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บทคดัย่อ 
 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสี
เสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลจ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ และ
จ าแนกตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยมีกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามในการเก็บ
ขอ้มูล สถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย T-Test, One way ANOVA และ LSD 

ผลการวิจยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายนุอ้ยกวา่ 40 ปี สถานภาพโสด/
หย่า/หมา้ย การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจ้าง
ทัว่ไป มีรายได้ 25,001 – 30,000 บาทต่อเดือน โดยส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล
เพราะเช่ือถือในความศักด์ิสิทธ์ิ  นิยมซ้ือสร้อยข้อมือ/ก าไล สไตล์เรียบง่ายไม่เน้นลวดลาย  
แบบหลากหลายโทนสีปะปนกนัในช้ินเดียว งบประมาณในการซ้ือ 301 – 500 บาทต่อช้ิน ซ้ือจาก
ร้านทัว่ ๆ ไปตามตลาดนัดแพงลอย และเป็นการซ้ือส าหรับใส่ล าลอง เช่น ไปเท่ียว งานท่ีไม่เป็น
ทางการ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในระดบัเห็นดว้ย
มากท่ีสุดทั้ง 4 ดา้น และผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 

สมมติฐานท่ี 1 เพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
ด้านราคาแตกต่างกัน สถานภาพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกนัและอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนั  

สมมติฐานท่ี 2 ประเภท โทนสีและสไตลข์องเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีซ้ือแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
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งบประมาณในการซ้ือต่อช้ินแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
แตกต่างกัน และแหล่งท่ีซ้ือแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและ 
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ABSTRACT 

From The research, it was found that most of the respondents were female. They are aged 
under 40, their education background is bachelor's degree or equivalent.  The sample group are 
working in private company and average income is 25 ,001  to 30 ,000  THB per month.  Most of 
them bought auspicious colored stone jewelry because they believed in wearing it will bring good 
luck to them.   The popularity items such as bracelets, bangles in a variety of stones mixed color in 
one piece. Average amount for purchasing is 301 – 500 THB per item. The open market that where 
they bought the colored stone accessories for travel or just use it in daily. In terms of 4Ps are 
product, price, place, and promotion. overall marketing mix factors level of agreement was highest. 

From the results of hypothesis testing in questionnaires, it was found the assumption 1, the 
gender differences of the respondents reflected differences in opinions on product price place and 
promotion, age difference of the respondents reflected difference in opinions on price, Marital 
status difference of the respondents reflected difference in opinions on promotion and occupation 
difference of the respondents reflected difference in opinions on product and promotion, 
assumption 2, color scheme and style of lucky color stone accessory difference of the respondents 
reflected difference in opinions on product, price and promotion, expenses per item difference of 
the respondents reflected difference in opinions on product, price and promotion, expenses per 
times difference of the respondents reflected difference in opinions on place and location for buy 
difference of the respondents reflected difference in opinions on place and promotion. 
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กติตกิรรมประกาศ 
 

การวิจยัในเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคงของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยดีจากความกรุณาและความช่วยเหลือ
จาก รองศาสตราจารยก์ตญัญู หิรัญสมบูรณ์ อาจารยท่ี์ปรึกษา ท่ีได้ถ่ายทอดความรู้ให้ค  าปรึกษา
ช้ีแนะแนวทางตรวจสอบแกไ้ขจุดบกพร่องดว้ยความเอาใจใส่เป็นอยา่งดีจนกระทัง่งานวิจยัคร้ังน้ีได้
เสร็จสมบูรณ์ รวมทั้งค  าแนะน าจากคณะกรรมการสอบการค้นควา้อิสระทุกท่านท่ีให้ค  าช้ีแนะ
ตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพร่อง จนท าใหก้ารคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์  

ขอขอบคุณเจ้าหน้าท่ีคณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหาร
ลาดกระบงัทุกท่าน ท่ีให้ความช่วยเหลือในการติดต่อประสานงานและอ านวยความสะดวกในการ
จดัท าการคน้ควา้อิสระน้ี ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีสละเวลาและให้ความร่วมมือใน
การตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี รวมถึงให้ค  าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ตลอดระยะเวลาในการเก็บ
ขอ้มูล ขอบคุณทุกท่านท่ีเป็นแรงบนัดาลใจของผูว้ิจยั และให้การสนบัสนุนเป็นอย่างดี คุณค่าและ
ประโยชน์ของการคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีผูวิ้จยัขอมอบแด่ บิดา มารดา ครูอาจารย ์คุณลุง คุณป้าและ
ครอบครัว ตลอดจนผู ้มีพระคุณทุกท่านด้วยความเคารพยิ่ง หากการค้นคว้าอิสระฉบับน้ีมี 
ขอ้ผิดพลาดประการใด ผูวิ้จยัขออภยัมา ณ ท่ีน้ี 
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บทที ่1 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ   
 

 หินถูกใหค้วามส าคญัและเป็นท่ีนิยมอยา่งมากในอดีต ชาวจีนโบราณใชหิ้นเพื่อบ าบดัโรค  
ชาวอียปิตมี์บนัทึกในกระดาษปาปิรุสท่ีกล่าวถึงการรักษาสุขภาพดว้ยการใชหิ้นและรัตนชาติในการ
บ าบดัอาการเจ็บป่วย ในชาวตะวนัตกหินจะรวมถึงเพชรดว้ย หินยงัเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกสถานภาพของผู ้
สวมใส่ว่าเป็นผูอ้ยู่ในชนชั้นระดบัใด เช่น ในธิเบตมีหิน 3 ชนิดท่ีแสดงให้เห็นว่าผูส้วมใส่เป็นผูท่ี้มี
สถานภาพทางสังคมท่ีสูงระดบัเสนาบดีขึ้นไป ไดแ้ก่ เทอคอยซ์ อ าพนั และปะการัง ความนิยมของ
หินขึ้นอยู่กบัความเช่ือของแต่ละประเทศ เช่น ประเทศเปรู นิยมหินสีด าท่ีมาจากพื้นดินท่ีด าสนิท 
หมายถึงความมัน่คงของประเทศชาติ ยิ่งมีรูพรุนมีการกดัเซาะของน ้ าและลมเป็นจ านวนมากยิ่งส่ือ
ถึงความแขง็แกร่งของวฒันธรรมของประเทศ ในประเทศไทยสมยัก่อนนิยมเคร่ืองประดบัท่ีเรียกว่า 
นพเกา้ ท่ีประกอบดว้ย เพชร ทบัทิม มรกต บุษราคมั โกเมน นิล มุกดา เพทาย และไพฑูรย ์น ามาท า
เป็นเคร่ืองประดับ เช่น หัวแหวน จ้ีสร้อยคอ สร้อยขอ้มือ และต่างหู (สถาบนัส่งเสริมการสอน
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี, 2565: ออนไลน)์  
 ความเช่ือในเร่ืองโชคลางท่ีเก่ียวกบัเคร่ืองประดบัหินถูกถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น บา้งเช่ือใน
ดา้นท่ีเป็นวตัถุทรงพลงัท่ีสามารถคุม้ครองป้องกนัส่ิงชัว่ร้าย หรือป้องกนัอุบติัเหตุ อุบติัภยัในการ
เดินทาง เช่ือว่าเป็นส่ิงกระตุน้ทิศทางแห่งความร ่ ารวยน าพาทรัพยสิ์นเงินทองและความส าเร็จมาให ้
ผูส้วมใส่ เป็นการเสริมสง่าราศี เสริมโชคลาภบารมี การสวมใส่เคร่ืองประดบัหินให้ถูกโฉลกกบั
ตวัเองจึงเป็นส่ิงท่ียึดถือกนัมานานนบัแต่โบราณ โดยเช่ือกนัวา่หินแต่ละสีจะเสริมมงคลแตกต่างกนั 
ทั้งในเร่ืองเสริมดวงการงาน การเงิน ความรัก สุขภาพ เป็นตน้ เม่ือความสวยงามของเคร่ืองประดบั
หินสีเหล่าน้ีรวมเขา้กบัความเช่ือในพลงัอ านาจของหินชนิดต่างๆ จึงท าใหก้ลายเป็นส่ิงมีค่าท่ีอยูคู่่กบั
ผูค้นมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั 
 ปัจจุบนัน้ีแมว้่าความเจริญในดา้นต่าง ๆ ไดก้า้วไปไกลแลว้แต่ผูค้นบางกลุ่มยงัคงถวิลหา
ความเป็นธรรมชาติ การน าหินธรรมชาติในกลุ่ม Lucky Stone หรือ หินน าโชค หินมงคลท่ีมีลวดลาย
ของหินอันสวยงามตามธรรมชาติมาท า เป็นเค ร่ืองประดับท่ี มี ดีไซน์ ท่ีสวยงามทันสมัย  
สามารถน ามาสวมใส่ติดตัวไปได้ตลอด เช่น “ลาพีสลาซูลี”  หินสีน ้ าเงิน มีพลังในการปกป้อง
คุม้ครอง เสริมสร้างสติปัญญา “ไหมทอง” สัญลกัษณ์แห่งความมัง่คัง่ร ่ ารวย น าพลงับารมีมาสู่ผูเ้ป็น
เจ้าของ “ฟลูออไรท์” ช่วยให้จิตใจมัน่คง ปรับสมดุลความคิด “คนัไซต์” หินสีชมพู ช่วยในเร่ือง
ความรัก เป็นตน้ ถึงแมว้า่การประดิษฐ์หรือกระท ากบัหินนั้นจะท าใหรู้ปลกัษณ์ของหินเปล่ียนไป 
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 แต่ความหมายดี ๆ ยงัคงอยู ่จึงท าใหเ้คร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลยงัเป็นท่ีนิยมอยูม่าก 

ภำพท่ี 1.1 ก าไลขอ้มือท าจากหินสี 
ท่ีมำ: สถาบนัส่งเสริมการสอนวิทยาศาสตร์และเทคโนโลย,ี 2565 

ดงันั้นผูวิ้จยัจึงมีความตั้งใจท่ีจะศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสี
เสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นการศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการพฒันา
ผลิตภณัฑ์ของผูป้ระกอบธุรกิจ และเพื่อเป็นขอ้มูลในการวางแผนการตลาด  การวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาด และด้านการจดัจ าหน่ายสินคา้ในช่องทางต่าง ๆ ท าให้ธุรกิจสามารถด าเนินไปได้
อยา่งทนักระแสและสามารถแข่งขนัในตลาดยคุดิจิทลัได ้

1.2 วตัถุประสงค์กำรศึกษำ 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษา ดงัน้ี 

1.2.1 เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสี
เสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบั
หินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

