เพื่อนสนิท/เพื่อนร่วมงาน มีจ านวน 28 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดบั 
                แหล่งข้อมูลหลักที่ใช้ในการหาสถานที่จัดจ าหน่าย พบว่าคู่สมรสส่วนใหญ่ได้รับทราบ
สถานที่จดัจ าหน่ายจาก การสืบคน้ขอ้มูลจากช่องทางต่างๆ เช่น Internet เป็นจ านวนมากที่สุด ซ่ึงมี
จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 รองลงมา คือ เพื่อนสนิท/เพื่อนร่วมงาน มีจ านวน 109 คน คิด
เป็นร้อยละ 27.25 และล าดบัสุดทา้ย คือ ญาติพี่นอ้ง มีจ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 ตามล าดบั 
                แหล่งจัดจ าหน่ายที่เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน พบว่าคู่สมรสส่วนใหญ่ได้
เลือกซ้ือของช าร่วยจาก ออนไลน์ เช่น เว็บไซต์, เฟสบุ๊ค เป็นจ านวนมากที่สุด ซ่ึงมีจ านวน 139 คน 
คิดเป็นร้อยละ 34.75 รองลงมา คือ ร้านขายของช าร่วยที่จตุจักร มีจ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.50 ล าดบัที่สามคือร้านขายของช าร่วยที่เจเจมอลล ์มีจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 ล าดบัที่
ส่ีคือร้านขายของช าร่วยที่ส าเพ็ง มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 และล าดบัสุดทา้ยเลือกซ้ือ
ของช าร่วยจาก ร้านขายของช าร่วยที่พาหุรัด มีจ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 ตามล าดบั 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 
                จากผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในดา้น
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลไดแ้สดงดงัในตารางที่ 4.3 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบัที่ของส่วน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยั
อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ส่วนประสมการตลาด 𝑥̅  S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัที ่
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.33 0.42 เห็นดว้ยมากที่สุด 1 
ดา้นราคา 4.21 0.43 เห็นดว้ยมากที่สุด 3 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.23 0.51 เห็นดว้ยมากที่สุด 2 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.16 0.48 เห็นดว้ยมาก 4 

รวม 4.23 0.39 เห็นดว้ยมากที่สุด  
 
                จากตารางที่ 4.3 พบว่าระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือก ซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.231 และคู่สมรสมี
ระดบัความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.393 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นสามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 
                ล าดับที่ 1 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่าคู่สมรสส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ในการ
เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมี
ค่าเท่ากับ 4.33 และคู่สมรสมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานที่ไดน้อ้ยกว่า 1 หรือเท่ากบั 0.42 
                ล าดับที่ 2 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าคู่สมรสมีความคิดเห็นเก่ียวกบัช่องทางการ
จัดจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดย
พิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.23 และคู่สมรสมีความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกันมาก โดย
พิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ไดน้อ้ยกว่า 1 หรือมีค่าเท่ากบั 0.51 
                ล าดับที่ 3 ดา้นราคา พบว่าคู่สมรสมีความคิดเห็นเก่ียวกบัราคาในการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานอยู่ในระดบัเห็นด้วยมากที่สุด พิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.21 และคู่
สมรสมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก พิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่มีค่าน้อยกว่า 1 
หรือมีค่าเท่ากบั 0.43 
                ล าดับที่ 4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่าคู่สมรสมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่งเสริม
การตลาด ในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก พิจารณาจาก
ค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.16 และคู่สมรสมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมาก พิจารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานที่มีค่านอ้ยกว่า 1 หรือมีค่าเท่ากบั 0.48 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                4.3.1 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นผลิตภณัฑ ์
                จากผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ในดา้นผลิตภณัฑ์ ไดแ้สดงผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลดงัในตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของระดบัความคิดเห็นและล าดบัที่ของ

ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่
อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นผลิตภณัฑ ์

ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑใ์นการเลือก
ซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน 

𝑥̅  S.D. ระดบัความคิดเห็น 
ล าดบั
ที่ 

ของช าร่วยที่ท่านเลือกซ้ือตอ้งมีขนาดที่สามารถ
พกพาไดส้ะดวก 

4.56 0.61 เห็นดว้ยมากที่สุด 1 

ของช าร่วยที่ท่านเลือกซ้ือตอ้งใชว้สัดุที่ดูดี 
แข็งแรง คงทน มีคุณภาพ 

4.48 0.67 เห็นดว้ยมากที่สุด 3 

ของช าร่วยที่ท่านเลือกซ้ือตอ้งมีสีสันที่ สวยงาม 
น่าใช ้หรือตั้งโชวไ์ด ้

4.28 0.70 เห็นดว้ยมากที่สุด 4 

ของช าร่วยที่เลือกซ้ือตอ้งท าให้ระลึกถึงงานแต่ง
ของท่านได ้

4.19 0.71 เห็นดว้ยมาก 6 

ของช าร่วยที่ท่านเลือกซ้ือตอ้งมีบรรจุภณัฑท์ี่
สวยงาม 

4.09 0.80 เห็นดว้ยมาก 7 

ของช าร่วยที่ท่านเลือกซ้ือตอ้งมีแนวความคิดที่
สร้างสรรค์ หรือมีความทนัสมยั 

4.53 0.59 เห็นดว้ยมากที่สุด 2 

ร้านคา้มีบริการรับจดัท าของช าร่วยตามที่ลูกคา้
ตอ้งการ 

4.20 0.53 เห็นดว้ยมาก 5 

รวม 4.33 0.42 เห็นดว้ยมาก  
 
                จากตารางที่ 4.4 พบว่าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  ด้าน
ผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.332 และคู่
สมรสมีระดบัความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เท่ากบั 0.418  และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ยอ่ยของส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ละสามารถ
เรียงล าดบัได ้ดงัน้ี 
                ล าดับที่ 1 ของช าร่วยที่เลือกซ้ือตอ้งมีขนาดที่สามารถพกพาไดส้ะดวก โดยคู่สมรสมีระดบั
ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.56 และมีระดบั
ความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.61 
                ล าดับที่ 2 ของช าร่วยที่ท่านเลือกซ้ือตอ้งมีแนวความคิดที่สร้างสรรค ์หรือมีความทนัสมยั 
โดยคู่สมรสมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 4.53 และมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.59 
                ล าดับที่ 3 ของช าร่วยที่ท่านเลือกซ้ือต้องใช้วสัดุที่ดูดี แข็งแรง คงทน มีคุณภาพโดยคู่
สมรสมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากับ 
4.48 และมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.67 
                ล าดับที่ 4 ของช าร่วยที่เลือกซ้ือตอ้งมีสีสันที่ สวยงาม น่าใช ้หรือตั้งโชวไ์ด ้โดยคู่สมรสมี
ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.28 และมี
ระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.70 
                ล าดับที่ 5 ร้านค้ามีบริการรับจัดท าของช าร่วยตามที่ลูกค้าต้องการโดยคู่สมรสมีระดบั
ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.20 และมีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.53 
                ล าดับที่ 6 ของช าร่วยที่เลือกซ้ือตอ้งท าให้ระลึกถึงงานแต่งได ้โดยคู่สมรสมีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.19 และมีระดับความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.71 
                ล าดับที่ 7 ของช าร่วยที่ท่านเลือกซ้ือตอ้งมีบรรจุภณัฑท์ี่สวยงาม โดยคู่สมรสมีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.09 และมีระดับความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.80 
 

                4.3.2 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นราคา 
                จากผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ในดา้นราคา ไดผ้ลดงัตารางที่ 4.5 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของระดบัความคิดเห็นและล าดบัที่ของ
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่
อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นราคา 

ส่วนประสมการตลาดดา้นราคาในการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน 

𝑥̅  S.D. ระดบัความคิดเห็น 
ล าดบั
ที่ 

ราคาของช าร่วยมีความเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกบัคุณภาพที่ไดรั้บ 

4.73 0.56 เห็นดว้ยมากที่สุด 1 

ราคาของช าร่วยมีความเหมาะสมกบั
งบประมาณที่ก  าหนดไว ้

4.10 0.68 เห็นดว้ยมาก 4 

ราคาของช าร่วยมีความคุม้ค่า คู่ควรกบัแขกผูม้า
ร่วมงาน 

4.11 0.62 เห็นดว้ยมาก 3 

ราคาของช าร่วยมีความหลากหลาย สามารถ
เลือกไดต้ามความตอ้งการ 

3.94 0.64 เห็นดว้ยมาก 5 

การช าระเงินค่าของช าร่วย สามารถกระท าได้
หลายรูปแบบ เช่น การแบ่งช าระ การจ่ายเงินสด 
การใชบ้ตัรเครดิต เป็นตน้ 

4.18 0.57 เห็นดว้ยมาก 2 

รวม 4.21 0.43 เห็นดว้ยมาก  
 
                จากตารางที่ 4.5 พบว่าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นราคา 
โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.210 และคู่สมรสมีระดบั
ความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั  0.434  
และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ยอ่ยของส่วนประสมการตลาดดา้นราคาแลว้สามารถเรียงล าดบัได ้ดงัน้ี 
                ล าดับที่ 1 ราคาของช าร่วยมีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพที่ได้รับ โดยคู่
สมรสมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากับ 
4.73 และมีระดบัความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมี
ค่าเท่ากบั 0.56 
                ล าดับที่ 2 การช าระเงินค่าของช าร่วย สามารถกระท าไดห้ลายรูปแบบ เช่น การแบ่งช าระ 
การจ่ายเงินสด การใชบ้ตัรเครดิต เป็นตน้ โดยคู่สมรสมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก 
โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.18 และมีระดับความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกันมากโดย
พิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.57 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                ล าดับที่ 3  ราคาของช าร่วยมีความคุม้ค่า คู่ควรกบัแขกผูม้าร่วมงาน โดยคู่สมรสมีระดบั
ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.11 และมีระดบัความ
คิดเห็นที่ไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.62 
                ล าดับที่ 4 ราคาของช าร่วยมีความเหมาะสมกบังบประมาณที่ก  าหนดไว ้โดยคู่สมรสมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.10 และมี
ระดบัความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.68 
                ล าดับที่ 5 ราคาของช าร่วยมีความหลากหลาย สามารถเลือกไดต้ามความตอ้งการ โดยคู่
สมรสมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.94 
และมีระดบัความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.64 
 

                4.3.3 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 
                จากผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไดผ้ล
ดงัตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของระดบัความคิดเห็นและล าดบัที่ของ

ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่
อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 𝑥̅  S.D. ระดบัความคิดเห็น 

ล าดบั
ที่ 

สถานที่ตั้งของร้านมีความสะดวกต่อการเดินทาง 4.18  0.81 เห็นดว้ยมาก 3 

ภายในร้านคา้มีการจดัเรียงสินคา้เป็นหมวดหมู่ 
ท าให้สามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดส้ะดวก 

3.99 0.81 เห็นดว้ยมาก 6 

บรรยากาศภายในร้านคา้มีการตกแต่งที่สวยงาม 
เหมาะแก่การเลือกซ้ือสินคา้ 

4.06 0.84 เห็นดว้ยมาก 5 

มีช่องทางการจดัจ าหน่ายทางออนไลน์ 4.44 0.70 เห็นดว้ยมากที่สุด 2 
     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



55 

 

 
 

ตารางที่ 4.6 (ต่อ)     
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 𝑥̅  S.D. ระดบัความคิดเห็น 
ล าดบั
ที่ 

ผูจ้ดัจ าหน่ายมีบริการจดัส่งของช าร่วยไดอ้ยา่ง
เหมาะสม 

4.57 0.65 เห็นดว้ยมากที่สุด 1 

ร้านคา้มีปริมาณของช าร่วยในคลงัสินคา้เพียงพอ
ต่อความตอ้งการ 

4.16 0.60 เห็นดว้ยมาก 4 

รวม 4.23 0.51 เห็นดว้ยมากที่สุด  
 
                จากตารางที่ 4.6 พบว่าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 4.23 และคู่สมรสมีระดบัความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.51 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ย่อยของส่วนประสมการตลาดดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายแลว้สามารถเรียงล าดบัได ้ดงัน้ี 
                ล าดับที่ 1 ผูจ้ดัจ าหน่ายมีบริการจดัส่งของช าร่วยไดอ้ย่างเหมาะสม โดยคู่สมรสมีระดับ
ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.57 และมีระดบั
ความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.65 
                ล าดับที่ 2 มีช่องทางการจดัจ าหน่ายทางออนไลน์ โดยคู่สมรสมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.44 และมีระดบัความคิดเห็นที่ไม่
แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.70 
                ล าดับที่ 3 สถานที่ตั้งของร้านมีความสะดวกต่อการเดินทางโดยคู่สมรสมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.18 และมีระดับความ
คิดเห็นที่ไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.81 
                ล าดับที่ 4 ร้านคา้มีปริมาณของช าร่วยในคลงัสินคา้เพียงพอต่อความตอ้งการ โดยคู่สมรส
มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.16 และมี
ระดบัความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.60 
                ล าดับที่ 5 บรรยากาศภายในร้านคา้มีการตกแต่งที่สวยงาม เหมาะแก่การเลือกซ้ือสินค้า 
โดยคู่สมรสมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากับ 
4.06 และมีระดบัความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมี
ค่าเท่ากบั 0.84 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                ล าดับที่ 6 ภายในร้านคา้มีการจดัเรียงสินคา้เป็นหมวดหมู่ ท าให้สามารถเลือกซ้ือสินคา้ได้
สะดวก โดยคู่สมรสมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่า
เท่ากับ 3.99 และมีระดับความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกันมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.81 
 

                4.3.4 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้านการส่งเสริม
การตลาด 
                จากผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ในดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดผ้ล
ดงัตารางที่ 4.7 
 
ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของระดบัความคิดเห็นและล าดบัที่ของ

ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่
อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานดา้นการส่งเสริมการตลาด 

𝑥̅  S.D. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ล าดบั
ที่ 

ร้านคา้มีส่วนลดพิเศษเมื่อซ้ือสินคา้ดว้ยเงินสดหรือ
ซ้ือปริมาณมาก 

4.57 0.58 
เห็นดว้ยมาก

ที่สุด 
1 

มีพนกังานขายที่มคีวามรู้เก่ียวกบัของช าร่วยคอยให้
ค าแนะน าในขณะที่เลือกซ้ือสินคา้ 

4.11 0.65 เห็นดว้ยมาก 2 

ร้านคา้มีโฆษณาและส่ือประชาสัมพนัธ์ในช่องทาง
ต่างๆ อยา่งทัว่ถึง เช่น นิตยสาร เวบ็ไซต ์เครือข่าย
สังคมออนไลน์ เป็นตน้ 