1.2.4 เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบั 
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หินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล 

 

1.3 สมมติฐำนของกำรศึกษำ 
 

1.3.1 สมมติฐำนท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่ำงกันมีระดับควำมคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยกำรตลำดในกำรซ้ือ เค ร่ืองประดับหิน สี เสริมมงคลของ ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกนัดังนี ้

1.3.1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาด  
ในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.3.1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาด  
ในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.3.1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.3.1.4 ผู ้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ 
ปัจจัยการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

1.3.1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด 
ในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.3.1.6 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ  
ปัจจัยการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

 
 

1.3.2 สมมติฐำนท่ี 2 ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล
แตกต่ำงกัน มีระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยกำรตลำดในกำรซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกนัดังนี ้

1.3.2.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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1.3.2.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริม
มงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.3.2.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีโทนสีเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลท่ีชอบท่ีสุดแตกต่างกนั  
มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

1.3.2.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีสไตล์เคร่ืองประดับท่ีชอบแตกต่างกัน  มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.3.2.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือต่อช้ินแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.3.2.6 ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทาง
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.3.2.7 ผูบ้ริโภคท่ีมีโอกาสในการน าไปใช้งานแตกต่างกัน  มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 

1.4 ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 

การศึกษางานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยประชากร
กลุ่มเป้าหมายท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคเพศชายและเพศหญิงชาวไทย ท่ีอาศยัอยู่ใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีปัจจยัพื้นฐานส่วนบุคคลท่ีหลากหลาย จดัเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม 
ซ่ึงใช้กลุ่มตวัอย่างเป็นตวัแทนในการศึกษาวิจยั จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยมีระยะเวลา ตั้งแต่เดือน 
เมษายน 2565  ถึง เดือน กรกฎาคม 2566 

 

1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

1.5.1 เพื่อทราบถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.5.2 เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.5.3 เพื่อน าขอ้มูลไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ส าหรับผูป้ระกอบธุรกิจ
เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลและธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1.5.4 เพื่ อน าข้อมูลไปวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองประดับหินสี เส ริมมงคล  
ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค เป็นการเพิ่มยอดขายใหก้บัผูป้ระกอบธุรกิจ 
 

1.6  ตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำ    
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ประกอบดว้ยตวัแปรดงัต่อไปน้ี 
 

  1.6.1 ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอสิระ (Independent Variables) แบ่งเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 
1.6.1.1 ด้านประชากรศาสตร์ เป็นข้อมูลส่วนบุคคลท่ีประกอบด้วย เพศ  อายุ 

สถานภาพ ระดบัการศึกษา  อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
1.6.1.2 ดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประกบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย สาเหตุท่ีซ้ือ ประเภทของเคร่ืองประดบัท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด โทนสีท่ี

ชอบท่ีสุด สไตล์เคร่ืองประดบัท่ีชอบ งบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง แหล่งซ้ือท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด และ

โอกาสในการน าไปใชง้าน 
 

  1.6.2 ตัวแปรตำม (Dependent Variables) ประกอบดว้ย ปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ยปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 

1.7 กรอบแนวควำมคิดกำรศึกษำ  
 
 จากการศึกษาขอ้มูลแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ นั้น ผูวิ้จยัจึงไดก้ าหนดกรอบแนวความคิด
ของการศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ดงัภาพท่ี 1.2 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                         ตัวแปรอสิระ                                                                             ตัวแปรตำม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภำพท่ี 1.2 กรอบแนวความคิด 
 

1.8 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

1.8.1 เคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล หมายถึง ส่ิงของวัตถุ ท่ีท ามาจากหินแท้เป็น
ส่วนประกอบ ประดิษฐ์ขึ้นรูปเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผูค้นน ามาตกแต่งประดบัร่างกายเพื่อวตัถุประสงค์
ดา้นความสวยงามและความเช่ือวา่จะเสริมดวง เสริมโชคชะตา เพิ่มความมัน่ใจ เป็นเคร่ืองยดึเหน่ียว
จิตใจ ใช้ส าหรับสวมใส่เพื่อความสวยงามทนัสมยัตามแฟชั่น เพื่อเสริมมงคลตามความเช่ือใน
คุณสมบติัของหินชนิดนั้น ๆ เช่น มีความเช่ือวา่จะน าพาความตอ้งการพื้นฐานและโชคลาภมาให้กบั
ผูส้วมใส่ ท าใหป้ระสบความส าเร็จในหนา้ท่ีการงาน ความรักสมปรารถนา  เคร่ืองประดบัดงักล่าวมี
หลากหลายประเภท เช่น ก าไลขอ้มือ สร้อยขอ้มือ สร้อยคอ ต่างหู แหวน จ้ี เป็นตน้ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพ 
4. ระดบัการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือ 
เคร่ืองประดับหินเสริมมงคล 

1. สาเหตุท่ีซ้ือ 

2. ประเภทของเคร่ืองประดบัท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 

3. โทนสีท่ีชอบท่ีสุด 

4. สไตลเ์คร่ืองประดบัท่ีชอบ 

5. งบประมาณในการซ้ือต่อช้ิน 

6. แหล่งท่ีซ้ือ 

7. โอกาสในการน าไปใชง้าน 

 

ปัจจัยกำรตลำดในกำรซ้ือ 

เคร่ืองประดับหินเสริมมงคล 

1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) 

2. ราคา (Price) 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.8.2 ผู ้บริโภค หมายถึง ประชาชนเพศชายและเพศหญิง ท่ีอาศัยอยู่ในเขตจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

 

1.8.3 ปัจจยัส่วนบุคคล หมายถึง ลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล ซ่ึงแต่ละคนจะมีความคิด ความพึงพอใจ
และการตดัสินใจท่ีแตกต่างกนัไปตามเพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนของแต่ละคน 

 

1.8.4 เพศ หมายถึง เพศของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก ้เพศชายและเพศหญิง 
 

1.8.5 อายุ หมายถึง ช่วงอายุของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ ช่วงอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  
อายรุะหวา่ง 21-30 ปี อายรุะหวา่ง 31 - 40 ปี อายรุะหวา่ง 41 - 50 ปี และอาย ุ51 ปี ขึ้นไป 

 

1.8.6 สถานภาพ หมายถึง ความผกูพนัระหวา่งชายกบัหญิงในการเป็นสามีภรรยาของกลุ่ม
ตวัอยา่ง แบ่งไดด้งัน้ี สถานภาพโสด ไดแ้ก่ ผูท่ี้ยงัไม่เคยสมรส สถานภาพสมรส ไดแ้ก่ ผูท่ี้อยูร่่วมกนั
ฉนัทส์ามีภรรยา ไม่วา่จะไดท้ าการสมรสกนัถูกตอ้งตามกฎหมายหรือไม่ก็ตาม สถานภาพหยา่ ไดแ้ก่ 
สามีภรรยาท่ีหยา่กนัโดยถูกตอ้งตามกฎหมายแลว้ และสถานภาพหมา้ย ไดแ้ก่ ผูท่ี้คู่สมรสไดต้ายไป
แลว้ และขณะน้ียงัไม่ไดส้มรสใหม่ 

 

1.8.7 ระดบัการศึกษา หมายถึง วุฒิการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ ต ่ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ปริญญาโท และสูงกวา่ปริญญาโท 

 

1.8.8 อาชีพ หมายถึง ประเภทของการท างานการประกอบอาชีพของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่  
นกัเรียน/นกัศึกษา พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้งทัว่ไป ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนักงาน
ของรัฐ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ และวยัเกษียณ/พ่อบา้น/แม่บา้น/วา่งงาน 

 

1.8.9 รายไดต้่อเดือน หมายถึง รายไดป้ระจ าโดยเฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแสดง
ใหเ้ห็นถึงความสามารถในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล ไดแ้ก่ นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 
บาท 15,001 - 25,000 บาท 25,001 - 30,000 บาท  30,001 – 35,000 บาท และมากกวา่ 35,000 บาท 

 

1.8.10 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด  หมายถึง กิจกรรมทางการตลาด ท่ีท าให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ ตามวตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไว ้ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา  ดา้นช่องทางการ 
จดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 
1.8.11 ผลิตภณัฑ ์หมายถึง เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลประเภทต่าง ๆ เช่น สร้อยคอ/จ้ี 

สร้อยขอ้มือ/ก าไล ต่างหู แหวน รวมถึงเคร่ืองประดบัหินสีท่ีจ าหน่ายเป็นชุดให้สวมใส่เขา้กนั ท่ีมี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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รูปแบบลวดลายสีสันและมีความหมายเพื่อเสริมมงคลในด้านต่าง ๆ และท่ีผลิตขึ้นตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ 

 

1.8.12 ราคา หมายถึง คุณค่าของเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลในรูปแบบตวัเงิน เช่น 
ราคาขายของสินคา้มีความเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ มีระดบัราคาให้เลือกหลากหลาย ต่อรอง
ได ้และแสดงราคาไวอ้ยา่งชดัเจน 

 

1.8.13 ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง สถานท่ีหรือแหล่งจ าหน่ายเคร่ืองประดบัหินสี
เสริมมงคล เช่น ร้านคา้ทัว่ไปตามตลาดนดั แผงลอย ร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียง ร้านคา้ออนไลน์ รวมไปถึง
ความสะดวกสบายในการซ้ือหา 

 

1.8.14 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง วิธีการส่ือสารถึงขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ สินคา้ 
ระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย เช่น การจดัแสดงสินคา้การโฆษณาเพื่อกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการสินคา้ 
การจัดโปรโมชั่น การจัดกิจกรรมเพื่อแลกของแถมแลกส่วนลด  หรือสะสมคะแนน บริการ
ซ่อมแซมหรือท าความสะอาดเคร่ืองประดบัหลงัจากซ้ือไปแลว้ พนกังานสามารถอธิบายขอ้มูลของ
หินสีเสริมมงคลแต่ละชนิดได ้

 

1.8.15 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล หมายถึง การกระท าในการ
หาขอ้มูล เสาะแสวงหาการเลือกการตดัสินใจและกระท าการซ้ือสินคา้เคร่ืองประดับหินสีเสริม
มงคล ทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์ ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

1.8.16 สาเหตุท่ีซ้ือ หมายถึง ส่ิงท่ีกระตุ้นให้เกิดความสนใจและตัดสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของกลุ่มตวัอยา่ง เช่น ความเช่ือ ราคา เป็นตน้ 

 