3.79 0.59 เห็นดว้ยมาก 3 

รวม 4.16 0.48 เห็นดว้ยมาก  
 
                จากตารางที่ 4.6 พบว่าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นราคา 
โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.16 และคู่สมรสมีระดบั
ความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.48  
และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ย่อยของส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแลว้สามารถ
เรียงล าดบัได ้ดงัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                ล าดับที่ 1 ร้านคา้มีส่วนลดพิเศษเมื่อซ้ือสินคา้ดว้ยเงินสดหรือซ้ือปริมาณมาก โดยคู่สมรส
มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.57 และ
มีระดบัความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.58 
                ล าดับที่ 2 มีพนกังานขายที่มีความรู้เก่ียวกบัของช าร่วยคอยให้ค าแนะน าในขณะที่เลือกซ้ือ
สินคา้ โดยคู่สมรสมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 4.1 และมีระดบัความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.65 
                ล าดับที่ 3 ร้านค้ามีโฆษณาและส่ือประชาสัมพนัธ์ในช่องทางต่างๆ อย่างทั่วถึง เช่น 
นิตยสาร เวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นตน้ โดยคู่สมรสมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็น
ดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.79 และมีระดบัความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกนัมาก
โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.59 
      

4.4 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานจ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลของคู่สมรสใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
                การวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่
สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยใช้สถิติทดสอบแบบ Independent-
Samples T-Test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ซ่ึงผู ้วิจัยได้
ตั้งสมมติฐานดงัต่อไปน้ี 
                สมมติฐานที่ 1 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีข้อมูลส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานแตกต่างกนั 
                               สมมติฐานที่ 1.1 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศแตกต่าง
กัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานแตกต่างกนั 
                H0 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานไม่แตกต่างกนั 
                H1 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐาน : Independent-Samples T-Test 
 
ตารางที่ 4.8 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามเพศ 

ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงาน 

เพศ (𝑥̅ ) 
p-value ชาย 

n = 193 
หญิง 

n = 207 
1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.33 4.30 0.413 
2.ดา้นราคา  4.22 4.21 0.857 
3.ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  4.26 4.20 0.235 
4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด  4.19 4.13 0.179 

รวม 4.26 4.21 0.21 4 
 
                จากตารางที่ 4.8 ไดแ้สดงค่าเฉลี่ยและผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามเพศ ซ่ึงผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดในด้าน
ต่างๆจะมีดงัน้ี 
                ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.413 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มี เพศที่แตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภณัฑ์ 
ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.857 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีเพศที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นราคา ไม่แตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ดา้นช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.235 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มี เพศที่แตกต่างกนั มี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้น
ช่องทางการจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.179 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีเพศที่แตกต่างเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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กัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                โดยรวมทุกด้าน มีค่า p-value เท่ากับ 0.214 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มี เพศที่แตกต่างกนั มี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
โดยรวมทุกดา้น ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
                               สมมติฐานที่ 1.2 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายแุตกต่าง
กัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานแตกต่างกนั 
                H0 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานไม่แตกต่างกนั 
                H1 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐาน : One - Way ANOVA 
                ก าหนดให้       1 = ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี   
                                        2 = 26 – 30 ปี 
                                        3 = 31 – 35 ปี 
                                        4 = 36 – 40 ปี 
                                        5 = มากกว่า 40 ปี 
 
ตารางที่ 4.9 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอาย ุ

ส่วนประสมการตลาด 
อาย ุ(𝑥̅ ̅) 

p-value 1 
n = 65 

2 
n = 89 

3 
n = 96 

4 
n = 83 

5 
n = 67 

1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.32 4.35 4.24 4.34 4.46 0.025* 
2.ดา้นราคา  4.19 4.24 4.20 4.15 4.28 0.470 
3.ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย  4.17 4.26 4.17 4.26 4.33 0.259 
4.ดา้นส่งเสริมการตลาด  4.19 4.14 4.13 4.13 4.23 0.565 

รวม 4.22 4.25 4.18 4.22 4.32 0.254 
หมายเหตุ : * นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                จากตารางที่ 4.9 ไดแ้สดงค่าเฉลี่ยและผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามอายุ ซ่ึงผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดในด้าน
ต่างๆจะมีดงัน้ี 
                ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า p-value เท่ากับ 0.025 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่
สมรสที่มีอายุที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภณัฑ์ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้น
จึงใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ดา้นผลิตภณัฑ ์ระหว่างคู่สมรสที่มี
อาย ุที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ซ่ึงมีผลการเปรียบเทียบดงัตารางที่ 4.10 
                ดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.470 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีอาย ุที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นราคา ไม่แตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ดา้นช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.259 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีอายุ ที่แตกต่างกนั มี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้น
ช่องทางการจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.565 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีอายุที่แตกต่าง
กัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                โดยรวมทุกด้าน มีค่า p-value เท่ากับ 0.254 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีอายุที่แตกต่างกนั มี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
โดยรวมทุกดา้น ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.10 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้าน
ผลิตภัณฑ์ของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีอายุ
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี LSD 

ส่วน
ประสม
การตลาด 

กลุ่มอาย ุ 𝑥̅ ̅ 
อาย ุ

1 2 3 4 5 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

กลุ่มที่1  
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี                

4.32  0.745 0.195 0.855 0.066 

กลุ่มที่2 
26 – 30 ปี                 

4.35   0.076 0.881 0.980 

กลุ่มที่3 
31 – 35 ปี                

4.24    0.112 0.001** 

กลุ่มที่4  
36 – 40 ปี                

4.34     0.077 

กลุ่มที่5  
มากกว่า 40 ปี                

4.46      

หมายเหตุ : **นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
                จากตารางที่ 4.10 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภณัฑ์ของคู่
สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอายุที่แตกต่างกันเป็นรายคู่ 
พบว่า 
                คู่สมรสที่มีอาย ุ31 – 35 ปี มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือก
ซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันกับคู่สมรสที่มีอายุ มากกว่า 40 ปี                
อย่างมีค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.01 โดยคู่สมรสที่มีอายุ มากกว่า 40 ปี มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภณัฑม์ากกว่า
คู่สมรสที่มีอาย ุ31 – 35 ปี 
                ส าหรับคู่สมรสที่มีอายุแตกต่างกันคู่อื่น มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนั 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                               สมมติฐานที่ 1.3 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอาชีพ
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานแตกต่างกนั 
                H0 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานไม่แตกต่างกนั 
                H1 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐาน : One - Way ANOVA  
                ก าหนดให้       1 = ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
                                        2 = พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 
                                        3 = ประกอบกิจการส่วนตวั/เจา้ของกิจการ/ Freelance 
                                        4 = แม่บา้น/พ่อบา้น/ว่างงาน/พนกังานเกษียณอาย ุ
 
ตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอาชีพ 

ส่วนประสมการตลาด 
อาชีพ (𝑥̅ ) 

p-value 1 
n = 94 

2 
n = 162 

3 
n = 83 

4 
n = 61 

1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.33 4.34 4.27 4.40 0.287 
2.ดา้นราคา  4.15 4.27 4.13 4.25 0.046* 
3.ดา้นช่องทางการจ าหน่าย  4.21 4.27 4.19 4.21 0.611 
4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด  4.16 4.16 4.10 4.22 0.571 

รวม 4.21 4.26 4.17 4.27 0.322 
หมายเหตุ : *นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
                จากตารางที่ 4.11 ไดแ้สดงค่าเฉลี่ยและผลการวิเคราะห์ของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามอาชีพ ซ่ึงผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดในด้าน
ต่างๆจะมีดงัน้ี 
                ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.287 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีอาชีพที่แตกต่างกนั มีระดบัความเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภณัฑ์ 
ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ด้านราคา มีค่า p-value เท่ากับ 0.046 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มี
อาชีพที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานดา้นราคา แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงใช้วิธี 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ด้านราคา ระหว่างคู่สมรสที่มีอาชีพที่
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ซ่ึงมีผลการเปรียบเทียบดงัตารางที่ 4.12 
                ดา้นช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.611 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีอาชีพที่แตกต่างกนั มี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้น
ช่องทางการจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.571 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีอาชีพที่แตกต่าง
กัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                โดยรวมทุกด้าน มีค่า p-value เท่ากับ 0.322 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีอาชีพที่แตกต่างกนั มี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
โดยรวมทุกดา้น ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.12 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้าน
ราคาของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีอาชีพแตกต่าง
กนัเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี LSD 

ส่วน
ประสม
การตลาด 

กลุ่มอาชีพ 𝑥̅ ̅ 
อาชีพ 

1 2 3 4 

ดา้นราคา 
กลุ่มที่1  
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

4.15  0.039* 0.723 0.163 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ) 

ส่วน
ประสม
การตลาด 

กลุ่มอาชีพ 𝑥̅ ̅ 
อาชีพ 

1 2 3 4 

ดา้นราคา 

กลุ่มที่2 
พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 

4.27   0.018* 0.797 

กลุ่มที่3  ประกอบกิจการส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ/ Freelance 

4.13    0.094 

กลุ่มที่4  แม่บา้น/พ่อบา้น/ว่างงาน/
พนกังานเกษียณอาย ุ

4.25     

หมายเหตุ : *นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
                จากตารางที่ 4.12 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นราคาของคู่สมรสที่
อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอาชีพที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ พบว่า 
                1.คู่สมรสที่มีอาชีพเป็น ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้านราคาแตกต่างกันกบัคู่
สมรสที่มีอาชีพ เป็นพนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง อย่างมีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยคู่
สมรสที่มีอาชีพ เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นราคามากกว่าคู่สมรสที่มีอาชีพเป็น
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
                2.คู่สมรสที่มีอาชีพเป็น พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นราคาแตกต่างกนักบัคู่สมรสที่มี
อาชีพเป็น ประกอบกิจการส่วนตวั/เจา้ของกิจการ/ Freelance อย่างมีค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 
0.05 โดยคู่สมรสที่มีอาชีพเป็น พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจ้าง มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นราคามากกว่าคู่สมรสที่มีอาชีพ
เป็น ประกอบกิจการส่วนตวั/เจา้ของกิจการ/ Freelance 
                ส าหรับคู่สมรสที่มีอาชีพที่แตกต่างกนัคู่อื่น ๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นราคา ไม่แตกต่างกนั 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                               สมมติฐานที่ 1.4 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                H0 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานไม่
แตกต่างกนั 
                H1 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐาน : One - Way ANOVA  
                 ก าหนดให้       1 = ไม่เกิน 15,000 บาท 
                                        2 = 15,001 - 25,000 บาท 
                                        3 = 25,001 - 35,000 บาท 
                                        4 = 35,001 - 45,000 บาท 
                                        5 = 45,001 – 55,000 บาท 
                                        6 = 55,001 บาท ขึ้นไป 
 
ตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยงานแต่งงานของคู่
สมรสที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ส่วนประสม
การตลาด 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน (𝑥̅ ̅) 
p-value 1 

n = 71 
2 

n = 77 
3 

n = 81 
4 

n = 64 
5 

n = 57 
6 

n = 50 

1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.37 4.34 4.22 4.28 4.40 4.43 0.036* 

2.ดา้นราคา 4.23 4.20 4.13 4.23 4.30 4.21 0.379 

3.ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

4.21 4.23 4.13 4.19 4.42 4.28 0.034* 

4.ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

4.24 4.11 4.09 4.14 4.25 4.14 0.261 

รวม 4.26 4.22 4.14 4.21 4.34 4.27 0.085 
หมายเหตุ : * นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                จากตารางที่ 4.13 ไดแ้สดงค่าเฉลี่ยและผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ซ่ึงผลการวิเคราะห์ส่วนประสม
การตลาดในดา้นต่างๆจะมีดงัน้ี 
                ด้านผลิตภัณฑ์  มีค่า p-value เท่ากับ 0.036 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่
สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภณัฑ์ แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ด้านผลิตภัณฑ์ 
ระหว่างคู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ซ่ึงมีผลการเปรียบเทียบดงัตารางที่ 
4.14 
                ดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.379 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนั มี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้น
ราคา ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ดา้นช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.034 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่
สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นช่องทางการจ าหน่าย แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย ระหว่างคู่สมรสที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ซ่ึงมีผลการ
เปรียบเทียบดงัตารางที่ 4.15 
                ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.261 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                โดยรวมทุกด้าน มีค่า p-value เท่ากับ 0.085 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานโดยรวมทุกดา้น ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.14 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้าน
ผลิตภณัฑ์ของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี LSD 

ส่วน
ประสม
การตลาด 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 𝑥̅ ̅ 
 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

1 2 3 4 5 6 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

กลุ่มที่1  
ไม่เกิน 15,000 บาท 

4.37  0.573 0.075 0.183 0.692 0.455 

กลุ่มที่2 
15,001 - 25,000 บาท 

4.34   0.086 0.419 0.351 0.205 

กลุ่มที่3 
25,001 - 35,000 บาท 

4.22    0.413 0.012* 0.005** 

กลุ่มที่4  
35,001 - 45,000 บาท 

4.28     0.100 0.052 

กลุ่มที่5  
45,001 – 55,000 บาท 

4.40      0.728 

 
กลุ่มที่6 

55,001 บาท ขึ้นไป 4.43      
 

หมายเหตุ : * นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                   **นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
                จากตารางที่ 4.14 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลดา้นผลิตภณัฑ ์จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกนัเป็น
รายคู่ พบว่า 
                1. คู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกนักบัคู่
สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 55,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยคู่สมรสที่
มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 55,000 บาท  มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภณัฑม์ากกว่าคู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
25,001 - 35,000 บาท 
                2. คู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกนักบัคู่
สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 55,001 บาท ขึ้นไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.01 โดยคู่สมรสที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 55,001 บาท ขึ้นไป มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการ
เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้านผลิตภัณฑ์มากกว่าคู่สมรสที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
25,001 - 35,000 บาท 
                ส าหรับคู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัคู่อื่น มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.15 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี LSD 

ส่วน
ประสม
การตลาด 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 𝑥̅ ̅ 
 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

1 2 3 4 5 6 

ดา้น
ช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

กลุ่มที่1  
ไม่เกิน 15,000 บาท 

4.21  0.803 0.375 0.850 0.017 * 0.431 

กลุ่มที่2 
15,001 - 25,000 บาท 

4.23   0.244 0.663 0.028 * 0.565 

กลุ่มที่3 
25,001 - 35,000 บาท 

4.13    0.504 0.001 * * 0.108 

กลุ่มที่4  
35,001 - 45,000 บาท 

4.19     0.012 * 0.345 

กลุ่มที่5  
45,001 – 55,000 บาท 

4.42      0.150 

 
กลุ่มที่6 

55,001 บาท ขึ้นไป 
4.28      

 
หมายเหตุ : * นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05,  **นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                จากตารางที่ 4.15 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือนที่ต่างกนัเป็นรายคู่ พบว่า 
                1. คู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 15,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้านช่องการทางจัดจ าหน่าย
แตกต่างกนักบัคู่สมรสที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 55,000 บาท อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 
0.05 โดยคู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 55,000 บาท  มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกว่า
คู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 15,000 บาท 
                2. คู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้านช่องการทางจัดจ าหน่าย
แตกต่างกนักบัคู่สมรสที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 55,000 บาท อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 
0.05 โดยคู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 55,000 บาท  มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกว่า
คู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท 
                3. คู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้านช่องการทางจัดจ าหน่าย
แตกต่างกนักบัคู่สมรสที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 55,000 บาท อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 
0.01 โดยคู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 55,000 บาท  มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกว่า
คู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท 
                4. คู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้านช่องการทางจัดจ าหน่าย
แตกต่างกนักบัคู่สมรสที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 55,000 บาท อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 
0.05 โดยคู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 55,000 บาท  มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกว่า
คู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาท 
                ส าหรับคู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัคู่อื่น มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ไม่แตกต่างกนั 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                               สมมติฐานที่ 1.5 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรายไดร้วม
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                H0 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรายไดร้วมเฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานไม่แตกต่างกนั 
                H1 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดร้วมเฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐาน : One - Way ANOVA  
                 ก าหนดให้       1 = ไม่เกิน 30,000 บาท 
                                        2 = 30,001 - 45,000 บาท 
                                        3 = 45,001 - 60,000 บาท 
                                        4 = 60,001 - 75,000 บาท 
                                        5 = 75,001 – 90,000 บาท 
                                        6 = 90,001 บาท ขึ้นไป 
 
ตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามรายไดร้วม
เฉลี่ยต่อเดือน 

ส่วนประสม
การตลาด 

รายไดร้วมเฉลี่ยต่อเดือน (𝑥̅ ̅) 
p-value 1 

n = 49 
2 

n = 83 
3 

n = 90 
4 

n = 72 
5 

n = 68 
6 

n = 38 

1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.35 4.32 4.33 4.26 4.41 4.35 0.467 

2.ดา้นราคา 4.22 4.21 4.24 4.17 4.27 4.18 0.857 

3.ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

4.16 4.22 4.15 4.17 4.36 4.21 0.254 

4.ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

4.22 4.13 4.23 4.08 4.24 4.15 0.415 

รวม 4.24 4.22 4.23 4.17 4.32 4.22 0.390 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                จากตารางที่ 4.16 ไดแ้สดงค่าเฉลี่ยและผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามรายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน  ซ่ึงผลการวิเคราะห์ส่วน
ประสมการตลาดในดา้นต่างๆจะมีดงัน้ี 
                ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.467 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) ตามที่ได้ก าหนดไว ้และสามารถกล่าวได้ว่าคู่สมรสที่มีรายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน ที่
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ด้านราคา มีค่า p-value เท่ากับ 0.857 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) ตามที่ได้ก าหนดไว ้และสามารถกล่าวได้ว่าคู่สมรสที่มีรายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน ที่
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานดา้นราคา ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ดา้นช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.254 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวได้ว่าคู่สมรสที่มีรายได้รวมเฉลี่ยต่อ
เดือน ที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานดา้นช่องทางการจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.415 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีรายไดร้วมเฉลี่ย
ต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                โดยรวมทุกด้าน มีค่า p-value เท่ากับ 0.390 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวได้ว่าคู่สมรสที่มีรายได้รวมเฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานโดยรวมทุกดา้น ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   
                               สมมติฐานที่ 1.6 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                H0 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานไม่
แตกต่างกนั 
                H1 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐาน : One - Way ANOVA 
                ก าหนดให้       1 = ต ่ากว่าปริญญาตรี 
                                        2 = ปริญญาตรี 
                                        3 = สูงกว่าปริญญาตรี 
 
ตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  จ าแนกตามระ ดับ
การศึกษา 

ส่วนประสมการตลาด 
ระดบัการศึกษา (𝑥̅ ̅) 

p-value 1 
n = 139 

2 
n = 159 

3 
n = 102 

1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.34 4.32 4.32 0.373 

2.ดา้นราคา 4.23 4.20 4.18 0.511 

3.ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 4.25 4.23 4.29 0.231 
4.ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

4.19 4.15 4.19 0.557 

รวม 4.25 4.23 4.20 0.313 
 
                จากตารางที่ 4.17 ไดแ้สดงค่าเฉลี่ยและผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามระดับการศึกษา  ซ่ึงผลการวิเคราะห์ส่วนประสม
การตลาดในดา้นต่างๆจะมีดงัน้ี 
                ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.373 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้น
ผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.511 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มีระดบั

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นราคา 
ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากับ 0.231 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีระดบัการศึกษา
ที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
       ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.557 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ตามที่ได้ก าหนดไว ้และสามารถกล่าวได้ว่าคู่สมรสที่มีระดับการศึกษาที่
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                โดยรวมทุกด้าน มีค่า p-value เท่ากับ 0.313 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ตามที่ได้ก าหนดไว ้และสามารถกล่าวได้ว่าคู่สมรสที่มีระดับการศึกษาที่
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานโดยรวมทุกดา้น ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05        
 

4.5 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 
                การวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่
สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้สถิติทดสอบแบบ Independent-
Samples T-Test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ซ่ึงผู ้วิจัยได้
ตั้งสมมติฐานไวด้งัต่อไปน้ี 
                สมมติฐานที่ 2 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                               สมมติฐานที่ 2.1 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีการเลือกซ้ือ
ประเภทของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                H0 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีการเลือกซ้ือประเภทของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานไม่แตกต่างกนั 
                H1 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีการเลือกซ้ือประเภทของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐาน : One - Way ANOVA 
                เมื่อก าหนดให้   1  =  ของช าร่วยแบบน่ารักสวยงาม   
                                          2  =  ของช าร่วยที่มีความหมายแฝงที่ดี 
                                          3  =  ของช าร่วยแนวรักษส่ิ์งแวดลอ้ม 
                                          4  =  ของช าร่วยที่สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ไดจ้ริง 
 
ตารางที่ 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามประเภท
ช าร่วยที่เลือกซ้ือ 

ส่วนประสมการตลาด 
ประเภทของช าร่วยที่เลือกซ้ือ(𝑥̅ ) 

p-value 1 
n = 115 

2 
n = 63 

3 
n = 86 

4 
n = 136 

1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.36 4.30 4.34 4.32 0.789 
2.ดา้นราคา  4.22 4.20 4.20 4.21 0.980 
3.ดา้นช่องทางการจ าหน่าย  4.23 4.19 4.23 4.26 0.807 
4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด  4.14 4.18 4.16 4.16 0.968 

รวม 4.24 4.22 4.23 4.24 0.987 
 
                จากตารางที่ 4.18 ไดแ้สดงค่าเฉลี่ยและผลการวิเคราะห์ของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามประเภทของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่เลือกซ้ือ ซ่ึงผล
การวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดในดา้นต่างๆจะมีดงัน้ี 
                ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.789 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีการเลือกซ้ือประเภทของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 
                ดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.980 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีการเลือกซ้ือประเภทของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นราคา ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ดา้นช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.807 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีการเลือกซ้ือประเภท
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้านช่องทางการจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.968 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีการเลือกซ้ือ
ประเภทของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                โดยรวมทุกด้าน มีค่า p-value เท่ากับ 0.987 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีการเลือกซ้ือประเภท
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานโดยรวมทุกดา้น ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05        
                               สมมติฐานที่ 2.2 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีงบประมาณ
ค่าใช้จ่ายทั้งหมดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                H0 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีงบประมาณค่าใช้จ่ายทั้งหมดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานไม่แตกต่างกนั 
                H1 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีงบประมาณค่าใช้จ่ายทั้งหมดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐาน : One - Way ANOVA 
                เมื่อก าหนดให้   1  =  ไม่เกิน 1,000 บาท 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                                          2  =  1,001 – 3,000 บาท 
                                          3  =  3,001 – 5,000 บาท    
                                          4  =  5,001 – 7,000 บาท 
                                          5  =  มากกว่า 7,000 บาท ขึ้นไป 
 
ตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามงบประมาณ
ค่าใชจ่้ายทั้งหมดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน 

ส่วนประสมการตลาด 
งบประมาณค่าใชจ่้ายทั้งหมด(𝑥̅ ) 

p-value 1 
n = 72 

2 
n = 104 

3 
n = 124 

4 
n = 55 

5 
n = 45 

1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.20 4.29 4.37 4.41 4.26 0.224 
2.ดา้นราคา  4.21 4.14 4.25 4.26 4.24 0.324 
3.ดา้นช่องทางการจ าหน่าย  4.19 4.20 4.28 4.26 4.23 0.742 
4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด  4.20 4.11 4.20 4.21 4.07 0.276 

รวม 4.24 4.18 4.28 4.28 4.20 0.361 
 
                จากตารางที่ 4.19 ไดแ้สดงค่าเฉลี่ยและผลการวิเคราะห์ของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามงบประมาณค่าใช้จ่ายทั้งหมดในการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานซ่ึงผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดในดา้นต่างๆจะมีดงัน้ี 
                ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.224 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีงบประมาณค่าใช้จ่ายทั้งหมดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้านผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.324 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีงบประมาณค่าใช้จ่ายทั้งหมดในการ
เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นราคา ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                ดา้นช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.742 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีงบประมาณค่าใช้จ่าย
ทั้งหมดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นช่องทางการจ าหน่าย ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.276 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีงบประมาณ
ค่าใช้จ่ายทั้งหมดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้านการส่งเสริม
การตลาด ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                โดยรวมทุกด้าน มีค่า p-value เท่ากับ 0.361 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีงบประมาณค่าใช้จ่าย
ทั้งหมดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานโดยรวมทุกดา้น ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05        
                               สมมติฐานที่ 2.3 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีราคาของ
ช าร่วยต่อช้ินที่เลือกซ้ือ แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือก
ซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                H0 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีราคาของช าร่วยต่อช้ินที่เลือกซ้ือ
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานไม่แตกต่างกนั 
                H1 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีราคาของช าร่วยต่อช้ินที่เลือกซ้ือ
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานแตกต่างกนั 
                สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐาน : One - Way ANOVA  
                เมื่อก าหนดให้   1  =  ไม่เกิน 15 บาท 
                                          2  =  16 – 30 บาท 
                                          3  =  31 – 45 บาท   
                                          4  =  46 – 60 บาท 
                                          5  =  มากกว่า 60 บาท ขึ้นไป 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามราคาของ
ช าร่วยต่อช้ินที่เลือกซ้ือ 

ส่วนประสมการตลาด 
ราคาของช าร่วยต่อช้ิน(𝑥̅ ) 

p-value 1 
n = 87 

2 
n = 163 

3 
n = 78 

4 
n = 43 

5 
n = 29 

1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.33 4.34 4.34 4.32 4.28 0.964 
2.ดา้นราคา  4.20 4.22 4.24 4.21 4.11 0.729 
3.ดา้นช่องทางการจ าหน่าย  4.17 4.25 4.28 4.24 4.16 0.588 
4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด  4.16 4.16 4.21 4.11 4.06 0.622 

รวม 4.22 4.24 4.27 4.22 4.15 0.699 
 
                จากตารางที่ 4.20 ไดแ้สดงค่าเฉลี่ยและผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามราคาของช าร่วยต่อช้ิน ซ่ึงผลการวิเคราะห์ส่วนประสม
การตลาดในดา้นต่างๆจะมีดงัน้ี 
                ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.964 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีราคาของช าร่วยต่อช้ินทีเ่ลือกซ้ือที่
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.729 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ตามที่ได้ก าหนดไว ้และสามารถกล่าวได้ว่าคู่สมรสที่มีราคาของช าร่วยต่อช้ินที่เลือกซ้ือที่
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานดา้นราคา ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ดา้นช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.588 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีราคาของช าร่วยต่อช้ิน
ที่เลือกซ้ือที่แตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้านช่องทางการจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
                ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.622 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีราคาของช าร่วยเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ต่อช้ินที่เลือกซ้ือที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
                โดยรวมทุกด้าน มีค่า p-value เท่ากับ 0.699 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีราคาของช าร่วยต่อช้ิน
ที่เลือกซ้ือที่แตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงานโดยรวมทุกดา้น ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                               สมมติฐานที่ 2.4 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีผูม้ีอิทธิพล
สูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                H0 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีผู ้มีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานไม่แตกต่างกนั 
                H1 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีผู ้มีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐาน : One - Way ANOVA  
                เมื่อก าหนดให้   1  =  ตวัท่านเอง    
                                          2  =  บิดา/มารดา 
                                          3  =  คู่สมรส   
                                          4  =  ญาติพี่นอ้ง 
                                          5  =  เพื่อนสนิท/เพื่อนร่วมงาน  
 
ตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามผูม้ีอิทธิพล
สูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน 

ส่วนประสมการตลาด 
ผูม้ีอิทธิพลสูงสุด(𝑥̅ ) 

p-value 1 
n = 114 

2 
n = 35 

3 
n = 193 

4 
n = 30 

5 
n = 28 

1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.27 4.19 4.36 4.46 4.43 0.014* 
2.ดา้นราคา  4.17 4.07 4.23 4.27 4.27 0.173 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.21 (ต่อ)       

ส่วนประสมการตลาด 
ผูม้ีอิทธิพลสูงสุด(𝑥̅ ) 

p-value 1 
n = 114 

2 
n = 35 

3 
n = 193 

4 
n = 30 

5 
n = 28 

3.ดา้นช่องทางการจ าหน่าย  4.22 4.08 4.26 4.39 4.14 0.104 
4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด  4.16 3.98 4.16 4.23 4.25 0.160 

รวม 4.20 4.08 4.26 4.34 4.27 0.063 
หมายเหตุ : * นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
                จากตารางที่ 4.21 ไดแ้สดงค่าเฉลี่ยและผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามผูม้ีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงาน ซ่ึงผลการทดสอบส่วนประสมการตลาดในดา้นต่างๆ มีดงัต่อไปน้ี 
                ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า p-value เท่ากับ 0.014 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่
สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้าน
ผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงใช้วิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหว่างคู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ซ่ึงมีผลการเปรียบเทียบดงัตารางที่ 4.22 
                ด้านราคา มีค่า p-value เท่ากับ 0.173 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นราคา ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
                ดา้นช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.104 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีผู ้มีอิทธิพลสูงสุดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นช่องทางการจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.160 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ตามที่ได้ก าหนดไว ้และสามารถกล่าวได้ว่าคู่สมรสที่มีผู ้มีอิทธิพล
สูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                โดยรวมทุกด้าน มีค่า p-value เท่ากับ 0.063 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีผู ้มีอิทธิพลสูงสุดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน โดยรวมทุกดา้น ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.22 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลระหว่างคู่
สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วยแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี 
LSD 

ส่วนประสม
การตลาด 

ผูม้ีอิทธิพลสูงสุด 𝑥̅  
ผูม้ีอิทธิพลสูงสุด 

1 2 3 4 5 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

กลุ่มที่1 
 ตนเอง 

4.27  0.330 0.096 0.025* 0.055 

กลุ่มที่2  
บิดา/มารดา 

4.19   0.021* 0.009** 0.020* 

กลุ่มที่3  
คู่สมรส 

4.36    0.249 0.402 

กลุ่มที่4  
ญาติพี่นอ้ง 

4.46     0.829 

กลุ่มที่5 เพื่อนสนิท/
เพื่อนร่วมงาน 

4.43      

หมายเหตุ : *นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                   **นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



82 

 

 
 

                จากตารางที่ 4.22 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในดา้นผลิตภณัฑ์ จ าแนกตามผูม้ีอิทธิพลสูงสุดในการเลือก
ซ้ือของช าร่วยที่ต่างกนัเป็นรายคู่ พบว่า 
                1. คู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วยที่เป็น ตนเอง มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภัณฑ์
แตกต่างกันกับคู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น ญาติพี่น้อง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยคู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดเป็น ญาติพี่น้อง มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภณัฑม์ากกว่า
คู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดเป็น ตนเอง 
                2. คู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วยที่เป็น บิดา/มารดา มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภัณฑ์
แตกต่างกนักบัคู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น คู่สมรส อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ 0.05 โดยคู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดเป็น คู่สมรส มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภณัฑม์ากกว่าคู่สมรสที่มีผู ้
มีอิทธิพลสูงสุดเป็น บิดา/มารดา 
                3. คู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วยที่เป็น บิดา/มารดา มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภัณฑ์
แตกต่างกันกับคู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น ญาติพี่น้อง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยคู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดเป็น ญาติพี่น้อง มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภณัฑม์ากกว่า
คู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดเป็น บิดา/มารดา 
                4. คู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วยที่เป็น บิดา/มารดา มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภัณฑ์
แตกต่างกันกับคู่สมรสที่มีผู ้มีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น เพื่อนสนิท/เพื่อน
ร่วมงาน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยคู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดเป็น เพื่อนสนิท/เพื่อน
ร่วมงาน มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานดา้นผลิตภณัฑม์ากกว่าคู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดเป็น บิดา/มารดา 
                ส าหรับคู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดที่แตกต่างกนัคู่อื่น ๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนั 
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                               สมมติฐานที่ 2.5 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีแหล่งขอ้มูล
หลกัที่ใชใ้นการหาสถานที่จ าหน่ายของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                H0 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีแหล่งขอ้มูลหลกัที่ใช้ในการหา
สถานที่จ าหน่ายของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานไม่แตกต่างกนั 
                H1 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีแหล่งขอ้มูลหลกัที่ใช้ในการหา
สถานที่จ าหน่ายของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐาน : One - Way ANOVA 
                เมื่อก าหนดให้   1  =  เพื่อนสนิท / เพื่อนร่วมงาน            
                                          2  =  ญาติพี่นอ้ง 
                                          3  =  สืบคน้ขอ้มูลจากช่องทางต่างๆ เช่น Internet  
 
ตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามแหล่งขอ้มูล
หลกัที่ใชใ้นการหาสถานที่จ าหน่ายของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน 

ส่วนประสมการตลาด 
แหล่งขอ้มูลหลกั(𝑥̅ ) 

p-value 1 
n = 109 

2 
n = 86 

3 
n = 205 

1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.36 4.37 4.30 0.351 
2.ดา้นราคา  4.20 4.19 4.22 0.806 
3.ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  4.25 4.27 4.21 0.589 
4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด  4.21 4.21 4.11 0.091 

รวม 4.26 4.26 4.21 0.483 
 
                จากตารางที่ 4.23 ไดแ้สดงค่าเฉลี่ยและผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามแหล่งขอ้มูลหลกัที่ใช้ในการหาสถานที่จดัจ าหน่ายของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ซ่ึงผลการทดสอบส่วนประสมการตลาดในดา้นต่างๆจะมีดงัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.351 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีแหล่งขอ้มูลหลกัที่ใช้ในการหา
สถานที่จดัจ าหน่ายของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนั อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ด้านราคา มีค่า p-value เท่ากับ 0.806 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีแหล่งขอ้มูลหลกัที่ใช้ในการหา
สถานที่จดัจ าหน่ายของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นราคา ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากับ 0.589 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีแหล่งข้อมูล
หลกัที่ใช้ในการหาสถานที่จดัจ าหน่ายของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นช่องทาง
การจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.091 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีแหล่งข้อมูล
หลกัที่ใช้ในการหาสถานที่จดัจ าหน่ายของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                โดยรวมทุกด้าน มีค่า p-value เท่ากับ 0.483 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีแหล่งขอ้มูลหลกัที่ใช้
ในการหาสถานที่จัดจ าหน่ายของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานโดยรวมทุกดา้น ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                               สมมติฐานที่ 2.6 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีแหล่งจดั
จ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                H0 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                H1 : คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 
                สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐาน : One - Way ANOVA  
                เมื่อก าหนดให้   1  =  ร้านขายของช าร่วยที่ส าเพง็                     
                                          2  =  ร้านขายของช าร่วยที่พาหุรัด   
                                          3  =  ร้านขายของช าร่วยที่จตุจกัร     
                                          4  =  ร้านขายของช าร่วยที่เจเจมอลล ์       
                                          5  =  ออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต,์ เฟสบุ๊ค               
 
ตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามแหล่งจดั
จ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน 

ส่วนประสมการตลาด 
แหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วย(𝑥̅ ) 

p-value 1 
n = 58 

2 
n = 49 

3 
n = 86 

4 
n = 68 

5 
n = 139 

1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.34 4.21 4.41 4.32 4.33 0.139 
2.ดา้นราคา  4.20 4.18 4.28 4.21 4.18 0.539 
3.ดา้นช่องทางการจ าหน่าย  4.36 4.21 4.37 4.31 4.06 0.000** 
4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด  4.24 4.12 4.24 4.19 4.07 0.039* 

รวม 4.29 4.18 4.33 4.26 4.16 0.019* 
หมายเหตุ : *นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                    **นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
                จากตารางที่ 4.24 ไดแ้สดงค่าเฉลี่ยและผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วย ซ่ึงผลการ
ทดสอบส่วนประสมการตลาดในดา้นต่างๆจะมีดงัต่อไปน้ี 
                ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.139 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 
                ด้านราคา มีค่า p-value เท่ากับ 0.539 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นราคา ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
                ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 ดงันั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าว
ไดว่้าคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดงันั้นจึงใช้วิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ระหว่างคู่สมรสที่มีแหล่ง
จดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ซ่ึงมีผลการเปรียบเทียบดงัตารางที่ 4.25 
                ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.039 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าว
ไดว่้าคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้น
การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงใช้วิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหว่างคู่สมรสที่มีแหล่งจดั
จ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ซ่ึงมีผลการเปรียบเทียบดงัตารางที่ 4.26 
                โดยรวมทุกด้าน มีค่า p-value เท่ากับ 0.019 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ตามที่ไดก้  าหนดไว ้และสามารถกล่าวไดว่้าคู่
สมรสที่มีแหล่งจัดจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่แตกต่างกนั มีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานโดยรวม
ทุกด้าน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงใช้วิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหว่างคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ซ่ึงมีผลการเปรียบเทียบดงัตารางที่ 4.27 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.25 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้าน
ช่องทางการจ าหน่ายของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ระหว่างคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยที่แตกต่างกนัเป็นราย
คู่ โดยวิธี LSD 

ส่วน
ประสม
การตลาด 

แหล่งจดัจ าหน่ายในการ
เลือกซ้ือของช าร่วย 𝑥̅  

แหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วย 

1 2 3 4 5 

ดา้น
ช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย  

กลุ่มที่1 ร้านขายของ
ช าร่วยที่ส าเพง็  

4.36  0.131 0.860 0.550 0.000** 

กลุ่มที่2 ร้านขายของ
ช าร่วยที่พาหุรัด                              

4.21   0.071 0.320 0.067 

กลุ่มที่3 ร้านขายของ
ช าร่วยที่จตุจกัร     

4.37    0.399 0.000** 

กลุ่มที่4 ร้านขายของ
ช าร่วยที่เจเจมอลล ์       

4.31     0.001** 

กลุ่มที่5 ออนไลน์ เช่น 
เวบ็ไซต,์ เฟสบุ๊ค 

4.06      

หมายเหตุ : *นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                   **นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
                จากตารางที่ 4.25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จ าแนกตามแหล่งจดัจ าหน่ายใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ พบว่า 
                1. คู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น ร้านขายของช าร่วยที่ส าเพ็ง 
มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนักบัคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วย
เป็นร้านคา้ในระบบ ออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต,์ เฟสบุ๊ค  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 โดยคู่สมรสที่
มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น ร้านขายของช าร่วยที่ส าเพง็  มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นช่องทางการจัด

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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จ าหน่าย มากกว่าคู่สมรสที่มีแหล่งจัดจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็นร้านค้าในระบบ 
ออนไลน์ 
                2. คู่สมรสที่มีแหล่งจัดจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น ร้านขายของช าร่วยที่
จตุจกัร มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนักบัคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยเป็นร้านคา้ในระบบ ออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต,์ เฟสบุ๊ค  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 โดยคู่
สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น ร้านขายของช าร่วยที่จตุจกัร มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย มากกว่าคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็นร้านคา้ในระบบ 
ออนไลน์ 
                3. คู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น ร้านขายของช าร่วยที่เจเจ
มอลล์ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานดา้นช่องทางการตดัจ าหน่ายแตกต่างกนักบัคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยเป็นร้านคา้ในระบบ ออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต,์ เฟสบุ๊ค  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 โดยคู่
สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น ร้านขายของช าร่วยที่เจเจมอลล์ มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มากกว่าคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็นร้านคา้
ในระบบ ออนไลน์ 
                ส าหรับคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยที่แตกต่างกนัคู่อื่น มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.26 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้าน
การส่งเสริมการตลาด ของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ระหว่างคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยที่แตกต่างกนัเป็นราย
คู่ โดยวิธี LSD 

ส่วน
ประสม
การตลาด 

แหล่งจดัจ าหน่ายในการ
เลือกซ้ือของช าร่วย 𝑥̅  

แหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วย 

1 2 3 4 5 

 กลุ่มที่1 ร้านขายของ
ช าร่วยที่ส าเพง็  

4.24  0.194 0.916 0.601 0.024* 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.26 (ต่อ) 
ส่วน

ประสม
การตลาด 

แหล่งจดัจ าหน่ายในการ
เลือกซ้ือของช าร่วย 𝑥̅  

แหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วย 

1 2 3 4 5 

ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

กลุ่มที่2 ร้านขายของ
ช าร่วยที่พาหุรัด                              

4.12   0.132 0.397 0.539 

กลุ่มที่3 ร้านขายของ
ช าร่วยที่จตุจกัร     

4.25    0.492 0.007** 

กลุ่มที่4 ร้านขายของ
ช าร่วยที่เจเจมอลล ์       

4.19     0.079 

กลุ่มที่5 ออนไลน์ เช่น 
เวบ็ไซต,์ เฟสบุ๊ค 

4.07      

หมายเหตุ : *นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05,   
                   **นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
                จากตารางที่ 4.26 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดา้นการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามแหล่งจดัจ าหน่ายใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ พบว่า 
                1. คู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น ร้านขายของช าร่วยที่ส าเพ็ง 
มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนักบัคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วย
เป็นร้านคา้ในระบบ ออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต,์ เฟสบุ๊ค  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยคู่สมรสที่
มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น ร้านขายของช าร่วยที่ส าเพง็  มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้านการส่งเสริม
การตลาด มากกว่าคู่สมรสที่มีแหล่งจัดจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็นร้านค้าในระบบ 
ออนไลน์ 
                2. คู่สมรสที่มีแหล่งจัดจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น ร้านขายของช าร่วยที่
จตุจกัร มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนักบัคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยเป็นร้านคา้ในระบบ ออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต,์ เฟสบุ๊ค  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 โดยคู่

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น ร้านขายของช าร่วยที่จตุจกัร มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มากกว่าคู่สมรสที่มีแหล่งจัดจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็นร้านค้าใน
ระบบ ออนไลน์ 
                ส าหรับคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยที่แตกต่างกนัคู่อื่น มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.27 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น

เก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
โดยรวมของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลระหว่างคู่
สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี 
LSD 

ส่วน
ประสม
การตลาด 

แหล่งจดัจ าหน่ายในการ
เลือกซ้ือของช าร่วย 𝑥̅  

แหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วย 

1 2 3 4 5 

โดยรวม 

กลุ่มที่1 ร้านขายของ
ช าร่วยที่ส าเพง็  

4.29  0.175 0.521 0.685 0.042* 

กลุ่มที่2 ร้านขายของ
ช าร่วยที่พาหุรัด                              

4.18   0.038* 0.308 0.741 

กลุ่มที่3 ร้านขายของ
ช าร่วยที่จตุจกัร     

4.38    0.264 0.002** 

กลุ่มที่4 ร้านขายของ
ช าร่วยที่เจเจมอลล ์       

4.26     0.097 

กลุ่มที่5 ออนไลน์ เช่น 
เวบ็ไซต,์ เฟสบุ๊ค 

4.16      

หมายเหตุ : *นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                   **นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
                จากตารางที่ 4.27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวม จ าแนกตามแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ พบว่า 
                1. คู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น ร้านขายของช าร่วยที่ส าเพ็ง 
มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
โดยรวมแตกต่างกนักบัคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็นร้านคา้ในระบบ 
ออนไลน์ เช่น เว็บไซต์, เฟสบุ๊ค  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่าย
ในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น ร้านขายของช าร่วยที่ส าเพ็ง  มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานโดยรวม มากกว่าคู่สมรสที่มีแหล่ง
จดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็นร้านคา้ในระบบ ออนไลน์ 
                2. คู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น ร้านขายของช าร่วยที่พาหุ
รัดมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
โดยรวมแตกต่างกันกบัคู่สมรสที่มีแหล่งจัดจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น ร้านขายของ
ช าร่วยที่จตุจกัร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยเป็น ร้านขายของช าร่วยที่จตุจกัร มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานโดยรวม มากกว่าคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการ
เลือกซ้ือของช าร่วยเป็นร้านขายของช าร่วยที่พาหุรัด 
                3. คู่สมรสที่มีแหล่งจัดจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น ร้านขายของช าร่วยที่
จตุจกัร มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานโดยรวมแตกต่างกนักบัคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็นร้านคา้
ในระบบ ออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต,์ เฟสบุ๊ค  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 โดยคู่สมรสที่มีแหล่งจดั
จ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็น ร้านขายของช าร่วยที่จตุจกัร  มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานโดยรวม มากกว่าคู่สมรสที่มี
แหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยเป็นร้านคา้ในระบบ ออนไลน์  
                ส าหรับคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยที่แตกต่างกนัคู่อื่น มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานโดยรวม
ทุกดา้น ไม่แตกต่างกนั 
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  บทที ่5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 
        
                การศึกษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง ที่ได้มาจากการเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามและน าข้อมูลมา
วิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาและเชิงอนุมานสามารถสรุปผลไดต้ามล าดบัดงัน้ี  
                5.1 สรุปผลการวิจยั  
                5.2 การอภิปรายผลการศึกษาวิจยั  
                5.3 ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย  
 
                จากการวิเคราะห์ผลการวิจยัในบทที่ 4 สามารถสรุปผลการวิจยัโดยแบ่งออกเป็นส่วนๆ 
ไดด้งัน้ี 
 