1.8.17 ซ้ือเป็นชุดใส่เขา้กัน หมายถึง การซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลท่ีได้มีการ
จดัเตรียมสินค้าแต่ละประเภทไวเ้ป็นชุดเพื่อขายให้คราวเดียวกัน เช่น ชุดเคร่ืองประดับหยก ท่ี
ประกอบดว้ย แหวน สร้อยคอ ก าไลขอ้มือ ต่างหู เป็นตน้ 

 

1.8.18 ชอบหลายโทนสี หมายถึง กลุ่มตวัอย่างท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีไม่
เนน้ซ้ือในโทนสีเดียวกนั แต่จะเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีท่ีในตวัสินคา้จะประกอบไปดว้ยหินสี
ชนิดต่าง ๆ หลายชนิดหลายสีปะปนกนัในช้ินเดียวหรือชุดเดียวกนั 

 

1.8.19  ร้านค้าออนไลน์ หมายถึง ร้านท่ีจ าหน่ายหินสีเสริมมงคล ทางแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ เช่น Facebook Instagram Lazada Shopee TikTok เป็นตน้ 

1.8.20 ร้านขายเคร่ืองประดบัท่ีมีช่ือเสียง/น่าเช่ือถือ หมายถึง ร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 
มีการรับประกนัคุณภาพของสินคา้ ทั้งท่ีมีหนา้ร้านชดัเจนท่ีตั้งอยู่ภายในห้างสรรพสินคา้ หรือเป็น

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ร้านแบบ Stand Alone นอกห้างสรรพสินค้ารวมถึงร้านท่ีเปิดจ าหน่ายแบบออนไลน์ด้วย เช่น  
ร้านออโรร่า ร้านแพนดอร่า ร้านรวิภา ร้านฮาร์เมนสโตน เป็นตน้ 

 

1.8.21 ใส่ทุกเม่ือ หมายถึง โอกาสในการสวมใส่เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีซ้ือเพื่อสวมใส่ในชีวิตประจ าวนัทุกวนักล่าวคือสวมใส่ตลอดเวลา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



บทที ่2  

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 

ในการวิจยัเร่ือง ปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดศึ้กษาขอ้มูลแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษา ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด  
2.4 ขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล     
2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

2.1.1 ความหมายของประชากรศาสตร์  
ลกัษณะของประชากรศาสตร์ประกอบดว้ย อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว 

รายได้ อาชีพ การศึกษา โดยลกัษณะเหล่าน้ีนิยมน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด เป็น
ลกัษณะท่ีส าคญัและเป็นขอ้มูลทางสถิติท่ีวดัได้ของประชากร ช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย 
ขณะท่ีลักษณะทางด้านจิตวิทยาและสังคม วฒันธรรมช่วยอธิบายถึงความคิด ความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมายเท่านั้น ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์สามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการ
ก าหนดตลาดเป้าหมาย อีกทั้งยงัง่ายต่อการวดัค่ามากกว่าตวัแปรอ่ืน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 
2539)  

เพศ ความแตกต่างระหว่างเพศหญิงและเพศชายมีแนวโน้มท่ีจะส่งผลให้แต่ละบุคคลมี
ทศันคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน โดยเพศหญิงมักจะมีความละเอียดอ่อน และตอ้งการคน้หา
ขอ้มูลต่าง ๆ ให้มากขึ้นก่อนการตดัสินใจ ส่วนเพศชายมกัจะมีความเช่ือมัน่ในตวัเองสูง และมกัจะ
มุ่งท่ีบางส่ิงบางอยา่งท่ีจะช่วยใหส้ามารถบรรลุตามเป้าหมายได ้(ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ, 2546) 

อายุ  เ ป็นหน่ึงในปัจจัย ท่ีท าให้แต่ละบุ คคลมีความแตกต่างกันในเ ร่ืองความคิด 
และพฤติกรรม อายุสามารถเป็นตวัก าหนดการตดัสินใจและวุฒิภาวะในการใชชี้วิต เช่น คนท่ีมีอายุ
น้อยการตดัสินใจอาจใช้อารมณ์เขา้มาเก่ียวขอ้งรวมถึงมกัจะมีความคิดในเชิงค่านิยม และยึดถือ
อุดมการณ์มากกว่าคนท่ีมีอายุมาก ในขณะท่ีคนอายุมากมกัจะมีความคิดในเชิงอนุรักษนิ์ยม ยึดถือ
หลกัปฏิบติัและมองโลกในแง่ร้ายมากกว่าคนอายุนอ้ย เน่ืองจากคนอายุมากผ่านประสบการณ์ชีวิต
มามากกวา่ซ่ึงส่งผลกระทบต่อความคิด การตดัสินใจ และการแสดงออกทางพฤติกรรม อาจกล่าวได ้เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ว่าอายุท่ีเพิ่มขึ้นสามารถท าให้คนเปล่ียนแปลงวิธีคิดและส่ิงท่ีสนใจได ้(ปรมะ สตะเวทิน, 
2546) 

สถานภาพ มีส่วนส าคญัต่อการตดัสินใจของคน คนโสดและคนท่ีแต่งงานแลว้ก็มีความ
แตกต่างในดา้นความรู้สึกนึกคิดและความตอ้งการต่างๆ ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคของคนท่ี
ต่างสถานภาพสมรสน้ีแตกต่างกนัไปดว้ย ซ่ึงคนโสดมกัมีอิสระทางความคิดมากกว่าคนท่ีแต่งงาน
แลว้ การตดัสินใจใชเ้วลานอ้ยกว่าและมีความตอ้งการท่ีเป็นเฉพาะของตนเองมากกว่าคนท่ีแต่งงาน
แลว้ เน่ืองจากไม่มีภาระผูกพนั ไม่ตอ้งรับผิดชอบต่อบุคคลอ่ืนเท่ากบัคนท่ีมีครอบครัวแลว้ (ปรมะ 
สตะเวทิน, 2538) 

ระดบัการศึกษา หมายถึง ระดบัการศึกษาและความรู้ท่ีไดรั้บจากสถาบนัการศึกษา รวมถึง
ประสบการณ์ในชีวิต การศึกษาถือเป็นปัจจยัท่ีท าให้ความคิด ค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรมของ  
แต่ละบุคคลแตกต่างกนั เช่น คนท่ีมีระดบัการศึกษาสูงย่อมมีความไดเ้ปรียบกว่าคนท่ีมีการศึกษา
น้อยเน่ืองจากมีความรู้กวา้งขวาง และสามารถเขา้ใจส่ิงต่าง ๆ ไดดี้ (ปรมะ สตะเวทิน, 2538) ผูท่ี้มี
การศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดีมากกว่าผูท่ี้มีการศึกษาต ่า (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 

อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการสินคา้และบริการ  
ท่ีแตกต่างกัน เช่น ขา้ราชการจะซ้ือชุดท างานและสินคา้ท่ีจ าเป็น ประธานกรรมการบริษทัและ
ภรรยาจะซ้ือเส้ือผา้ราคาสูง นกัการตลาดจะตอ้งศึกษาว่าสินคา้และบริการของบริษทัเป็นท่ีตอ้งการ
ของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อท่ีจะจดัเตรียมสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเหล่าน้ีได้
อยา่งเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2546) 

สถานะทางเศรษฐกิจ สถานะทางเศรษฐกิจมีผลกระทบต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑข์องบุคคล
เช่นกนั เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีก าหนดอ านาจซ้ือ สถานะทางเศรษฐกิจประกอบดว้ยรายไดท่ี้สามารถ 
ใชจ่้ายได ้การออม ทรัพยสิ์น หน้ีสิน ความสามารถในการกูย้มื (สุวิมล แมน้จริง, 2546) 

กล่าวโดยสรุปได้ว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง  ลกัษณะต่าง ๆ ท่ีใช้จ าแนก
ประชากรออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะและพฤติกรรม เช่น กลุ่มของคนท่ีมีลักษณะและบุคลิก
ใกลเ้คียงกนัมกัจะอยู่ในกลุ่มเดียวกนั หรือหน่วยทางสังคม เช่น อายุ เพศ อาชีพ ฯลฯ โดยในการ
ศึกษาวิจัยน้ี หมายถึง เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนซ่ึง
ลกัษณะเหล่าน้ีเป็นตวัก าหนดใหค้วามตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนั 

ดังนั้น แนวความคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ สามารถน ามาประยุกต์ใน
การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยจากข้อมูลข้างต้นท าให้ทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์  
ของแต่ละบุคคลนั้นอาจจะแตกต่างกนัสามารถส่งผลถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคได ้เช่น 
ดา้นเพศ เพศหญิงจะมีแนวโนม้และการใหค้วามสนใจเก่ียวกบัสินคา้เคร่ืองประดบัและตดัสินใจซ้ือ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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มากกว่าเพศชาย  ดา้นอายุ ผูท่ี้มีอายุตงัแต่ 30 ปีขึ้นไปจะนิยมสวมใส่เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล
มากกวา่คนท่ีอายนุอ้ยกวา่ 30 ปี เน่ืองจากเป็นช่วงวยัท างานและมีรายไดป้ระจ าแลว้  ดา้นการศึกษาผู ้
ท่ีไดรั้บการศึกษาสูงมกัจะหาขอ้มูลประกอบก่อนการเลือกซ้ือ ดา้นสถานะภาพ คนโสดมกัจะให้
ความส าคญักบัการบุคลกภาพการแต่งกายและความสวยความงามเป็นพิเศษ ดา้นอาชีพ พนักงาน
บางอาชีพมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งใช้เคร่ืองเคร่ืองประดับเพื่อเสริมบุคลิกภาพให้ดูดีสวยงาม ด้าน
รายได ้เป็นส่วนส าคญัท่ีจะให้แต่ละคนเลือกใช้เคร่ืองประดับ เช่น  ประเภทของเคร่ืองประดับท่ี
เลือกซ้ือ จ านวนท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง จากท่ีกล่าวมาทั้งหมด ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล ดว้ยเช่นกนั 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 
2.2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ในปัจจุบันแนวคิดทางการตลาดมุ่งเน้นความต้องการของผูบ้ริโภคเป็นหลัก เพื่อให้

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ผูป้ระกอบธุรกิจตอ้งใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดมาประยุกต์ใช้
มากขึ้น ซ่ึงนกัวิชาการหลาย ๆ ท่านไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior)  
ไวห้ลากหลายความหมาย ซ่ึงผูวิ้จยัจะขอน าเสนอ ดงัน้ี 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการคน้หา
การซ้ือ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภณัฑ์และบริการ ซ่ึงคาดว่าจะสนองความตอ้งการ
ของเขาและยงักล่าวไดอี้กว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การตดัสินใจและการกระท าของคนท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ และการใชสิ้นคา้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของผูบ้ริโภค 
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการไดม้าซ่ึงการบริโภค และการก าจดัซ่ึงสินคา้และบริการ โดยพฤติกรรมเหล่าน้ีมิได้
หมายถึงกิจกรรมท่ีแสดงออกทางร่างกายเท่านั้ นแต่หมายถึงกระบวนการท่ีเกิดในจิตใจของ 
ผูบ้ริโภคดว้ย (นธกฤต วนัต๊ะเมล,์ 2555)   

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงในการ
จดัหาและการใชผ้ลิตภณัฑ ์กระบวนการตดัสินใจซ่ึงเกิดขึ้นก่อน และมีส่วนในการก าหนดให้มีการ
กระท า โดยประเด็นส าคญัของค าจ ากดัความขา้งตน้ คือ กระบวนการในการตดัสินใจท่ีมีอยู่ก่อน 
(Precede) ซ่ึงหมายรวมถึง ลกัษณะทางพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในขณะใดขณะหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ
สินคา้ จะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาท่ีมีส่วนสร้างสมและขดัเกลาทศันคติรวมทั้ง
ค่านิยมดว้ยการศึกษากระบวนการของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อท าการเลือกสรร การซ้ือ การใช ้หรือ
การบริโภคทั้งตวัสินคา้ หรือบริการ อนัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ความคิด หรือประสบการณ์ (ศิวารัตน์ ณ 
ปทุม และคณะ, 2550)  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ดงันั้น จึงกล่าวไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีบุคคลแสดงออกมา เป็นการ
กระท าเพื่อให้ได้มาในส่ิงท่ีตนเองก าลังแสวงหาหรือส่ิงท่ีตนเองต้องการไม่ว่าจะเป็นสินค้า 
หรือการบริการ โดยใช้ขั้นตอนต่าง ๆ ทั้ งการเสาะแสวงหา การคัดเลือก การตัดสินใจซ้ือ  
การประเมินผล ซ่ึงจะมีความส าคัญต่อการซ้ือสินคา้ทั้งในปัจจุบนัและอนาคต เพื่อสนองความ
ตอ้งการหรือความพึงพอใจ 
 

 2.2.2 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้

เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยเร่ิมจากส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าให้ผูซ้ื้อเกิดความตอ้งการ 
จากนั้นส่ิงกระตุน้จะส่งผ่านไปเขา้ไปในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box)  ซ่ึงผูผ้ลิต
หรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนถึงความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อได ้โดยความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อเกิดจาก
การไดรั้บอิทธิพลในลกัษณะท่ีแตกต่างกนัของผูซ้ื้อ (Buyer’s characteristics) แต่ละคน แลว้จึงเกิด
การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) และการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) 
จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยู่ท่ีมีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิดการ
ตอบสนอง (Response) เรียกโมเดลน้ีว่า S-R theory (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) โดยมี
รายละเอียดของทฤษฎีดงัภาพประกอบท่ี 2.1  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี: 2.1 รูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 

ส่ิงกระตุน้ภายนอก 
(Stimulus = S) 

ส่ิงกระตุน้ทาง 

การตลาด  

(Marketing stimulus) 

ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ 
(Other stimulus) 

ผลิตภณัฑ ์ 
ราคา  
การจดัจ าหน่าย  
การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ  
เทคโนโลยี  
การเมือง  
วฒันธรรม ฯลฯ 

กล่องด าหรือ 
ความรู้สึกนึกคิด 

ของผูซ้ื้อ 

การตอบสนอง 
ของผูซ้ื้อ 

(Response = R) 

การเลือกผลิตภณัฑ ์ 
การเลือกตรา  
การเลือกผูข้าย  
เวลาในการซ้ือ  
ปริมาณการซ้ือ 

ลกัษณะของผูช่ื้อ 
(Buyer’s characteristics) 

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural) 
ปัจจยัดา้นสังคม (Social) 

ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal) 
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s decision process) 

การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 
การคน้หาขอ้มูล (Information research) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) 

Buyer’s black box 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2.2.2.1 ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) 
และส่ิงกระตุน้ภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ ซ่ึง
อาจใชเ้หตุจูงใจให้ซ้ือดา้นเหตุผลหรือดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ไดส่ิ้งกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 
2 ส่วนคือ1) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุมและตอ้งจดัให้มีขึ้น เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ประกอบด้วย 1.1) ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  เช่น มีการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงามเพื่อกระตุน้ความน่าสนใจท าให้เกิดความตอ้งการซ้ือ 1.2) ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น 
การก าหนดราคาสินคา้ใหเ้หมาะสมกบัผลิตภณัฑโ์ดยพิจารณาความตอ้งการของลูกคา้เป็นเป้าหมาย 
1.3) ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution) เช่น การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์ห้ทัว่ถึง 
เพื่อให้ความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 1.4) ส่ิงกระตุน้ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอการใช้ความพยายามของพนักงานขาย 
การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไป เหล่าน้ีถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความ
ตอ้งการซ้ือ 2) ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู่ภายนอก
องคก์ารหรือบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 2.1) ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic)  
เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 2.2) ส่ิงกระตุน้
ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ดา้นการฝากถอนเงินอตัโนมติัสามารถกระตุน้
ความต้องการของผูบ้ริโภคให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น 2.3) ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและ
การเมือง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการ
เพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 2.4) ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียม
ประเพณีไทยในเทศกาลต่าง ๆ  จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น ๆ  

2.2.2.2 กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer's  black box) ความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อเปรียบเสมือนกล่องด า (Black  box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จึงพยายาม
คน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ประกอบด้วย 1) ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer's characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยั
ต่าง ๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านจิตวิทยา  
2) กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer's decision process) ประกอบดว้ยขั้นตอนไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา 
(Problem recognition) การค้นหาข้อมูล  ( Information searching) การประ เ มินผลทาง เ ลือก 
(Evaluation of alternatives) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post-
purchase behavior) 

2.2.2.3 การตอบสนองของผู ้ซ้ือ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซ้ือของ
ผู ้บริโภคหรือผู ้ซ้ือ (Buyer's purchase decisions) ผู ้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ประกอบดว้ย 1.) การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice) เช่น การเลือกผลิตภณัฑอ์าหารเชา้มีทางเลือก 
คือ นมสดกล่อง รูปขนมปัง 2) การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) เช่น ถา้ผูบ้ริโภคเลือกนมสด
กล่องจะเลือกยี่ห้อโฟรโมสต์ หรือ ยี่ห้อมะลิ เป็นต้น 3) การเลือกผู ้ขาย (Dealer choice) เช่น 
ผูบ้ริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินคา้ใดหรือร้านคา้ใกลบ้า้น 4) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase 
timing) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือเวลาเชา้กลางวนั หรือเยน็ ในการซ้ือนมกล่อง 5) การเลือกปริมาณ
ในการซ้ือ (Purchase amount) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือหน่ึงกล่อง หรือหน่ึงโหล 

จากขอ้มูลดังกล่าวผูศึ้กษาวิจยัน ามาสรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเกิดจากส่ิงกระตุน้ทั้ง
ภายนอกและภายในของผูบ้ริโภค จากปัจจยัความตอ้งการซ้ือสินคา้ ปัจจยักระบวนการเลือกซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภค ส่ิงกระตุน้ท่ีท าให้ตอ้งการซ้ือ มีความเช่ือมโยงกนัแลว้จึงเกิดเป็นพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในดา้นต่าง ๆ ขึ้น 

 

2.2.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรือวิจยั

เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรม
การซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะอาศยัค าถาม 6 Ws และ1 H 
ซ่ึงประกอบดว้ย Who, What, Why, When, Where และ How เพื่อคน้หาลกัษณะท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค 7 ประการ หรือ 7 O’s ซ่ึงประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organization, 
Occasions, Outlet และ Operations (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541)  
 

ตารางท่ี 2.1 ค  าถามเพื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7 Os) 

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

ลัก ษณะ ก ลุ่ ม เ ป้ า ห ม า ย  (Occupants)  ท า ง ด้ า น 
1)ประชากรศาสตร์ 2)  ดา้นภูมิศาสตร์ 3) ดา้นจิตวิทยา                   
4) ดา้นพฤติกรรมศาสตร์ 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
   (What does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผู ้บริโภคต้องการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผู ้บริโภค
ต้อ งก ารจ ากผ ลิตภัณฑ์  คื อ  1 )  คุณสมบั ติห รือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์  2)  ความแตกต่าง ท่ี
เหนือกวา่คู่แข่งขนั 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the 
consumer buy?)  

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้
เพื่อสนองความต้องการทางด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยา ซ่ึงสามารถศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ คือ 1) ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง  
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7 Os) 

 คา้นจิตวิทยา 2) ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม  
3)  ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
(Whom participates in the buying?)  

บทบาทของกลุ่มบุคคลต่าง ๆ (Organizations) และมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 1) ผูริ้เร่ิม 2) 
ผูมี้อิทธิพล 3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ 4) ผูซ้ื้อ 5) ผูใ้ช ้

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When dose the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี 
หรือช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลา
ใดของวนั โอกาสพิเศษต่าง ๆ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งซ้ือ (Outlet) ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ 
เช่น หา้งสรรพสินคา้  ร้านขายของช า เป็นตน้ 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบดว้ย 
1 )  ก า ร รั บ รู้ ปั ญ ห า  2 )  ก า ร ค้ น ห า ข้ อ มู ล 
3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจซ้ือ  
5) ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัปัจจัยการตลาด  
 

2.3.1 ความหมายของปัจจัยการตลาด 
สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association หรือ AMA: 1985) 

ให้ความหมายของการตลาดไวว้่า “การตลาดคือ กระบวนการในการวางแผน (Planning) และการ
ปฏิบัติการ (Executing) พัฒนาแนวคิด (Conception) ท าหนดราคา (Pricing) ท าการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) และจดัจ าหน่าย (Distribution) สินคา้ (Goods) ความคิด (Ideas) และบริการ 
(Services) เพื่อท่อให้เกิดการแลกเปล่ียนท่ีสามารถบรรลุวตัถุประสงค์ขององค์การ (Organization 
Goals) และตอบสนองความพึงพอใจแก่ลูกคา้” (ฉตัยาพร เสมอใจและฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2556) 