                5.1.1 ผลการสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของคู่สมรสที่เคยเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
                พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงมีจ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.75 มีอายุอยู่ระหว่าง 31-35 ปี ซ่ึงมีจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน/ลูกจา้ง จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยูร่ะหว่าง 25,001 
– 35,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 มีรายไดร้วมเฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 45,001 - 
60,000 บาท จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 และ มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี จ านวน 
159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.75 
 

                5.1.2 ผลการสรุปการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
                จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าคู่สมรสส่วนใหญ่เลือกซ้ือของช าร่วยประเภทของช าร่วย
ที่สามารถน าไปใช้ประโยชน์ไดจ้ริง เช่น แกว้น ้ า มีจ านวนเท่ากบั 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 มี
งบประมาณค่าใช้จ่ายทั้งหมดในการเลือกซ้ือของช าร่วย เท่ากบั 3,001 – 5,000 บาท มีจ านวน 124 
คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 ราคาของช าร่วยต่อช้ินที่คู่สมรสเลือกซ้ือเทา่กบั 16 – 30 บาท มีจ านวน 163 
คน คิดเป็นร้อยละ 40.75 มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วยคือ คู่สมรส มีจ านวน 193 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 48.25 แหล่งขอ้มูลหลกัที่ใช้ในการหาสถานที่จ าหน่ายของช าร่วยคือ สืบคน้ขอ้มูล
จากช่องทางต่างๆ เช่น Internet มีจ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ51.25 และส่วนใหญ่เลือกซ้ือของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงานจาก ออนไลน์ เช่น เว็บไซต์, เฟสบุ๊ค มีจ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.75 
 

                5.1.3 ผลสรุปการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
                พบว่าคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ดา้นผลิตภณัฑสู์งที่สุด 
ซ่ึงระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.33 รองลงมาคือดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.23 ล าดบัที่สามคือ ดา้นราคามี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.21 และล าดบัสุดทา้ยคือ ดา้นการส่งเสริม
การตลาด มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.16 โดยระดบัความคิดเห็นในแต่ละ
ดา้นของส่วนประสมการตลาดสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
                ดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั 4.33 อยู่ในล าดบัที่หน่ึงของระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด โดยมีรายละเอียดขอ้ยอ่ยของดา้นผลิตภณัฑด์งัน้ี ของช าร่วยมีขนาดที่
สามารถพกพาได้สะดวก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.56 รองลงมาคือ ของช าร่วยมีแนวความคิด
สร้างสรรค์ หรือมีความทนัสมยั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.53 ของช าร่วยใช้วสัดุที่ดูดี แข็งแรง คงทน มี
คุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.48 ของช าร่วยที่ท่านเลือกซ้ือตอ้งมีสีสันที่ สวยงาม น่าใช ้หรือตั้งโชวไ์ด ้
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 ร้านคา้มีบริการรับจดัท าของช าร่วยตามที่ตอ้งการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 ของ
ช าร่วยท าให้ระลึกถึงงานแต่งได ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 ของช าร่วยมีบรรจุภณัฑ์ที่สวยงาม มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.09 
                ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั 4.23 อยู่ในล าดบัที่สองของระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด โดยมีรายละเอียดข้อย่อยของด้าน ช่องทางการจัด
จ าหน่ายดงัน้ี ผูจ้ดัจ าหน่ายมีบริการจดัส่งของช าร่วยไดอ้ย่างเหมาะสม มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากบั 4.57 
รองลงมาคือ มีช่องทางการจัดจ าหน่ายทางออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 สถานที่ตั้งของร้านมี
ความสะดวกต่อการเดินทาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 ร้านคา้มีปริมาณของช าร่วยในคลงัสินคา้เพียงพอ
ต่อความตอ้งการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 บรรยากาศภายในร้านคา้มีการตกแต่งที่สวยงาม เหมาะแก่
การเลือกซ้ือสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 ภายในร้านค้ามีการจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ ท าให้
สามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดส้ะดวก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 
                ดา้นราคา มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั 4.21 อยูใ่นล าดบัที่สามของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ส่วนประสมการตลาด โดยมีรายละเอียดขอ้ยอ่ยของดา้นราคาดงัน้ี ราคาของช าร่วยมีความเหมาะสม
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เมื่อเปรียบเทียบกบัคุณภาพที่ไดรั้บ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากบั 4.73 รองลงมาคือ การช าระเงินค่าของ
ช าร่วย สามารถกระท าไดห้ลายรูปแบบ เช่น การแบ่งช าระ การจ่ายเงินสด การใชบ้ตัรเครดิต เป็นตน้ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 ราคาของช าร่วยมีความคุม้ค่า คู่ควรกบัแขกผูม้าร่วมงาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 
ราคาของช าร่วยมีความเหมาะสมกบังบประมาณที่ก  าหนดไว ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 ราคาของช าร่วย
มีความหลากหลาย สามารถเลือกไดต้ามความตอ้งการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.94 
                ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั 4.16 อยู่ในล าดบัสุดทา้ยของระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด โดยมีรายละเอียดขอ้ยอ่ยของดา้นการส่งเสริมการตลาด
ดงัน้ี ร้านคา้มีส่วนลดพิเศษเมื่อซ้ือสินคา้ดว้ยเงินสดหรือซ้ือปริมาณมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากบั 4.57 
รองลงมาคือ มีพนกังานขายที่มีความรู้เก่ียวกบัของช าร่วยคอยให้ค าแนะน าในขณะที่เลือกซ้ือสินคา้ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ร้านค้ามีโฆษณาและส่ือประชาสัมพนัธ์ในช่องทางต่างๆ อย่างทั่วถึง เช่น 
นิตยสาร เวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 
 

                5.1.4 ผลการสรุปการทดสอบสมมติฐานส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงาน จ าแนกตามขอ้มูลส่วนบุคคลของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยใชส้ถิติ T-Test และ One Way ANOVA 
                สมมุติฐานที่1 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีข้อมูลส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 5.1 ผลการสรุปการทดสอบสมมติฐานส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย

ส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
จ าแนกตามขอ้มูลส่วนบุคคล โดยใชส้ถิติ T-Test และ One-Way ANOVA 

ส่วนประสมการตลาด 

ขอ้มูลส่วนบุคคล 

เพศ อาย ุ อาชีพ 
รายได้
เฉลี่ยต่อ
เดือน 

รายได้
รวมเฉลี่ย
ต่อเดือน 

ระดบั
การ 
ศึกษา 

ดา้นผลิตภณัฑ ์       
ดา้นราคา       

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย       
ดา้นการส่งเสริมการตลาด       

หมายเหตุ :   แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั 
                     ไม่แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                จากตารางที่ 5.1 สามารถสรุประดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการ
เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลจ าแนกตามขอ้มูลส่วนบุคคลของคู่สมรสในดา้นต่างๆ ไดด้งัน้ี 
       คู่สมรสที่มี เพศ ที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือก
ซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานไม่แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย  และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
                คู่สมรสที่มี อายุ ที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการ
เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์  และไม่แตกต่างกนัใน ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
                คู่สมรสที่มี อาชีพ ที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนัในดา้นราคา และ ไม่แตกต่างกนัในดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
                คู่สมรสที่มี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย  และไม่แตกต่างกนัใน ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
                คู่สมรสที่มี รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานไม่แตกต่างกนัในดา้นผลิตภัณฑ์ 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
                คู่สมรสที่มี ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานไม่แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

                5.1.5 ผลการสรุปการทดสอบสมมติฐานส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงาน จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่
อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชส้ถิติ One Way ANOVA 
                สมมุติฐานที่2 คู่สมรสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนั 

 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 5.2 ผลการสรุปการทดสอบสมมติฐานส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานจ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยใช้สถิติ T-Test และ 
One-Way ANOVA 

ส่วนประสมการตลาด 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วย 
ประเภท
ของ
ช าร่วย 

งบ 
ประมาณ 
ค่าใชจ่้าย 

ราคาต่อ
ช้ิน 

ผูม้ี
อิทธิพล
สูงสุด 

แหล่ง 
ขอ้มูล
หลกั 

แหล่ง
จดั

จ าหน่าย 
ดา้นผลิตภณัฑ ์       
ดา้นราคา       

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย       
ดา้นการส่งเสริมการตลาด       

หมายเหตุ :   แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั 
                     ไม่แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั 
 
                จากตารางที่ 5.2 สามารถสรุประดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการ
เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสในด้าน
ต่างๆ ไดด้งัน้ี 
                คู่สมรสที่มี ประเภทของช าร่วย ที่เลือกซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานไม่แตกต่างกนัในดา้นผลิตภัณฑ์ 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
       คู่สมรสที่มี งบประมาณค่าใช้จ่ายทั้งหมด ที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานไม่แตกต่างกนัในดา้นผลิตภัณฑ์ 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
                คู่สมรสที่มี ราคาของช าร่วยต่อช้ิน ที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานไม่แตกต่างกนัในดา้นผลิตภัณฑ์ 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
                คู่สมรสที่มี ผูม้ีอิทธิพลสูงสูด ที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ และ ไม่
แตกต่างกนัใน ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                คู่สมรสที่มี แหล่งข้อมูลหลัก ที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานไม่แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
       คู่สมรสที่มี แหล่งจดัจ าหน่าย ที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด
ในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานแตกต่างกนัในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด และ ไม่แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา  
 

5.2 การอภิปรายผลการศึกษาวิจัย 
 
                5.2.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของคู่สมรสที่เคยเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
                คู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิง ที่มีอายอุยูใ่นช่วง 31 – 35 ปี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเท่ากับ 25,001 - 35,000 บาท มีรายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือนเท่ากับ 45,001 - 
60,000 บาท และมีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ซ่ึงคู่สมรสส่วนใหญ่ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นผูท้ี่อยู่
ในช่วงวยัท างานและท างานมาไดซ้ักระยะหน่ึง มีเงินเก็บและฐานะที่ค่อนขา้งมัน่คงในระดบัหน่ึง 
จึงคิดที่จะเร่ิมสร้างครอบครัว ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ททนา สมิชาติ (2557) ปัจจยัที่มีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครในการจดังานแต่งงาน พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างซ่ึงเป็นกลุ่มคนที่เคยจัดงานแต่งงานที่โรงแรมในกรุงเทพมหานครโดยกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีอายุระหว่าง 31 – 35 ปี มีระดับการศึกษาส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่าง คือ ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน 
 

                5.2.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
ของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
                ประเภทของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่คู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ที่นิยมเลือกซ้ือมากที่สุดคือ ของช าร่วยประเภทที่สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ไดจ้ริง เช่น 
แกว้น ้า สาเหตุที่ของช าร่วยประเภทน้ีเป็นที่นิยมมากที่สุดอาจเน่ืองมาจากเพราะของช าร่วยประเภท
น้ีเมื่อไดรั้บมาแลว้สามารถที่จะน าไปใช้งานต่อได ้ซ่ึงมีประโยชน์ใช้สอยมากกว่าการตั้งโชวเ์พียง
อยา่งเดียว และทุกคร้ังที่ของช าร่วยถูกน ามาใช้งานก็จะท าให้ผูท้ี่น าของช าร่วยมาใชง้านระลึกนึกถึง
คู่บ่าวสาวที่ไดม้อบของช าร่วยช้ินนั้นมาให้ และคู่บ่าวสาวก็คงไม่อยากให้ของช าร่วยที่ตนเองได้ท า
การเลือกมาเป็นอย่างดีต้องถูกทิ้งขวา้งอย่างไม่มีค่า ด้วยเหตุน้ีของช าร่วยที่มีประโยชน์ใช้สอย
สามารถน าไปใช้งานไดจ้ริงจึงเป็นที่นิยมมากที่สุด และในปัจจุบนัของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
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ประเภทที่สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้จริงก็มีรูปแบบที่น่ารักสวยงามและมีให้เลือกหลากหลาย
รูปแบบ 
                งบประมาณค่าใชจ่้ายทั้งหมดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่
อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนใหญ่อยู่ที่ 3,001 – 5,000 บาท ซ่ึงงบประมาณ
ของช าร่วยในช่วงน้ีเป็นงบประมาณที่เหมาะสมกบัคู่สมรสที่เป็นคนในวยัหนุ่ยสาวที่ท างานมาได้
ระยะหน่ึง มีเงินเก็บกอ้นหน่ึงแต่ไม่มากนัก แต่ก็เพียงพอกบัการเลือกซ้ือของช าร่วยที่จะมอบให้กบั
แขกที่มาร่วมงานได ้ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้งานแต่งงานจะมีแขกมาร่วมประมาณ 300 คน ซ่ึงอา้งอิงมา
จากงานวิจัยของ ททนา สมิชาติ (2557) ที่ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใชบ้ริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครในการจดังานแต่งงาน ซ่ึงผลวิจยัพบว่าจ านวนแขกที่
เขา้ร่วมงานในงานแต่งงานส่วนใหญ่มีจ านวน 301 – 400 คน ดงันั้นในการเตรียมของช าร่วยของคู่
สมรสนั้นจะตอ้งเตรียมของช าร่วยไวส้ าหรับแขกที่มาร่วมงานประมาณ 150 - 200 ช้ิน เน่ืองจากแขก
ที่มาร่วมงานนั้นส่วนใหญ่มกัจะมากนัเป็นคู่หรือมากนัเป็นครอบครัว ดงันั้นการมอบของช าร่วยจะ
มอบให้กบัแขกที่ใส่ซองช่วยงานเท่านั้น ซ่ึงในการเลือกซ้ือของช าร่วยจ านวน 150 - 200 ช้ิน ดว้ย
งบประมาณในการเลือกซ้ือที่เท่ากบั 3,001 – 5,000 บาท น้ีจะสามารถเลือกซ้ือของช าร่วยที่มีราคาตอ่
ช้ินอยู่ในช่วง 15 – 30 บาท ซ่ึงของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานในช่วงราคาน้ีในทอ้งตลาดมีให้เลือก
ซ้ือมากมายหลายหลากและเหมาะกบัแขกที่มาร่วมงานดว้ยเช่นกนั 
                ราคาของช าร่วยต่อช้ินที่คู่สมรสส่วนใหญ่เลือกซ้ือมีราคาอยู่ในช่วง 16 – 30 บาท ซ่ึงของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงานประเภทที่สามารถน าไปใช้งานไดจ้ริงในช่วงราคาน้ีมีรูปแบบให้เลือกที่
หลากหลาย เช่น แกว้พิมพล์ายตามตอ้งการน ้าที่มีราคาอยูท่ี่ประมาณ 18 บาทต่อใบ ที่เปิดฝาน ้ าขวด
แม่เหล็กติดตูเ้ยน็ มีราคาประมาณ 16 บาทต่อช้ิน กล่องผา้ไหมใส่นามบตัรหรือของช้ินเล็กๆ ซ่ึงจะมี
ราคาต่อช้ินคั้งแต่ 20  บาท ขึ้นไป ซ่ึงการที่ของช าร่วยในช่วงราคา 16 – 30 บาท เป็นที่นิยมมากที่สุด
อาจจะเน่ืองมาจากคู่สมรสที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายอุยูใ่นช่วง 31 – 35 ปี ซ่ึงเป็นช่วงอายุ
ที่ก  าลงัก่อร่างสร้างตวัจึงยงัมีงบประมาณไม่มากนกัดงันั้นจึงไม่เลือกซ้ือของช าร่วยที่มีราคาแพงมาก
นัก ซ่ึงราคาของช าร่วยที่อยู่ในช่วง16 – 30บาท นั้นเป็นช่วงราคาของช าร่วยที่มีราคาไม่แพง
จนเกินไป และเหมาะแก่การซ้ือในปริมาณมากเพ่ือให้เพียงพอต่อแขกที่มาร่วมงาน  
                ผูท้ี่มีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนใหญ่คือ คู่สมรส เน่ืองจากงานแต่งงานนั้นเป็นงานของ
คน2คน ดังนั้นการตดัสินใจเลือกซ้ือส่ิงของใดๆที่ใช้ในงานแต่งงานจึงมักจะต้องสอบถามความ
คิดเห็นของอีกฝ่ายเสมอ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อุษณีย ์เล็กท่าไม ้(2558) ที่ใดท้ าการศึกษา
วิจัยเร่ือง แนวทางการพฒันากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับร้านของที่ระลึกจังหวัด
เพชรบุรี ซ่ึงผลการวิจยัพบว่า ผูม้ีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือของที่ระลึกมากที่สุดคือเพ่ือน 
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                แหล่งข้อมูลหลักที่ใช้ในการหาสถานที่จ าหน่ายของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่
สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนใหญ่คือ การสืบคน้ขอ้มูลจากช่องทาง
ต่างๆ เช่น Internet เน่ือจากเป็นการสืบค้นข้อมูลจากช่องทางอินเตอร์เน็ต เป็นช่องทางที่สะดวก
รวดเร็วและไดข้อ้มูลค่อนขา้งครบถว้น และในปัจจุบนัการเขา้ถึง อินเตอร์เน็ต สามารถท าไดอ้ยา่ง
ง่ายดาย และร้านขายของช าร่วยส่วนใหญ่ก็มีช่องทางการจัดจ าหน่ายในระบบ Internet เช่นกัน 
ดงันั้นการสืบคน้หาขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต จึงเป็นที่นิยมมากที่สุดในการหาสถานที่จ าหน่ายของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ซ่ึงจะสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฐพงศ์ โห้ไทยและคณะ (2560) ที่ได้
ท าการศึกษาถึงความพึงพอใจนักท่องเที่ยวที่มีต่อสินคา้ประเภทของฝากของที่ระลึกในอ าเภอเมือง 
จังหวัดระยอง โดยผลการศึกษาวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักสถานที่และร้าน
จ าหน่ายสินคา้ของฝากและของที่ระลึกจากโซเชียลมีเดียและอินเทอร์เน็ต 
                แหล่งเลือกซ้ือของช าร่วยงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ส่วนใหญ่คือร้านขายของช าร่วยบนระบบออนไลน์ เช่น เว็บไซต์, เฟสบุ๊ค เน่ืองมาจาก
การเลือกของช าร่วยในร้านคา้บนระบบออนไลน์นั้นมีความสะดวกและรวดเร็ว หรือถา้มีขอ้สงสัย
หรือค าถามใดๆ ก็สามารถส่งขอ้ความถึงผูข้ายได้ทนัที และการจัดส่งพสัดุส่ิงของในปัจจุบนัก็มี
ความสะดวกรวดเร็วและราคาไม่แพง และการเลือกซ้ือในระบบออนไลน์ก็ไม่จ าเป็นตอ้งเดินทางไป
เลือกซ้ือตามแหล่งที่ขายของช าร่วยซ่ึงส่วนใหญ่มกัอยู่ในเมืองที่มีการจราจรที่คบัคัง่ และการเลือก
ซ้ือก็จะตอ้งเจอกบัอากาศที่ร้อนอบอา้วและตอ้งเบียดเสียดกบัผูค้นมากมาย ดงันั้นการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงานจากร้านคา้ระบบออนไลน์จึงเป็นที่นิยมมากที่สุดในปัจจุบนั 
 