การตลาด หมายถึง  กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีมนุษยก์ระท าขึ้น เพื่อตอบสนองต่อความจ าเป็นและ
ความตอ้งการใหเ้ป็นท่ีพึงพอใจ โดยผา่นกระบวนการแลกเปล่ียน (Phillip Kotler, 2004) 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การน ากลยุทธ์ทางการตลาดมาผสมผสานเขา้ดว้ยกนั  
ในการบริหารการตลาด เพื่อก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนกนั สามารถตอบสนองความตอ้งการและ
ความพึงพอใจให้แก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ โดยท่ีทั้งสองฝ่ายมีความพึงพอใจต่อกัน และยงัมีเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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อิทธิพลในการโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายให้สนใจในธุรกิจ เป็นปัจจยัหลกัท่ีส าคญัของกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีควบคุมไดก้ารสร้างส่วนประสมทางการตลาดจะตอ้งสอดคลอ้งกบัการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาด ส่วนประสมการตลาด (4Ps) ประกอบด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (วารี  
สุทกัษิณา, 2558) 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีใช้ในการบริหารการตลาด  
เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งส่วนประสมทาง
การตลาดยงัมีอิทธิพลในการโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายมาสนใจในธุรกิจ ซ่ึงองค์ประกอบของส่วน
ประสมทางการตลาดทั้ง 4 ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) (ธนฎัฐา พริกทอง, 2558) 
 ปัจจัยการตลาดหรือส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินค้า
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับไดแ้ละผูบ้ริโภค
ยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุม้ รวมถึงมีการจดัจ าหน่ายและกระจายสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิด
พฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง (เสรี วงษม์ณฑา, 2554) 
 

 2.3.2 แนวคิดของส่วนประสมทางการตลาด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณ ะ (2539 อ้างถึง รัชฎาภรณ์ พรมมิรัตนะ. 2553, น. 9-10) ได้
กล่าวถึงทฤษฎีส่วนประสมการตลาด Philip Kotler ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรทางการตลาดว่า เป็นตวั
แปรท่ีสามารถควบคุมได้ในการเลือกซ้ือสินค้าและต้องน ามาใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย (Target Market) เป็นหลกั โดยส่วนประสมการตลาดจะประกอบดว้ยราย
ละเอียดงัน้ี  

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) เป็นส่ิงท่ีสามารถสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของลูกคา้ได้
ผลิตภณัฑ์อาจเป็นคุณสมบติัท่ีแตะตอ้งไดแ้ละแตะตอ้งไม่ได ้ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่
ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์คุณภาพสินคา้ ช่ือเสียงบริษทั การรับประกนัและบริการ 

2. ราคา (Price) เป็นส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าไดใ้นการแลกเปล่ียนหรือบริการ ในรูปของเงินตรา
เป็นส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัวิธีการก าหนคราคา นโยบายและกลยุทธ์ต่างๆ ในการก าหนดราคา ไดแ้ก่ 
ราคาจ าหน่าย ส่วนลด วิธีการช าระเงินสด วงเงินเครดิต และระยะเวลาช าระเงิน 

3. สถานท่ีจดัจ าหน่ายหรือการกระจายผลิตภณัฑ ์(Place or Distribution) หมายถึง ท าเลท่ีตั้ง
หรือกิจกรรม การเคล่ือนยา้ยตวัสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัสถานท่ีท่ีตอ้งการและเวลาท่ีเหมาะสมของ
ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช ้ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงประกอบดว้ย 2 ส่วนดงัน้ีคือ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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- ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) เนน้ถึงชนิดของช่องทาง จ าหน่ายวา่ใช้
วิธีการขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรมโดยตรง หรือขายผ่านสถาบนัคนกลาง
ต่างๆ เช่น พ่อคา้ส่ง (Wholesalers) พ่อคา้ปลีก (Retailers) และตวัแทนคนกลาง (Agent Middleman) 

- การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการกระจาย
สินคา้จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ไดแ้ก่ การขนส่งสินคา้ การเก็บรักษาสินคา้ 
และการบริหารสินคา้คงเหลือ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างผูจ้  าหน่ายและตลาด
เป้าหมายเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีจะแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทศันคติและ
พฤติกรรมการซ้ือ การส่งสริมการตลาด อาจท าได ้4 แบบดว้ยกนั ซ่ึงเราเรียกว่าส่วนประสมการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือส่วนประสมในการติดต่อส่ือสาร (Communication Mix)
ซ่ึงประกอบดว้ยรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

- การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อส่ือสารแบบไม่ใช้บุคลากร (Non Personal)โดย
ผ่านส่ือต่างๆ และผูอุ้ปถมัภร์ายการตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการ โฆษณา ประกอบดว้ยการโฆษณาผ่าน
หนงัสือพิมพ ์วิทยุ ป้ายโฆษณา แผ่นพบั วารสารเก่ียวกบัวงการก่อสร้าง และสมุดรายนามโทรศพัท ์
(Yellow Pages) 

- การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินคา้แบบ เผชิญหนา้ 
กนั พนกังานขายตอ้งเขา้พบปะผูซ้ื้อ โดยตรงเพื่อเสนอขายสินคา้ 

- กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาด ท่ีนอกเหนือจาก
การโฆษณาการขายโดยใชพ้นกังานขาย และการประชาสัมพนัธ์ท่ีช่วยกระตุน้การซ้ือของผูบ้ริโภค
ให้เกิดความตอ้งการ ในตวัสินคา้ การส่งเสริมการขายท าไดใ้นรูปแบบของการลดราคา แจกของ
ก านลั และชิงโชค เป็นตน้ 

- การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity Relation) การให้ข่าว (Publicity) เป็นการ
เสนอความคิดเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการแบบไม่ใชบุ้คคล โดยท่ีองคก์รท่ีเป็นเจา้ของผลิตภณัฑ ์นั้น
ไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายใดๆ จากการเสนอข่าวนั้น ส่วนการประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) เป็นความ
พยายามท่ีไดจ้ดัเตรียมไวข้ององคก์ร เพื่อชกัจูงกลุ่มสาธารณะใหเ้กิดความคิดเห็นหรือทศันคติท่ีดีต่อ
ธุรกิจ เช่น การให้ข่าวเพื่อให้ทราบความเคล่ือนไหวขององค์กรการสร้างความสัมพนัธ์ อนัดีกับ
ชุมชน การบริจาค การสนับสนุนกีฬา การอนุรักษ์วฒันธรรมและส่ิงแวดลอ้ม และจดัอบรมให้
ความรู้แก่นิสิตนกัศึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed) หมายถึง องค์ประกอบโดยตรงท่ีเก่ียวขอ้งกบั
สินคา้หรือบริการท่ีน าเสนอสู่ผูบ้ริโภค ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนผสมทางการตลาดประกอบด้วย
ปัจจยั ดา้นการตลาด 4 ชนิดท่ีมกัเรียกกนัวา่ "4 Ps" ดงัต่อไปน้ี 

ผลิตภณัฑ ์(products) หมายถึง สินคา้หรือบริการท่ีน าเสนอขายสู่ผูบ้ริโภค 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ราคา (prices) หมายถึง ราคาของสินคา้หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งจ่ายเพื่อให้สินคา้นั้นๆ 
ราคาจะตอ้งมีมูลค่าสูงกว่าต้นทุนของสินค ้าาหรือบริการเพื่อจะเกิดส่วนต่างเป็นผลก าไรให้แก่
กิจการ 

สถานท่ี (place) หมายถึง ช่องทางในการท่ีจะน าสินคา้เสนอขายผูบ้ริโภค 
การส่งเสริมการจ าหน่าย (promotion) หมายถึง กระบวนการในการส่งเสริมและกระตุน้ให้ 

ผูบ้ริโภคหนัมาใชสิ้นคา้และผลิตภณัฑข์องกิจการ (สุดาภร กุลฑลบุตร. 2552, น.12) 
ดังนั้ นจึงกล่าวได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาด ท่ี

ประกอบดว้ยตวัแปร 4 ตวัแปร (4Ps) อนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงถือเป็นปัจจยัหลกัท่ีส าคญัท่ีสามารถควบคุม
ไดโ้ดยการน ากลยทุธ์ทางการตลาดดงักล่าวมาผสมผสานเขา้ดว้ยกนัก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนซ่ึงกนั
และกันโดยทั้งสองฝ่ายมีความพึงพอใจต่อกันและสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุ่ม
ตลาดเป้าหมาย อีกทั้งส่วนประสมทางการตลาดยงัมีอิทธิพลในการโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายให้มี
ความสนใจในธุรกิจตามท่ีตอ้งการได ้กล่าวคือปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือ
ทางการตลาดท่ีมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล ดงัน้ี 
 1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์หมายถึง ผลิตภณัฑ์เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีมีรูปแบบสีสัน
สวยงามทนัสมยั มีผลิตภณัฑใ์ห้เลือกหลากหลาย สามารถสั่งผลิตได ้ใชว้สัดุท่ีมีคุณภาพเป็นหินแท้
และฝีมือในการประดิษฐ์ท่ีประณีต     
 2. ปัจจยัดา้นราคา หมายถึง ผลิตภณัฑเ์คร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล มีระดบัราคามีใหเ้ลือก
หลากหลาย ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ สามารถต่อรองได ้แสดงราคาขายอย่าง
ชดัเจน และราคาสินคา้มีส่วนลดเม่ือซ้ือปริมาณหลายช้ิน  
 3. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย หมายถึง ผู ้บริโภคสามารถ เข้าถึงและหาซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลได้จากการมีหน้าร้านท่ีชัดเจน มีช่องทางในการติดต่อส่ือสาร
หลากหลาย เช่น Line Instagram,  Facebook เว็บไซต์ของร้านท่ีสามารถสั่งซ้ือได้ตลอดเวลา ท่ีตั้ง
ของร้านมีท าเลท่ีมองเห็นง่ายและสะดวกในการเดินทาง ตลอดจนรูปแบบการตกแต่งร้านน่าสนใจมี
การจดัโชวสิ์นคา้ท่ีสวยงาม  
 4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง ผลิตภณัฑเ์คร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล มีการ
มีการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ เช่น มีบตัรสมาชิก สะสมคะแนนแลกส่วนลดในคร้ังต่อไป มีการ
ส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาลต่าง ๆ อย่างสม ่าเสมอ มีการรับประกนัคุณภาพสินคา้ รวมไปถึงมี
การประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือทั้งออนไลน์และออฟไลน์อย่างทั่วถึง เช่น แผ่นพบั เว็บไซต์ อีเมล  
เป็นตน้ ทั้งน้ีการศึกษาปัจจยัการตลาดในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาและปรับปรุงในการประกอบกิจการหรือ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้ตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้ริโภค ท าให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองประดบัหินของผูป้ระกอบการต่อไป 
 

2.4 ข้อมูลเกีย่วกบัเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล 
 
2.4.1 ความหมายของค าว่าเคร่ืองประดับหินสี  
เคร่ืองประดบั หมายถึง ส่ิงของท่ีใชเ้สริมเติมแต่งร่างกายเพิ่มเติมจากเส้ือผา้ท่ีสวมใส่ โดย

ท าให้รูปแบบการแต่งตวัมีลกัษณะท่ีเปล่ียนไป ถึงแมว้่าเส้ือผา้ท่ีสวมใส่จะเป็นชุดเดิม ก็สามารถ
สร้างความรู้สึกเปล่ียนไปได้เม่ือท าการเปล่ียนเคร่ืองประดับหรือ อญัมณี ในเร่ืองความเช่ือและ
ศาสนา เคร่ืองประดับยงัคงถูกน ามาใช้ เช่น พระเคร่ือง ไม้กางเขน หรือประค า เป็นต้น (วิกิพิเดีย 
สารานุกรมเสรี, 2565: ออนไลน)์ 

หินสี (Colour Stone) หมายถึง ของแขง็ท่ีประกอบดว้ยแร่ชนิดเดียวหรือหลายชนิดท่ีรวมตวั
กนัอยู่ตามธรรมชาติ มีสี ขนาดและรูปทรงต่างๆ กนั เช่น อความารีน อเมทิสต ์ทวัร์มารีน ควอทซ์ 
เทอร์ควอยซ์ พลอยตาเสือ คริสตลั น ามาผ่านกรรมวิธีท่ีเหมาะสม ท าให้ไดรู้ปทรงและขนาดตาม
ตอ้งการ ก่อนน าไปท าหรือตกแต่งบนเคร่ืองประดบั (ส านกังานมาตรฐานผลิตภณัฑ์อุตสาหกรรม , 
2565: ออนไลน)์ 

เคร่ืองประดบัหินสี (Colour Stone Accessory) หมายถึง เคร่ืองประดบัท่ีไดจ้ากการน าหิน
สีมาร้อยหรือถกัดว้ยเส้นดา้ย เอ็น  เชือกหรือลวด หรือขึ้นรูปให้มีรูปแบบตามท่ีก าหนด อาจตกแต่ง
ด้วยวสัดุอ่ืน เช่น เงิน เปลือกหอย ริบบิ้น (ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม , 2565: 
ออนไลน)์ 

 

2.4.2 ตัวอย่างหินสี 
หินน าโชคหรือหินเสริมดวงเป็นหน่ึงในส่ิงของส าหรับเสริมมงคลท่ีคนไทยหลายคนรู้จกั

และให้ความสนใจมีการน ามาประดิษฐ์เป็นเคร่ืองประดบัจ าพวกก าไลขอ้มือ สร้อยขอ้มือ สร้อยคอ 
ต่างหู แหวน เพื่อสวมใส่เป็นเคร่ืองประดบัไปพร้อม ๆ กบัการพกพาติดตวัเพื่อเสริมมงคล ตวัอย่าง
ของหินสีเสริมมงคลท่ีมีความหมายดีและเป็นท่ีนิยมท าเป็นเคร่ืองประดบั ดงัตารางท่ี 2.2 

 
 
 
 
 
 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 2.2 ตวัอยา่งหินสีเสริมมงคลท่ีนิยมน ามาประท าเป็นเคร่ืองประดบั 
ภาพตวัอยา่งหินสีเสริมมงคล ความหมาย 

 1. ลาพีสลาซูลี Lapis lazuli หินสีน ้าเงินมีพลงัในการปกป้อง
คุม้ครองเสริมสร้างสติปัญญา ชกัน าเพื่อนแทม้าให้ 
 
 
 
 
 

 2. ไหมทอง Golden Rutilated Quartz สัญลกัษณ์แห่งความมัง่
คัง่ร ่ ารวย น าพลงับารมี โชคลาภ ทรัพยสิ์น ความอุดมสมบูรณ์ 
เสริมอ านาจบารมี ปกป้องคุม้ครองให้รอดพน้จากส่ิงชั่วร้าย
ทั้งปวง ท าใหโ้ชคดี เจรจาเป็นผลส าเร็จ  

 3. ไหมเงิน Silver Rutilated Quartz เรียกเงินเรียกทองให้ผู ้
ครอบคอง เนน้ในเร่ืองเงินทอง มากกวา่อ านาจบารมี 

 4. ไหมด า Black Rutilated Quartz ผูค้รอบครองเกิดความเจริญ 
รอดพน้ภยัพิบติัเสมือนเป็นเคร่ืองรางของขลงั 
 
 
 

 5. ไหมนาค Pink Rutilated Quartz ให้คุณเช่นเดียวกับไหม
ทอง และช่วยหนุนในดา้นเมตตา เด่นในเร่ืองการเยยีวยารักษา
สุขภาพ การปกป้องคุม้ครองผูเ้ป็นเจา้ของ 
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



22 
 

ตารางท่ี 2.2 (ต่อ) 
ภาพตวัอยา่งหินสีเสริมมงคล ความหมาย 

 6. ไหมเขียว Green Rutilated Quartz ปกป้องคุม้ครองเจา้ของ
ให้พน้ภยั ขจดัความเครียด ท าให้ใจสงบ ส่งเสริมให้เจ้าของ
สามารถรับรู้จิตใจและอารมณ์ท่ีแทจ้ริงของตวัเอง จิตใจเกิด
ความสมดุล ช่วยขจดัความชัว่ร้าย เสริมความสุข 
 

 7. หยก Jade ดึงดูดความมั่งคั่ง เสริมความเจริญก้าวหน้า 
ปกป้องคุม้ครองมีพลงัในการปลุกปลอบจิตใจ สร้างสมดุลทั้ง
ร่างกายและจิตใจ มีคุณสมบติัในการบ าบดัความเจ็บป่วย ท า
ใหก้ารไหลเวียนของโลหิตดี มีพลงัในการขบัของเสียออกจาก
ร่างกาย ช่วยใหร่้างกายฟ้ืนตวัไดเ้ร็วขึ้น 

 8. บุษราคมั Yellow Sapphire เสริมพลงัอ านาจ พลงัความคิด
สร้างสรรค์ กระตุน้ให้เกิดความกลา้ น าความสงบมาสู่จิตใจ 
หากน ามาท าเป็นแหวน หรือจ้ีห้อยคอจะน าความโชคดี ความ
มัง่คัง่ร ่ ารวย มาสู่ผูเ้ป็นเจา้ของ 
 

 9. ไพลิน Sapphire เป็นหินแห่งวิญญาณศกัด์ิสิทธ์ิ ท าใหส้ภาพ
จิตใจสงบ ความคิดปลอดโปร่ง ส่งเสริมความสัมพนัธ์ของ
ชี วิ ต รั ก  ชี วิ ต ค รอบค รั ว  เ พื่ อนฝู ง แล ะกับคนทั่ ว ไป  
มีคุณสมบติัพิเศษในการควบคุมตวัเองไดดี้เป็นอญัมณีแห่งสัจ
ธรรมความดีงาม 

 10. ทับทิม Ruby เสริมความรัก ความเมตตา ความร ่ ารวย 
ปกป้องคุม้ครองให้ความสนุกสนาน ป้องกนัฝันร้าย ความรัก
อนับริสุทธ์ิ การอยู่ร่วมกันของหญิงชาย เสริมสร้างความรัก 
ความเขา้อกเขา้ใจซ่ึงกนัและกนั 

 11.โกเมน  Garnet ปกป้องคุ ้มครองช่วยให้สมปรารถนา 
กระตุน้พลงัทางเพศ แกไ้ขปัญหาดา้นความรักความสัมพนัธ์ 
ช่วยในการโน้มน้าวจิตใจช่วยให้รอดปลอดภยัในทุกๆ เร่ือง 
รวมถึงขบัไล่ภูตผีวิญญาณ หากน ามาน าความโชคดีเสริมสิริ
มงคล มีโชคลาภ มัง่คัง่ร ่ ารวย เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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12. เพทายสีชมพู Pink Zircon คุม้ครองใหก้ารเดินทางเป็นไป
อยา่งราบร่ืน ปลอดภยั แคลว้คลาดจากอนัตราย โรคภยัไขเ้จ็บ 
ทั้งยงัช่วยปกป้องจากวิญญาณชัว่ร้ายโดยเช่ือกนัวา่หากเพทาย
เปล่ียนสี นัน่หมายถึงอนัตรายท่ีก าลงัจะมาเยอืน 

 13. ฟลูออไรท์ Fluorite ช่วยในเร่ืองการท าสมาธิ ท าให้จิตใจ
สงบมัน่คง ปรับสมดุลความคิดทั้งดา้นบวกและลบ พฒันาจิต 
พฒันาการหยัง่รู้  
 

 
 
 

14. คันไซต์ Kunzite ช่วยในเร่ืองความรัก ต่อต้านพลังงาน
ดา้นลบกระตุน้พลงังานดา้นดี ให้เกิดความรักทั้งดา้นอารมณ์
และจิตวิญญาณน ามาซ่ึงความรักแบบไร้เง่ือนไขและความ
เมตตากรุณา 

 15. เทอร์ควอยซ์ Turquoise สามารถช่วยเสริมพลังอ านาจ
บารมีทั้งชายและหญิงช่วยใหส้ติปัญญาดีมีความสามารถเหนือ
ผูอ่ื้น แคลว้คลาดปลอดภยั และมีชยัชนะเหนือศตัรู บริวารจะ
จงรักภกัดีมีความซ่ือสัตยต์่อ  
 

 16. ไทเกอร์ อาย Tiger’s Eye มีคุณสมบติัในการพฒันาญาณ
หยัง่รู้ ใหเ้กิดในรูปของการมองเห็น เหมาะกบัการใชน้ัง่สมาธิ 
ช่วยกระตุน้พลงัชีวิต และพลงัความคิดให้เกิดแรงบนัดาลใจ 
บรรเทาอาการปวดศีรษะเน่ืองจากความเครียด ช่วยขจดัปัดเป่า
ฝันร้าย มีพลงัในการปกป้องคุม้ครอง 

 17. โรโดโครไซต์ Rhodochrosite เสริมด้านความรัก เสน่ห์ 
ความเมตตาเอ็นดู เช่ือมความสัมพนัธ์ท่ีดีครอบครัวรักใคร่ 
กลมเกลียวกนัดี ดึงดูดส่ิงดี ๆ เขา้มาหา ส่งเสริมใหค้วามรักสด
ช่ืนมีชีวิตชีวา 
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 18. อเมทิสต์ Amatist เป็นหินท่ีมีสีม่วงอ่อนจนถึงเขม้ มีพลงั
ในการบ าบัดดี เยี่ยม  ก่อให้ เ กิดความยุ ติธรรมขึ้ นในใจ  
ขจดัความคิดด้านลบ ความโกรธเคือง บาดแผลทางอารมณ์ 
ช่วยลดความเครียด ท าให้จิตใจสงบและอ่อนโยน กระตุน้ให้
เกิดความคิดสร้างสรรค ์การเรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ  