                5.2.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
                ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยั
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ซ่ึงมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด โดยปัจจยัย่อยดา้นผลิตภณัฑ์ที่มีระดบัความคิดเห็นมากที่สุด 
คือ ของช าร่วยที่เลือกซ้ือตอ้งมีขนาดที่สามารถพกพาไดส้ะดวก เน่ืองจากของช าร่วยที่ถูกมอบให้กบั
แขกที่มาร่วมงานในวนัแต่งงานจะถูกมอบให้กบัแขกภายในงานแต่งงานและแขกที่มาร่วมงานเมื่อ
ไดรั้บของช าร่วยไปแลว้ก็จะตอ้งน าของช าร่วยนั้นกลบัไปยงัที่พกัอาศยั ถา้ของช าร่วยมีขนาดใหญ่
เกินไปก็จะท าให้เกิดความไม่สะดวกให้กบัแขกที่มาร่วมงานได ้ 
                ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยั
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีค่าเฉลี่ยเป็นอนัดบัสองคือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ซ่ึงมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด โดยปัจจยัยอ่ยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
ที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ผู ้จัดจ าหน่ายมีบริการจัดส่งของช าร่วยได้อย่างเหมาะสม 
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เน่ืองจากการซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานจะตอ้งซ้ือเป็นจ านวนมาก ถา้หากร้านคา้มีบริการ
จดัส่งโดยคิดค่าบริการที่เหมาะสมก็จะท าให้เกิดความสะดวกแก่คู่สมรสเป็นอยา่งมาก และเน่ืองจาก
ในปัจจุบนัคู่สมรสส่วนใหญ่นิยมเลือกของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานจากร้านคา้บนระบบออนไลน์ 
ซ่ึงบริการจดัส่งสินคา้ให้กบัลูกคา้จึงเป็นส่ิงที่ส าคญัอยา่งย่ิง ดงันั้นคู่สมรสจึงให้ความส าคญัเก่ียวกบั
บริการจดัส่งสิงคา้มากที่สุด 
                ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยั
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีค่าเฉลี่ยเป็นอนัดบัสามคือ ปัจจยัดา้นราคา ซ่ึงมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยมากที่สุด โดยปัจจยัย่อยดา้นราคาที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ 
ราคาของช าร่วยมีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกบัคุณภาพที่ไดรั้บ เน่ืองจากของช าร่วยเป็นส่ิงทื่
จะถูกมอบให้แก่แขกที่มาร่วมงานเพ่ือเป็นการขอบคุณที่เสียสละเวลามาร่วมแสดงความยินดีในงาน
แต่งงานของคู่สมรส และเป็นส่ิงที่ท าให้แขกที่มาร่วมงานสามารถระลึกนึกถึงคู่บ่าวสาวในภายหลัง
ได ้และเมื่อของช าร่วยใช้วสัดุที่ดูดีมีคุณภาพก็จะท าให้เหมาะสมกบัแขกที่มาร่วมงานและจะท าให้
ของช าร่วยมีอายกุารใชง้านที่ยาวนาน 
                ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยั
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ที่มีค่าเฉลี่ยเป็นอันดับส่ีคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดซ่ึงมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก โดยปัจจยัย่อยดา้นการส่งเสริมการตลาดที่มี
ระดบัความคิดเห็นมากที่สุด คือ ร้านคา้มีส่วนลดพิเศษเมื่อซ้ือสินคา้ดว้ยเงินสดหรือซ้ือปริมาณมาก 
เน่ืองจากการจดังานแต่งงานนั้นคู่สมรสจะตอ้งใช้เงินเป็นจ านวนมาก ซ่ึงถา้หากสามารถซ้ือของที่
ตอ้งการไดใ้นราคาที่ถูกลงไดก้็จะท าให้คู่สมรสสามารถลดค่าใช้จ่ายที่จะตอ้งใช้ในงานแต่งงานลง
ได ้คงันั้นการที่ร้านคา้มีการส่งเสริมการขายดว้ยการให้ส่วนลดพิเศษเมื่อซ้ือสินคา้เป็นจ านวนมากก็
จะท าให้เป็นการจูงใจให้คู่สมรสตดัสินใจซ้ือของช าร่วยกบัทางร้านไดง่้ายขึ้น 
 

                5.2.4 การอภิปรายผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานจ าแนกตามขอ้มูลส่วนบุคคลของคู่
สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
                จากผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ดว้ยวิธีการใชส้ถิติ T-Test และ One Way ANOVA สามารถน าผลการวิเคราะห์มาภิปราย
โดยจ าแนกตามขอ้มูลส่วนบุคคลของคู่สมรสในแต่ละปัจจยัไดด้งัต่อไปน้ี 
                คู่สมรสที่มี เพศ ที่แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการ
เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากการเลือกซ้ือของช าร่วยนั้นจะตอ้งมี
การปรึกษาและสอบถามความคิดเห็นกนัของคู่สมรสก่อนที่จะท าการเลือกซ้ือ เน่ืองจากงานแต่งงาน
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เป็นของคนสองคนการตดัสินใจใดๆที่เก่ียวกบังาน จึงตอ้งสอบถามความคิดเห็นของกนัและกนัเพื่อ
เป็นการให้เกียรติซ่ึงกนัและกนั ดงันั้นจึงเป็นสาเหตุที่ท าให้เพศที่แตกต่างกนัไม่มีผลต่อระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ซ่ึงจะ
สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ ศรัญญา หงษ์ทอง (2554) ที่ไดท้ าศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดของธุรกิจการให้เช่าฉากหลงังานแต่งงาน กรณีศึกษา จงัหวดัสุพรรณบุรี ซ่ึง
ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที่มีปัจจยัขอ้มูลส่วนบุคคลในดา้นเพศที่แตกต่างกนั
ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานไม่แตกต่างกนัในทุกๆดา้น (ดา้น
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด) ดงันั้นในการออกแบบ
รูปแบบของช าร่วยของผูผ้ลิตหรือการท าการส่งเสริมการตลาดของร้านคา้จ าเป็นที่จะตอ้งท าให้เกิด
ความช่ืนชอบทั้งเพศชายและเพศหญิง 
                คู่สมรสที่มี อายุ ที่แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการ
เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ และจากการเปรียบเทียบ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดระหว่างคู่สมรสที่มีอายุที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่
พบว่า คู่สมรสที่มีอายุมากกว่า 40 ปี มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์มากกว่า คู่สมรสที่มีอายุอยู่ในช่วง 31-35 ปี เน่ืองมาจากคู่สมรสที่มีอายุมากขึ้นจะมีความ
พร้อมในดา้นหนา้ที่การงาน ฐานะที่เพ่ิมขึ้น และมีประสบการณ์ในหลากหลายมิติท าให้เห็นมุมมอง
ในด้านผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายมากขึ้น จึงท าให้ความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อการเลือกซ้ือสินคา้
เปลี่ยนแปลงไปตามวุฒิภาวะที่เพ่ิมมากขึ้ น ดังนั้นจึงท าให้คู่สมรสที่มีอายุมากกว่า 40 ปี ให้
ความส าคญัในดา้นผลิตภณัฑม์ากกว่าคู่สมรสที่มีอายอุยูใ่นช่วง 31 – 35 ปี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ (2546) ไดก้ล่าวไวว่้า การด าเนินการของผูบ้ริโภคหรือปฏิกิริยาต่างๆของผูบ้ริโภคในการ
คดัเลือก สรรหาและการตดัสินใจ เพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้และการบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการ 
ซ่ึงเกิดได้จากทัศนคติการรับรู้ การเรียนรู้และเหตุผลส่วนบุคคลเป็นตัวก าหนดท าให้มีการเกิด
พฤติกรรมดังกล่าว ดังนั้นในการเลือกหาของช าร่วยเพ่ือน ามาจัดจ าหน่ายของร้านค้านั้นจ าเป็น
จะตอ้งเลือกสินคา้ที่มีรูปแบบลกัษณะและคุณภาพให้ตรงตามความตอ้งการกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย
ของทางร้าน เพื่อที่ทางร้านจะไดไ้ม่ตอ้งเสียงบประมาณเงินลงทุนไปกบัสินคา้ที่ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย
ไม่ตอ้งการ ยกตวัอย่างเช่นถา้ร้านคา้มีลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเป็นคู่สมรสที่มีอายุอยู่ในช่วงมากกว่า 40 
ปี จะตอ้งให้ความส าคญักบัของช าร่วยที่มีแนวความคิดที่สร้างสรรค์ทนัสมยัและมีขนาดพกพาได้
สะดวกมากเป็นพิเศษ เน่ืองจากคู่สมรสที่มีอายมุากกว่า 40 ปีที่ตอบแบบสอบถามไดใ้ห้ความส าคญั
ในเร่ืองน้ีมากที่สุด 
                คู่สมรสที่มี อาชีพ ที่แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการ
เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน แตกต่างกนัในดา้นราคา และจากการเปรียบเทียบระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดระหว่างคู่สมรสที่มีอาชีพที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่พบว่า คู่
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สมรสที่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชนจะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด
ด้านราคามากกว่า คู่สมรสที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ ประกอบกิจการ
ส่วนตวั/เจา้ของกิจการ/ Freelance เน่ืองจากคู่สมรสที่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนจะมีรายได้
ที่แน่นอนเป็นประจ าทุกเดือนและส่วนใหญ่จะมีรายได้มากกว่าข้าราชการ ซ่ึงท าให้พนักงาน
บริษทัเอกชนมีก าลงัทรัพยเ์พียงพอที่จะเลือกซ้ือของช าร่วยที่มีคุณภาพที่ดี ถึงแมว่้าของช าร่วยช้ิน
นั้นจะมีราคาที่สูงก็ตาม เพื่อให้ไดข้องช าร่วยที่มีความเหมาะสมและคู่ควรกบัแขกที่มาร่วมแสดง
ความยินดีในงานแต่งงาน ซ่ึงจะสอดคลอ้งกบั อดุลย ์จาตุรงกุล (2543) กล่าวไวว่้า ราคามีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคจะชอบผลิตภณัฑท์ี่มีราคาต ่า แต่ก็มกัจะ
พิจารณาในรายละเอียดคุณค่าว่าเหมาะสมกบัราคาหรือไม่ สินคา้หรือบริการแมจ้ะมีราคาสูงก็ไม่มี
ผลท าให้การตดัสินใจซ้ือน้อยลง เน่ืองจากผูบ้ริโภครับทราบถึงคุณค่าที่ได้รับที่สูงกว่าราคา และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นภนต ์ต่อยอด และคณะ (2558) ที่ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง ความคิดเห็น
ของประชาชนในเขตอ าเภอเมืองจงัหวดันครพนมที่มีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจ
รับจดังานแต่งงาน ซ่ึงผลการวิจยัพบว่า อาชีพที่แตกต่างกนัมีผลให้ระดบัความส าคญักบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในธุรกิจรับจดังานแต่งงานแตกต่างกนั  ดงันั้นร้านคา้ที่มีลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย
เป็นพนักงานบริษทัเอกชน จึงควรให้ความส าคญักบัคุณภาพของช าร่วยให้มีความเหมาะสมเมื่อท า
การเปรียบเทียบกบัราคา และขั้นตอนในการช าระเงินค่าของช าร่วยจะตอ้งสามารถท าการช าระได้
หลายรูปแบบ เช่น การแบ่งช าระ การจ่ายเงินสด การใชบ้ตัรเครดิต เป็นตน้ เพราะ2เร่ืองน้ีเป็นส่ิงที่คู่
สมรสที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัมากที่สุด 
                คู่สมรสที่มี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน แตกต่างกันในดา้นผลิตภัณฑ์ กับ ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และจากการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด
ระหว่างคู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่พบว่า ในดา้นผลิตภณัฑ ์คู่สมรสที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนเท่ากับ 45,001 – 55,000 บาท และ  55,001 บาท ขึ้ นไป จะให้ความส าคัญ
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด มากกว่า คู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนเท่ากบั 25,001 - 35,000 บาท 
และ ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย คู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนเท่ากบั 45,001 – 55,000 บาท มี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน
มากกว่าคู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนเท่ากบั 35,001 - 45,000 บาท, 25,001 - 35,000 บาท, 15,001 
- 25,000 บาท และ ไม่เกิน 15,000 บาท ซ่ึงสามารถอธิบายไดว่้าคู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่สูง
กว่าจะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดที่มากกว่าคู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
ที่ต ่ากว่า เน่ืองจากคู่สมรสที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่สูงนั้นจะมีหน้าที่การงานที่ดีและอยู่ในระดับ
สังคมที่สูงกว่า จึงท าให้ตอ้งมีความพิถีพิถนัในการเลือกซ้ือของช าร่วยที่จะน ามาใช้ในงานแต่งของ
ตน เพ่ือที่จะให้เหมาะสมกบัแขกที่มาร่วมงาน ดงันั้นในการเลือกซ้ือของช าร่วยนั้นคู่สมรสในกลุ่มน้ี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