 19. ซนัสโตน Sunstone ดึงดูดความโชคดี ใหพ้ลงังาน กระตุน้
ใหส้ดช่ืน ช่วยบ าบดัอาการหวาดกลวัท่ีเกิดจากการจินตนาการ
เอาเอง บรรเทาความเครียด คลายอารมณ์โกรธ สร้างให้
สภาวะจิตเข็มแข็ง  ช่วยกระตุ้นอารมณ์ทางเพศและเพิ่ม
พลงังานทางเพศ 

 20. มูนสโตน Moonstone น าพาความรักความผูกพนัธ์มาสู่ผู ้
เป็นเจา้ของ และหากมีปัญหาในเร่ืองความรัก มีความห่างเหิน
ในชีวิตคู่ควรถือมูนสโตนน้ีไว ้และนึกถึงปัญหาต่างๆ ท่ีก าลงั
เกิดขึ้นระหว่างกนัคล่ืนพลงัของหินจะช่วยปลอบประโลมให้
คุณคลายความทุกขเ์ศร้าลง  

ท่ี ม า  : https://www.canva.com/, https://www.queenstone.net, https://groovyboho.net/39-stone-
lucky 
 

2.5 ผลงานวิจัยที่เกีย่วข้อง     
 

นัสทยา ชุ่มบุญชู (2564) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับ 
อญัมณี ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดักาญจนบุรี โดยวตัถุประสงค์ของการศึกษาคือ (1) เพื่อศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี และ (2) เพื่อศึกษาปัจจัยคุณลักษณะ 
ส่วนบุคคลท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี ในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดักาญจนบุรี โดยประชากร ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี ในเขตอ าเภอเมือง
จังหวดักาญจนบุรี ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 400 ราย  
จากวิธีการเลือกแบบเจาะจง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคือแบบสอบถาม น าขอ้มูลท่ีรวบรวมไดม้า
วิเคราะห์สถิติท่ีไม่ค  านึงถึงลกัษณะการแจกแจงของประชากร ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ 
และสถิติไคสแควร์ โดยมีผลการวิจยัดงัน้ี (1) พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญั

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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มณี พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองประดบัอญัณีประเภทแหวน และซ้ือเฉล่ีย 1 คร้ังต่อปี 
จ านวนเงินท่ีตดัสินใจซ้ืออยู่ท่ีราคาต ่ากว่า 5,000 บาท ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีดว้ยตนเอง 
ซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีท่ีตวัเรือนท ามาจากทองค าขาว และประกอบจากแร่อญัมณีมีค่าท่ีเป็นพลอย
เน้ือแข็ง ซ้ือท่ีร้านเพชรทองเคร่ืองประดับอัญมณีทั่วไป และซ้ือจากร้านจ าหน่ายท่ีมีช่ือเสียง/
น่าเช่ือถือ ในช่วงเวลาวนัหยุด (เสาร์-อาทิตย)์ เกณฑท่ี์ใชใ้นการตดัสินใจซ้ือคือราคาท่ีเหมาะสมกบั
คุณภาพ ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองประดบัอญัมณี จากการบอกต่อจากบุคคลอ่ืน แต่ไม่มีผล
ในการตัดสินใจซ้ือ และมีการวางแผนล่วงหน้าก่อนการตัดสินใจซ้ือ (2) ปัจจัยคุณลักษณะ 
ส่วนบุคคลท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี ไดแ้ก่ (2.1) เพศ 
มีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือประเภทของเคร่ืองประดบัอญัมณี จ านวนคร้ังเฉล่ียท่ีซ้ือ เหตุผลใน
การเลือกซ้ือ และกณฑท่ี์ใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ (2.2) อายุมี ความสัมพนัธ์กบั การเลือกซ้ือประเภท
ของเคร่ืองประดบัอญัมณี จ านวนคร้ังเฉล่ียท่ีซ้ือ เหตุผลในการเลือกซ้ือ ลกัษณะของร้านท่ีเลือกซ้ือ
สินคา้ เกณฑท่ี์ใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ และการวางแผนการซ้ือ (2.3) สถานภาพ มีความสัมพนัธ์กบั  
ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบั อญัมณี การวางแผนการซ้ือ (2.4) ระดบัการศึกษา  
มีความสัมพนัธ์กบั ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี ลกัษณะของร้านท่ีเลือกซ้ือ 
และแหล่งขอ้มูลท่ีไดรั้บมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี (2.5) อาชีพ มีความสัมพนัธ์กบัการ
เลือกซ้ือประเภทของเคร่ืองประดบัอญัมณี จ านวนคร้ังเฉล่ียท่ีซ้ือ เหตุผลในการเลือกซ้ือ เกณฑท่ี์ใช้
ในการตดัสินใจซ้ือ และการวางแผนการซ้ือ และ (2.6) รายได ้มีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการ
เลือกซ้ือประเภทของเคร่ืองประดบัอญัมณี จ านวนคร้ังเฉล่ียท่ีซ้ือ เหตุผลในการเลือกซ้ือ และการวาง
แผนการซ้ื อเคร่ื องประดับอัญมณี  โดยเป็นความสัมพันธ์ ท่ี ระดับนัยส าคัญทางสถิ ติ  0.05  
และ 0.01 

พรพรมล พจนาพิมล (2562) ด าเนินการวิจัย เร่ืองการศึกษาแนวโน้มการออกแบบ
เคร่ืองประดบัในศตวรรษ 21 เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัหินดิบดว้ยกระบวนการออกแบบ งานวิจยั
ดังกล่าวมีวตัถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาแนวโน้มการออกแบบเคร่ืองประดับในศตวรรษ 21 (2)  
เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับหินดิบด้วยกระบวนการออกแบบ และสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบ
เคร่ืองประดบั ผูว้ิจยัท าการศึกษาแนวโน้มการออกแบบเคร่ืองประดับในศตวรรษ 21 ช่วงปี ค.ศ.
2017-2018 ซ่ึงเป็นการออกแบบเชิงสร้างสรรคท่ี์สอดรับกบันโยบาย Thailand 4.0 ในการสร้างสรรค์
นวตักรรมด้วยการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับหินดิบด้วยกระบวนการด้านออกแบบเคร่ืองประดับ  
โดยท าการศึกษาขอ้มูลจากเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่ม
สตรีอายุ 18 - 60 ปี ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบั โดยการเลือกแบบเจาะจง 
(Pur-posive Selected Sampling) จ านวน 500 คน ท าการก าหนดแนวทางการออกแบบและพฒันา
แบบร่างเคร่ืองประดับหินดิบ  และประเมินแบบร่างเคร่ืองประดับหินดิบโดยผู ้เ ช่ียวชาญ  
ผลการศึกษาพบว่าแนวโนม้การออกแบบเคร่ืองประดบัในปี 2017-2018 ไดก้ล่าวถึงแนวคิดในการ
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ออกแบบเคร่ืองประดับท่ีแตกต่างกัน 8 แนวคิด  และพบว่าทั้ง 8 แนวคิดน้ีมีการใช้รูปแบบและ
ลวดลายในการออกแบบเคร่ืองประดบัสามารถแบ่งได ้4 ประเภท คือ เคร่ืองประดบัท่ีใช้รูปแบบ
และลวดลายเรขาคณิต เคร่ืองประดับท่ีใช้รูปแบบและลวดลายจากธรรมชาติ เคร่ืองประดับท่ีใช้
รูปแบบและลวดลายท่ีมีความเป็นศิลปะ รูปแบบอิสระ และเคร่ืองประดบัท่ีใชรู้ปแบบและลวดลาย
ท่ีมีความร่วมสมัยผลการวิจัยพบว่าในด้านรูปแบบและลวดลายเคร่ืองประดับหินดิบท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามช่ืนชอบมาก คือ รูปแบบและลวดลายเรขาคณิต เช่น วงกลม วงรี สามเหล่ียมส่ีเหล่ียม 
หกเหล่ียม ดาว หัวใจ เป็นตน้ (ค่าเฉล่ีย 3.93) และรูปแบบและลวดลายจากธรรมชาติ  เช่น ดอกไม ้
ใบไมเ้ถาวลัย ์ผึ้ง ผีเส้ือ สัตวต่์าง ๆ เป็นตนั (ค่าเฉล่ีย 3.77) รองลงมาเป็นรูปแบบและลวดลายท่ีมี
ความเป็นศิลปะ รูปแบบอิสระ เช่น เส้นตรง เส้นโคง้ รูปร่างไร้เหล่ียมมุม รูปทรงตามวสัดุ เป็นตน้
(ค่าเฉล่ีย 3.38) และรูปแบบและลวดลายท่ีมีความร่วมสมยั เช่น ยอ้นยุค งานสมยัเก่ามาท าใหม่ 
อา้งอิงประวติัศาสตร์ เป็นตน้ (ค่าเฉล่ีย 3.33) น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาและเก็บขอ้มูลมาออกแบบ
และพฒันาเคร่ืองประดบัหินดิบ โดยใชแ้นวคิดการออกแบบผสมผสานกนัเพื่อให้เกิดรูปแบบใหม่ 
ท าการออกแบบร่างทั้งหมด 70 แบบร่าง ท าการคดัเลือกแบบร่างโดยผูเ้ช่ียวชาญให้เหลือเพียง 5 
แบบร่างท่ีมีคะแนนสูงสุด พฒันาปรับปรุงตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ คดัเลือก 3 แบบร่างท่ีได้
คะแนนสูงสุดจะถูกน าไปผลิตเป็นช้ินงานตน้แบบเคร่ืองประดบัหินดิบ การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบั
หินดิบดว้ยกระบวนการดา้นการออกแบบร่วมกบัการพฒันาดา้นรูปแบบเคร่ืองประดบัจากแนวโนม้
การออกแบบเคร่ืองประดบัในศตวรรษ 21ในช่วงปี ค.ศ 2017-2018 สามารถสร้างสรรคแ์ละพฒันา
เคร่ืองประดบัท่ีตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเป้าหมายในช่วงเวลาดงักล่าวได้ 
โดยผลการประเมินความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อตน้แบบเคร่ืองประดบัหินดิบมีคะแนนเฉล่ีย 4.51
อยูใ่นระดบัพึ่งพอใจมากท่ีสุด 