103 

 

 
 

นั้นจะมีการเลือกของช าร่วยจากหลายๆแหล่ง จึงท าให้จะตอ้งมีการเดินทางไปเลือกซ้ือที่ร้านคา้ตาม
แหล่งจดัจ าหน่ายเพื่อที่จะท าให้ไดข้องช าร่วยตามที่ตอ้งกา ซ่ึงจะสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พรพิมล 
สัมพทัธ์พงศ์ (2553) ที่ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริโภคและส่วน
ประสมทางการตลาดของสินค้าหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ระดับ 5 ดาวในจังหวัดนนทบุรี ซ่ึง
ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัให้ความส าคญั กบัส่วนประสมทาง
การตลาดของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ระดับ 5 ดาว แตกต่างกันในด้านผลิตภณัฑ์ ดังนั้น
ร้านคา้ที่มีลูกคา้กลุ่มเป้าหมายที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่สูงนั้น จึงควรให้ความส าคญักบัผลิตภณัฑ์
และช่องทางการจัดจ าหน่ายมากเป็นพิเศษคือทางร้านค้าจะต้องท าการจัดหาของช าร่วยที่ดูดีมี
คุณภาพ มีความคิดสร้างสรรค์ และสถานที่ตั้งของร้านค้าจะต้องมีความสะดวกต่อการเดินทาง 
บรรยากาศภายในร้านก็จะตอ้งมีการตกแต่งและจดัเรียงสินคา้ให้เหมาะสมแก่การเลือกซ้ือสินค้า 
และส าหรับร้านคา้ที่ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเป็นคู่สมรสที่มีรายไดไ้ม่สูงมากนักนั้นควรมีช่องทางการ
จดัจ าหน่ายที่หลากหลายช่องทางเพ่ือท าให้คู่สมรสกลุ่มเป้าหมายสามารถเลือกซ้ือของช าร่วยได้
สะดวกมากย่ิงขึ้น 
                คู่สมรสที่มี รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากในการ
เลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน คู่สมรสจะใช้ทัศนคติความช่ืนชอบส่วนตัวที่มีต่อของ
ช าร่วยในการเลือกซ้ือ ดงันั้นถึงแมว่้าจะมีรายไดร้วมที่สูงขึ้นก็ไม่ท าให้การเลือกซ้ือเปลี่ยนแปลงไป 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณญาดา ชยัวิวฒัน์พงศ ์(2559) ที่ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง ส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจใช้บริการร้านเวดดิ้งสตูดิโอของผูบ้ริโภคในอ าเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ซ่ึงผลการวิจยัพบว่า รายไดร้วมของผูใ้ชบ้ริการและคู่สมรสที่แตกต่างกนัมี
กระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านเวดด้ิงสตูดิโอที่ไม่แตกต่างกนั 
                คู่สมรสที่มี ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากในปัจจุบนัของ
ช าร่วยส าหรับงานแต่งงานที่มีจ าหน่ายอยู่ในทอ้งตลาดมีรูปแบบที่หลากหลายโดยที่มีราคาให้เลือก
ซ้ือหลายระดบั และส่วนใหญ่ก็มีคุณภาพที่ดีเหมาะสมกบัการที่จะมอบให้กบัแขกที่มาร่วมงาน ซ่ึง
เป็นผลท าให้ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัของคู่สมรสที่ตอบแบบสอบถามไม่มีผลต่อระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ซ่ึงจะ
สอดคล้องกบังานวิจัยของ ททนา สมิชาติ (2557) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครในการจัดงานแต่งงาน พบว่า ระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครในการจัดงาน
แต่งงานไม่แตกต่างกนั ดงันั้นร้านคา้จึงควรที่จะตอ้งให้ความส าคญักบัการจดัหาสินคา้ที่มีคุณภาพ
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ในราคาเหมาะสมมาจัดจ าหน่ายในร้านค้า เพราะคู่สมรสทุกคนต้องการที่จะได้รับสินค้าที่ดีที่มี
คุณภาพในราคาที่เหมาะสมดว้ยกนัทั้งส้ินไม่ว่าจะมีระดบัการศึกษาใดก็ตาม 
 

                5.2.5 การอภิปรายผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานจ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
                จากผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใน
การเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ดว้ยวิธีการใช้สถิติ One Way ANOVA สามารถน าผลการวิเคราะห์มาภิปรายโดยจ าแนก
ตามพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสในแต่ละปัจจยัไดด้งัต่อไปน้ี 
                คู่สมรสที่เลือกซ้ือ ประเภทของช าร่วย ที่แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ไม่แตกต่างกัน เน่ืองจาก
วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสก็เพ่ือที่จะมอบให้แก่แขกที่
มาร่วมแสดงความยินดีแก่คู่สมรสในงานแต่งงาน ดงันั้นไม่ว่าคู่สมรสจะเลือกซ้ือของช าร่วยประเภท
ใดก็จะตอ้งการของช าร่วยที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเหมือนกนั จึงท าให้ระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยไม่แตกต่างกนั ดงันั้นผูป้ระกอบการ
ร้านคา้ที่ขายของช าร่วยไม่ว่าจะเป็นของช าร่วยประเภทรูปแบบใดก็ตาม ก็ควรจะให้ความส าคญักบั
ทุกๆส่ิงเหมือนๆกนั ไม่ว่าจะ เร่ืองวสัดุ คุณภาพ ความสวยงาน ราคา การจดัจ าหน่าย ฯลฯ เพราะคู่
สมรสที่เลือกซ้ือของช าร่วยก็จะมีความตอ้งการไดข้องช าร่วยที่มีคุณภาพไม่แตกต่างกนั 
                คู่สมรสที่มี งบประมาณค่าใช้จ่ายทั้งหมด ที่แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากไม่ว่าคู่
สมรสจะมีงบประมาณที่ใช้ในการเลือกซ้ือของช าร่วยอยู่ที่เท่าไหร่ ก็จะเลือกซ้ือของช าร่วยที่มี
คุณภาพในรูปแบบที่ตนตอ้งการ และจากความหลากหลายของของช าร่วยในทอ้งตลาดในปัจจุบนั
จึงท าให้คู่สมรสมีโอกาสเลือกซ้ือของช าร่วยตามที่ตนต้องการได้มากขึ้น ดังนั้นผูป้ระกอบการ
ร้านคา้ที่ขายของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานจ าเป็นจะตอ้งมีความใส่ใจกบัการคัดเลือกสินค้าที่จะ
น ามาจ าหน่ายภายในร้านให้มีคุณภาพที่มีความเหมาะสมกบัราคา เพื่อที่คู่สมรสจะไดเ้กิดความพึง
พอใจในสินคา้ของทางร้านและจะไดท้ าการตดัสินใจเลือกซ้ือของช าร่วยกบัร้านในที่สุด   
                คู่สมรสที่มี ราคาของช าร่วยต่อช้ิน ที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน ไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานในปัจจุบนัมีรูปแบบและราคาให้เลือกซ้ือที่หลากหลาย และต่างก็มีคุณภาพและ
รูปแบบที่เป็นที่น่าพอใจตามระดบัราคาที่เลือกซ้ือและต่างก็เหมาะสมกบัการที่จะมอบให้กบัแขก
ที่มาร่วมงานไดเ้ช่นกนั ดงันั้นร้านคา้จึงควรให้ความส าคญักบัการจดัหาของช าร่วยที่ดูดี มีคุณภาพ 
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และใชว้สัดุที่มีความเหมาะสมกบัราคา มาจดัจ าหน่ายที่ร้านคา้ เพราะคู่สมรสทุกคู่จะท าการเลือกซ้ือ
ของช าร่วยที่มีคุณภาพที่ดีตามที่ตนตอ้งการเท่านั้น 
                คู่สมรสที่มี ผูม้ีอิทธิพลสูงสุด ที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
การตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์และจากการ
เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดระหว่างคู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดที่
แตกต่างกันเป็นรายคู่พบว่า คู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดเป็น บิดา/มารดา มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์น้อยกว่า คู่สมรสที่มีผูม้ีอิทธิพลสูงสุดเป็น คู่สมรส, 
ญาติพี่น้อง และ เพื่อนร่วมงาน  เน่ืองจากคู่สมรสที่มี ผูม้ีอิทธิพลสูงสุด เป็น บิดา/มารดา จะท าการ
เลือกซ้ือของช าร่วยตามค าแนะน าของบิดา/มารดา อาจเป็นเพราะความเคารพหรือความเกรงใจบิดา
มารดาจึงเลือกซ้ือตามใจท่านโดยไม่ใส่ใจรายละเอียดมากนกั และอาจเป็นเพราะมีความเช่ีอมัน่ว่าส่ิง
ที่ท่านเลือกให้นั้นเป็นส่ิงที่ดีที่สุดเพราะดว้ยประสบการณ์ของบิดามารดาที่มีมากกว่าตน ดังนั้น
ร้านคา้จึงควรรักษาคุณภาพของผลิตภณัฑ์ที่น ามาจดัจ าหน่าย และการบริการที่มีให้กบัลูกคา้ที่มา
เลือกซ้ือของช าร่วยภายในร้านให้มีความสม ่าเสมอ เพ่ือรักษากลุ่มลูกคา้เก่าและให้มีการแนะน าร้าน
ให้กบัคนใกลชิ้ดต่อไป 
                คู่สมรสที่มี แหล่งขอ้มูลหลกัที่ใช้ในการคน้หาสถานที่จดัจ าหน่ายของช าร่วย ที่แตกต่าง
กัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงาน
แต่งงานไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานเป็นส่ิงที่มีความส าคญัของคู่บ่าว
สาวที่จะมอบให้กบัแขกที่มาร่วมงานแต่งงาน ดงันั้นในการคน้หาสถานที่จดัจ าหน่ายของช าร่วยนั้น
ไม่ว่าจะไดข้อ้มูลของสถานที่จดัจ าหน่ายมาจากแหล่งใดก็ตาม ในขั้นตอนการเลือกซ้ือคู่สมรสก็
จะตอ้งให้ความส าคญักบัของช าร่วยที่เลือกซ้ือเท่ากนั เพ่ือที่จะให้ไดข้องช าร่วยที่มีคุณภาพตามที่ตน
ตอ้งการ ดงันั้นร้านคา้ที่มีการท าส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ไม่ว่าจะเป็นบนระบบออนไลน์หรือบน
ส่ือส่ิงพิมพ์ ก็ควรให้ข้อมูลที่เก่ียวข้องกับของช าร่วยให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด เพ่ือให้คู่
สมรสมีความไวว้างใจกบัทางร้านคา้และเลือกซ้ือสินคา้กบัทางร้านในที่สุด 
                คู่สมรสที่มี แหล่งจัดจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วย ที่แตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน แตกต่างกนัใน 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด และจากการเปรียบเทียบระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดระหว่างคู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่
พบว่า คู่สมรสที่มีแหล่งจดัจ าหน่ายในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานเป็นร้านขายของ
ช าร่วยแบบออฟไลน์ เช่น ร้านขายของช าร่วยที่ส าเพ็ง หรือ จตุจกัร จะให้ความส าคญัเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด มากกว่า คู่สมรสที่
เลือกซ้ือของช าร่วยจากร้านขายของช าร่วยบนระบบออนไลน์ เน่ืองจากคู่สมรสที่มีการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยกบัร้านขายของช าร่วยแบบออฟไลน์จะตอ้งมีการเดินทางไปยงัที่ร้านคา้ ดงันั้นคู่สมรสกลุ่มน้ี
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จึงจะตอ้งให้ความสนใจเก่ียวกบัดา้นต่างๆ เช่น สถานที่ตั้ง พนกังานขาย บรรยากาศภายในร้าน และ 
การจดัเรียงสินคา้ ของร้านคา้ มากกว่าการเลือกซ้ือของช าร่วยบนระบบออนไลน์ ดงันั้นร้านคา้ที่เป็น
ร้านขายของช าร่วยแบบออฟไลน์จึงควรให้ความส าคญัเก่ียวกบัดา้นต่างๆของร้านคา้ ไม่ว่าจะเป็น
บรรยากาศภายในร้าน การจดัเรียงสินคา้ การบริการของพนกังานขาย มากเป็นพิเศษ เพื่อให้คู่สมรส
ที่ไดท้ าการเดินทางมาเลือกซ้ือของช าร่วยที่ร้านคา้เกิดความรู้สึกประทบัใจกบัร้านคา้ และก็จะท าให้
คู่สมรสท าการตดัสินใจเลือกซ้ือของช าร่วยกบัทางร้านคา้ในที่สุด 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
                5.3.1 ขอ้เสนอแนะจากผลการวิจยั 
                         5.3.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู ้ประกอบการร้านค้าจัดจ าหน่ายหรือผู้ผลิตของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงานจะตอ้งให้ความส าคญักบัประเภทของช าร่วยที่สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้
จริง ที่มีความคิดแนวคิดที่สร้างสรร และตอ้งมีขนาดที่สามารถพกพาไดส้ะดวก เน่ืองจากของช าร่วย
ประเภทน้ีไดรั้บความนิยมจากคู่สมรสมากที่สุด ถึงแมว่้าในปัจจุบนัของช าร่วยประเภทน้ีจะมีอยู่ใน
ทอ้งตลาดเป็นจ านวนมากพอสมควรแลว้ก็ตาม ผูป้ระกอบการจะตอ้งผลิตของช าร่วยที่มีรูปแบบ
ใหม่ๆออกมาอยูเ่ร่ือยๆ เน่ืองจากคู่สมรสคู่สมรสในปัจจุบนัตอ้งการเลือกซ้ือของช าร่วยที่มีรูปแบบที่
ไม่ซ ้ากบัคนอื่น 
                         5.3.1.2 ดา้นราคา จากผลการวิจยัพบว่าคู่สมรสให้ความส าคญักบัราคาของช าร่วย
ตอ้งมีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกบัคุณภาพที่ไดรั้บ ดงันั้นผูป้ระกอบการในธุรกิจของจะตอ้ง
ให้ความใส่ใจในคุณภาพมากเป็นพิเศษ เน่ืองจากในการเลือกซ้ือของช าร่วยนั้นคู่สมรสจะท าการ
เลือกซ้ือของช าร่วยคุณภาพที่ดีเหมาะสมกบัแขกที่มาร่วมงาน และเน่ืองจากในการจดังานแต่งงานคู่
บ่าวสาวจะตอ้งมีการเสียค่าใช้จ่ายหลายๆส่วน ไม่ว่าจะเป็น ค่าเช่าสถานที่ ค่าอาหาร ค่าชุดแต่งงาน 
เป็นตน้ ซ่ึงในการจดังานแต่งงานคู่บ่าวสาวจะตอ้งใช้เงินเป็นจ านวนมาก ดงันั้นถา้ผูป้ระกอบการ
รูปแบบการช าระเงินค่าของช าร่วยด้วยระบบผ่อนช าระก็จะเป็นวิธีที่สร้างแรงจูงใจที่จะท าให้คู่
สมรสท าการตดัสินใจเลือกซ้ือไดง่้ายมากขึ้น 
                         5.3.1.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จากผลการวิจยัพบว่าคู่สมรสให้ความส าคญักบั
การบริการจดัส่งของช าร่วยของผูป้ระกอบการมากที่สุด เน่ืองจากในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับ
งานแต่งงานนั้นคู่สมรสจะตอ้งซ้ือของช าร่วยเป็นจ านวนมากเพ่ือให้เพียงพอกบัจ านวนแขกที่มา
ร่วมงาน จึงท าให้คู่สมรสบางคู่ไม่สะดวกที่จะน าสินคา้กลบัดว้ยตนเอง และบางคร้ังของช าร่วยที่คู่
สมรสตอ้งการเลือกซ้ือมีจ านวนไม่เพียงพอต่อความตอ้งการจึงท าให้ทางร้านค้าตอ้งส่ังสินค้ามา
เพ่ิมเติมในภายหลงั ถา้ผูป้ระกอบการไม่มีบริการในดา้นการจดัส่งแลว้ก็ตอ้งให้คู่สมรสมารับสินคา้
ที่หน้าร้านเองก็จะท าให้เกิดความไม่สะดวกแก่คู่สมรสได ้จึงอาจจะท าให้ผูป้ระกอบการเสียลูกคา้เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตรงส่วนน้ีไปได ้และในปัจจุบนัคู่สมรสส่วนมากจะมีความนิยมเลือกซ้ือของช าร่วยผ่านช่องทาง
ออนไลน์บริการจดัส่งอยา่งเหมาะสมจึงเป็นบริการที่ส าคญัที่ผูป้ระกอบการจะค านึงถึงมากที่สุด 
                         5.3.1.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด จากผลการวิจยัพบว่าคู่สมรสให้ความส าคญักบั
ส่วนลดพิเศษเมื่อซ้ือสินคา้ดว้ยเงินสดหรือซ้ือปริมาณมาก เน่ืองจากการจดังานแต่งงานจะตอ้งใช้
เงินเป็นจ านวนมาก ดงันั้นการไดส่้วนลดในการเลือกซ้ือนั้นจึงเป็นส่ิงจูงใจให้คู่สมรสตดัสินใจเลือก
ซ้ือได้ง่ายขึ้น นอกจากน้ีการมีบริการเสริมอื่นๆ เช่น ติดช่ือของคู่สมรสบนของช าร่วยก็จะเป็น
บริการช่วยให้คู่สมรสมีความสะดวกสะบายมากย่ิงขึ้น และการมีพนักงานขายที่มีความรู้เก่ียวกับ
ของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานคอยให้ค าแนะน ากบัคู่สมรสที่มาเลือกซ้ือก็จะเป็นตัวกระตุ้นให้คู่
สมรสตดัสินใจเลือกซ้ือไดร้วดเร็วย่ิงขึ้น 
 

                5.3.2 ขอ้เสนอแนะในการท าวิจยัคร้ังต่อไป 
                         5.3.2.1 ควรท าการศึกษาเชิงลึก โดยเจาะจงประเภทของช าร่วยลงไป เพื่อให้ได้
ขอ้มูลที่ชดัเจน เป็นประโยชน์และสามารถน าไปผลิตของช าร่วยให้ตรงกบัความตอ้งการได ้
                         5.3.2.2 ควรท าการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยของคู่สมรสในจังหวดั
อื่นๆ หรือเป็นระดบัภูมิภาคหรือประเทศดว้ย เพื่อให้สามารถวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือของ
ช าร่วยในภาพรวมไดดี้มากขึ้น 
                         5.3.2.3 ควรท าการวิจยัโดยใช้วิธีเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อการศึกษา
เชิงลึก และเพื่อให้ไดข้อ้มูล รายละเอียด ความคิดเห็นจากคู่สมรสที่เลือกซ้ือของช าร่วยในประเภท
นั้นๆ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ส่วนประสมการตลาดในการเลอืกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ค าช้ีแจง  
       แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัท าขึ้นเพ่ือใช้ประกอบการศึกษาคน้ควา้อิสระ โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยั
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลกัสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต สาขาบริหารธุรกิจ คณะบริหารธรุกิจ สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหาร
ลาดกระบงั  
       โดยขอ้มูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลบัและน าไปใช้ประโยชน์ในการ
ศึกษาวิจยัส าหรับเร่ืองน้ีเท่านั้น ผูวิ้จยัขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่ไดก้รุณาสละ
เวลาอนัมีค่าของท่านในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ีดว้ย 
ค าอธิบาย 
          แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
          ส่วนที่ 1 ขอ้มูลส่วนบุคคล 
          ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของผูท้ี่อาศยัอยู่ในเขตรุงเทพ

มหานคร และปริมณฑล 
          ส่วนที่ 3 ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่

อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
          ส่วนที่ 4 ขอ้เสนอแนะ 
 
ค าถามคัดกรอง 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงในช่อง    ที่ตรงกบัความเป็นจริงมากที่สุดเพียงขอ้เดียว 
1.  ท่านอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑลหรือไม่ 
     ใช่      ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2.  ท่านเคยเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานหรือไม่ 
     เคย       ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงในช่อง    ที่ตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากที่สุดเพียง
ขอ้เดียว 
1. เพศ 
  1.ชาย           2.หญิง 
2. อายุ 
  1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี                2. 26 – 30 ปี     

 3. 31 – 35 ปี           4. 36 – 40 ปี 
 5. มากกว่า 40 ปี  

3. อาชีพ 
 1. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 2. พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง  
 3. ประกอบกิจการส่วนตวั/เจา้ของกิจการ/ Freelance 
 4. แม่บา้น/พ่อบา้น/ว่างงาน/พนกังานเกษียณอาย ุ
 5. อื่นๆ (โปรดระบุ) ..................... 

4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของท่าน 
  1. ไม่เกิน 15,000 บาท    2. 15,001 - 25,000 บาท  
  3. 25,001 - 35,000 บาท   4. 35,001 - 45,000 บาท 

 5. 45,001 – 55,000 บาท   6. 55,001 บาท ขึ้นไป 
5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของท่านรวมกบัคู่สมรส 
  1. ไม่เกิน 30,000 บาท    2. 30,001 - 45,000 บาท  
  3. 45,001 - 60,000 บาท   4. 60,001 - 75,000 บาท 
  5. 75,001 – 90,000 บาท   6. 90,001 บาท ขึ้นไป 
6. ระดบัการศึกษา 

 1. ต ่ากว่าปริญญาตรี  
 2. ปริญญาตรี                                           
 3.สูงกว่าปริญญาตรี 
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ส่วนที่ 2  พฤติกรรมการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงาน 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงในช่อง    ที่ตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากที่สุดเพียง
ขอ้เดียว 
1. ท่านเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานประเภทใด (ตอบเพียง 1 ค าตอบเท่านั้น) 

 1. ของช าร่วยแบบน่ารักสวยงาม 
 2. ของช าร่วยที่มีความหมายแฝงที่ดี 
 3. ของช าร่วยแนวรักษ์ส่ิงแวดลอ้ม เช่น ถุงผา้, ตน้ไม ้
 4. ของช าร่วยที่สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ไดจ้ริง เช่น แกว้น ้า 
 5. อื่นๆ (โปรดระบุ) ..................... 

2. งบประมาณค่าใชจ่้ายทั้งหมดในการเลือกซ้ือของช าร่วยของท่านประมาณเท่าไหร่ (ตอบเพียง 1 
ค าตอบเท่านั้น) 
  1. ไม่เกิน 1,000 บาท     2. 1,001 – 3,000 บาท 
  3. 3,001 – 5,000 บาท     4. 5,001 – 7,000 บาท 
  5. มากกว่า 7,000 บาท ขึ้นไป 
3. ราคาของช าร่วยต่อช้ินที่ท่านเลือกซ้ือ (ตอบเพียง 1 ค าตอบเท่านั้น) 
  1. ไม่เกิน 15 บาท                        2. 16 – 30 บาท 
  3. 31 – 45 บาท                            4. 46 – 60 บาท  
  5. มากกว่า 60 บาท ขึ้นไป 
4. ผูท้ี่มีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซ้ือของช าร่วยของท่าน (ตอบเพียง 1 ค าตอบเท่านั้น) 

 1. ตวัท่านเอง                                 2. บิดา/มารดา 
 3. คู่สมรส                                      4. ญาติพี่นอ้ง  
 5. เพื่อนสนิท/เพื่อนร่วมงาน          6. อื่นๆ (โปรดระบุ) ..................... 

5. แหล่งขอ้มูลหลกัที่ใชใ้นการหาสถานที่จ าหน่ายของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานจากที่ใด (ตอบ
เพียง 1 ค าตอบเท่านั้น) 
  1. เพื่อนสนิท / เพื่อนร่วมงาน            
  2. ญาติพี่นอ้ง  
               3. สืบคน้ขอ้มูลจากช่องทางต่างๆ เช่น Internet 
               4. อื่นๆ (โปรดระบุ) ................. 
6. ท่านเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานจากแหล่งใด (ตอบเพียง 1 ค าตอบเท่านั้น) 
  1. ร้านขายของช าร่วยที่ส าเพ็ง                     2. ร้านขายของช าร่วยที่พาหุรัด                              

 3. ร้านขายของช าร่วยที่จตุจกัร                    4.  ร้านขายของช าร่วยที่เจเจมอลล ์       
 5. ออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต,์ เฟสบุ๊ค               6. อื่นๆ (โปรดระบุ) ................... 
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ส่วนที่ 3 ส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของคู่สมรสที่อาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ค าช้ีแจง : กรุณาประเมินปัจจยัต่างๆในการเลือกซ้ือของช าร่วยส าหรับงานแต่งงานของท่าน โดยท า
เคร่ือง หมาย ✓ลงในช่อง  ที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงขอ้เดียว โดยแต่
ละช่องจะมีความหมายดงัน้ี 
5=เห็นดว้ยมากที่สุด, 4=เห็นดว้ยมาก, 3=เห็นดว้ยปานกลาง, 2=เห็นดว้ยนอ้ย, 1=เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 

 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย

ส าหรับงานแต่งงาน 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ด้านผลิตภัณฑ์  
1.1 ของช าร่วยที่ท่านเลือกซ้ือตอ้งมีขนาดที่สามารถพกพา
ไดส้ะดวก 

     

1.2 ของช าร่วยที่ท่านเลือกซ้ือต้องใช้วัสดุที่ดูดี แข็งแรง 
คงทน มีคุณภาพ 

     

1.3 ของช าร่วยที่ท่านเลือกซ้ือตอ้งมีสีสันที่สวยงาม น่าใช้
หรือตั้งโชวไ์ด ้

     

1.4 ของช าร่วยที่ท่านเลือกซ้ือตอ้งท าให้ระลึกถึงงานแต่ง
ของท่านได ้เช่น มีช่ือหรือ รูปของท่านบนของช าร่วย 

     

1.5 ของช าร่วยที่ท่านเลือกซ้ือตอ้งมีบรรจุภณัฑท์ี่สวยงาม      
1.6 ของช าร่วยที่ท่านเลือกซ้ือตอ้งมีแนวความคิดที่
สร้างสรรค์ หรือมีความทนัสมยั 

     

1.7 ร้านคา้มีบริการรับจดัท าของช าร่วยตามที่ลูกคา้ตอ้งการ      
2. ด้านราคา  
2.1 ราคาของช าร่วยมีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกบั
คุณภาพที่ไดรั้บ 

     

2.2 ราคาของช าร่วยมีความเหมาะสมกบังบประมาณที่
ก  าหนดไว ้

     

2.3 ราคาของช าร่วยมีความคุม้ค่า คู่ควรกบัแขกผูม้า
ร่วมงาน 

     

2.4 ราคาของช าร่วยมีความหลากหลาย สามารถเลือกได้
ตามความตอ้งการ 

     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือของช าร่วย
ส าหรับงานแต่งงาน 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

2.5 การช าระเงินค่าของช าร่วย สามารถกระท าได้หลาย
รูปแบบ เช่น การแบ่งช าระ การจ่ายเงินสด การใช้บัตร
เครดิต เป็นตน้ 

     

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
3.1 สถานที่ตั้งของร้านมีความสะดวกต่อการเดินทาง      
3.2 ภายในร้านคา้มีการจดัเรียงสินคา้เป็นหมวดหมู่ ท าให้
สามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดส้ะดวก 

     

3.3 บรรยากาศภายในร้านคา้มีการตกแต่งที่สวยงาม เหมาะ
แก่การเลือกซ้ือสินคา้ 

     

3.4 มีช่องทางการจดัจ าหน่ายทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์, 
Lazada, Shopee เป็นตน้ 

     

3.5 ผู ้จัดจ าหน่ายมีบ ริการจัดส่งของช า ร่วยได้อย่าง
เหมาะสม 

     

3.6 ร้านค้ามีปริมาณของช าร่วยในคลังสินคา้เพียงพอต่อ
ความตอ้งการ 

     

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด      
4.1 ร้านคา้มีส่วนลดพิเศษเมื่อซ้ือสินคา้ดว้ยเงินสดหรือซ้ือ
ปริมาณมาก 

     

4.2 มีพนกังานขายที่มีความรู้เก่ียวกบัของช าร่วยคอยให้
ค าแนะน าในขณะที่เลือกซ้ือสินคา้ 

     

4.3 ร้านคา้มีโฆษณาและส่ือประชาสัมพนัธ์ในช่องทาง
ต่างๆ อยา่งทัว่ถึง เช่น นิตยสาร เวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เป็นตน้ 

     

 
ส่วนที่ 4 ขอ้เสนอแนะ 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
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