อุบล ปานนิล (2562) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออัญมณีและ
เคร่ืองประดบัผ่านสังคมออนไลน์ (แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ในประเทศไทย การวิจยัมีวตัถุประสงค์เพื่อ  
(1) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออญัณีและเคร่ืองประดับผ่านสังคมออนไลน์ 
(แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ในประเทศไทย (2) ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ี มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับผ่านสังคมออนไลน์ (แฟนเพจเฟสบุ๊ค)  
ในประเทศไทย (3) ศึกษาปัจจยัดา้นความเช่ือถือท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออญัมณีและ
เคร่ืองประดบัผ่านสังคมออนไลน์ (แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ในประเทศไทย ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา
คร้ังน้ีไดแ้ก่ เป็นประชากรแฟนเพจเฟสบุ๊คร้านประสารทรัพย ์จิวเวลร่ี จ านวน 46,302 คน ไดก้ลุ่ม
ตวัอย่าง 397 คน กลุ่มตวัอย่างท่ีได้เป็นการสุ่มตวัอย่างแบบอย่างง่าย โดยใช้สูตร ทาโร่ ยามาเน่  
ท่ีระดับความเช่ือมั่น 0.95 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม โดยได้คุณภาพของ
เคร่ืองมือมีค่าเท่ากบั 0.91 สถิติท่ีใช้ ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า (1) พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออัญมณีและ
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เคร่ืองประดบัผ่านสังคมออนไลน์ (แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ในประเทศไทย พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
อัญมณีและเคร่ืองประดับผ่านสังคมออนไลน์ (แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ในประเทศไทยแตกต่างกัน  
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่าอยู่ในระดบัมากท่ีสุดทุกดา้นโดยเรียงล าดบัจากมากไปน้อย  ดงัน้ี 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการและดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยั
ดา้นความเช่ือถือโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุดเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด
ทุกดา้น โดยเรียงล าดบัจากมากไปน้อยดงัน้ี ดา้นการรับประกนัสินคา้ ดา้นมาตรฐานการผลิต และ
ดา้นการบอกต่อ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น พบวา่อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทุกดา้นโดยเรียงล าดบัจากมากไปน้อยดงัน้ี ดา้นร้านคา้ท่ีซ้ือ 
ดา้นตราสินคา้ ดา้นวิธีการช าระเงิน ดา้นเวลาท่ีซ้ือ และดา้นปริมาณท่ีซ้ือ (2) การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ืออญัมณีและเคร่ืองประดบัผา่นสังคมออนไลน์ (แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ในประเทศไทย อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 คิดเป็นร้อยละ 86.20 (R = 0.86) และเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ด้าน
ผลิตภณัฑแ์ละบริการ และดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออญัมณีและ
เคร่ืองประดับผ่านสังคมออนไลน์ (แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 คิดเป็นร้อยละ 88.40 (R - 0.88) ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ไม่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับผ่านสังคมออนไลน์ (แฟนเพจเฟสบุ๊ค)  
ในประเทศไทย (3) การวิเคราะห์ความถถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจยัความเช่ือถือโดยรวมส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับผ่านสังคมออนไลน์ (แฟนเพจเฟสบุ๊ค)  
ในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 คิดเป็นร้อยละ 85.20 (R - 0.85) และเม่ือ
พิจารณารายด้านพบว่า ด้านการบอกต่อ และด้านมาตรฐานการผลิต ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ืออญัมณีและเคร่ืองประดบัผ่านสังคมออนไลน์ (แฟนเพจเฟสบุ๊ค ในประเทศไทย อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คิดเป็นร้อยละ 87.50 (R - 0.87) การรับประกนัสินคา้ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับผ่านสังคมออนไลน์ (แฟนเพจเฟสบุ๊ค)  
ในประเทศไทย 

ฐิติสา ศรีโสวรรณา (2560) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการ
ซ้ือเคร่ืองประดบัทองและจิวเวลรี โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองประดบัทองและจิวเวลร่ีของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด อนัได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านการสร้างและ
น าเสนอลกัษณะทางกายภาพ และปัจจยัดา้นกระบวนการ รวมถึงปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 
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ปัจจยัด้านเพศ การศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน เพื่อน าผลท่ีได้จากการศึกษาในคร้ังน้ีไปเป็น
ขอ้มูลส าหรับวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผูป้ระกอบการ เพื่อให้ตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ใหม้ากท่ีสุด ซ่ึงประชากรท่ีท าการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองประดบั
ทองและจิวเวลร่ี มูลค าตั้ งแต่ 5,000 บาท ขึ้นไป ในช่วง 2-3 ปีท่ีผ่านมา โดยท าการส ารวจผ่าน
แบบสอบถามและไดรั้บขอ้มูลแบบสอบถามตอบกลบัท่ีมีความสมบูรณ์ทั้งส้ิน 388 ชุด ผลการวิจยั
พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัทองและจิวเวลร่ีของผูบ้ริโภคท่ี
อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเรียงล าดบัตามอิทธิพลท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ
จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นบุคลากร และ ความสะดวกในการเขา้ถึงบริการ 
ขณะท่ี ปัจจยัทางลกัษณะกายภาพ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด การติดต่อส่ือสาร และวิธี
ช าระเงิน ปัจจยัดา้นกระบวนการ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์และหน้าร้าน และปัจจยัดา้นตรายี่ห้อ ไม่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองประดับทองและจิวเวลร่ี ส าหรับปัจจัยด้านลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ผลการวิจยัพบว่า เพศ ระดบัการศึกษา และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน 
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองประดบัทองและจิวเวลร่ีท่ีไม่แตกต่างกนั 

ดรุณี พลบุตร และพรจิต สมบติัพานิช (2560) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัการ
ส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบับนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูห้ญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษา 2 ขอ้ คือ (1) เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองประดบับนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร และ (2) เพื่อศึกษาถึง
ปัจจยัการส่ือสารการตลาด (ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านโปรโมชั่น ด้าน
บริการ ด้านผู ้ขาย ด้านร้านค้าออนไลน์ และด้านการส่ือสาร) ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ
เคร่ืองประดับบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรูปแบบ
การศึกษาในเชิงส ารวจ (Survey Study) ในลักษณะของการศึกษาแบบตัดช่วงเวลา (A Cross-
Sectional Study) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บและรวบรวมขอ้มูล
ท่ีศึกษา กลุ่มเป้าหมายทั้งหมดมีจ านวน 400 คน ระยะเวลาในการรวบรวมขอ้มูลคือเดือน มิถุนายน 
2558 ส าหรับประชากรเป้าหมายของการศึกษาคือ ผูบ้ริโภคผูห้ญิงท่ีมีอายุระหวา่ง 18 - 35 ปี ท่ีอาศยั
อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และเคยมีประสบการณ์การซ้ือเคร่ืองประดบับนเครือข่ายสังคมออนไลน์
ภายในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผ่านมา ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 24 - 29 
ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท  
ในดา้นพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองประดบับนเครือข่ายสังคมออนไลน์พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองประดบับนเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านร้านคา้ในอินสตาแกรม (Instagram)  มากเป็น
อนัดบัแรก และกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองประดบัประเภทต่างหูมากท่ีสุด มีความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองประดบับนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผา่นมา จ านวน 1-3 คร้ัง และมูลค่า
เฉล่ียของสินคา้เคร่ืองประดบัท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง คือ 101-500 บาท และจากการทดสอบสมมติฐาน
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



29 
 

พบว่า ผูบ้ริโภคผูห้ญิงท่ีมีลกัษณะทางประชากร (อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได)้ ท่ีแตกต่างกนั 
จะมีปัจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบับนเครือข่ายสังคมออนไลน์
แตกต่างกนั โดยปัจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบับนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างมากท่ีสุดคือ ปัจจัยด้านผูข้าย รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการจัด
จ าหน่าย และอนัดบัท่ีสามคือปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
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บทที ่3 

วธิีด ำเนินกำรวจิัย 
 

การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัไดก้ าหนดขั้นตอนการวิจยั ดงัต่อไปน้ี  
3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
 

3.1.1 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัย 

ในการศึกษาวิจยัน้ีกลุ่มประชากร คือ ผูบ้ริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน  
 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจัย  

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี เป็นแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) โดยสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Random Sampling) ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
โดยค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งแบบ โดยใชสู้ตร W.G. Cochran (1953) โดยก าหนดค่าระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% และค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้5%  (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2561) โดยมีสูตรใน
การค านวณดงัน้ี 

 

𝑛 =
𝑃(1−𝑃)𝑍2

𝐸2      (3.1) 
 

 เม่ือ 𝑛 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  𝑍 แทน ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนดไวเ้ท่ากบั 1.96 ระดบัความเช่ือมัน่ 

         ร้อยละ 95 (0.5) 
  P แทน สัดส่วนประชากรท่ีตอ้งการสุ่มเท่ากบั 0.5 

𝐸 แทน ค่าความผิดพลาดเท่ากบั 0.05  
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ในการเลือกกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูลช่องทางข้อมูลออฟไลน์  ผู ้วิจัยได้แจก
แบบสอบถามจากตามสถานท่ีต่าง ๆ ท่ีคาดว่าจะมีผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองประกบัหินสีเสริมมงคล
อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง โดยพิจารณาจากหา้งสรรพสินคา้ท่ีมีร้านจ าหน่ายเคร่ืองประดบัประเภทหินสีเสริม
มงคลและมีจ านวนผูใ้ช้บริการห้างสรรพสินคา้หนาแน่น ไดแ้ก่ ห้างสรรพสินคา้แฟชัน่ไอซ์แลนด์ 
ห้างสรรพสินค้าเดอะพรอมมานาด ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลอิสวิลล์ ห้างสรรพสินค้าเซ็ลทรัล
ลาดพร้าว ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลเวิลด์ และสถานีรถไฟฟ้าสยาม สถานีรถไฟฟ้าอนุสาวรีย์ ท่ีมี
ผูค้นสัญจรจ านวนมาก ดงัตารางท่ี 3.2 

 
ตำรำงท่ี 3.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชก้ระจายแบบสอบถามออฟไลน์ 

กลุ่มตวัอยา่ง จ านวนตวัอยา่ง (ชุด) 
1. หา้งสรรพสินคา้แฟชัน่ไอซ์แลนด ์ 40 
2. หา้งสรรพสินคา้เดอะพรอมมานาด 40 
3. หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัลอิสวิลล ์ 40 
4. หา้งสรรพสินคา้เซ็ลทรัลลาดพร้าว 40 
5. หา้งสรรพสินคา้สยามสแควร์ 40 
6. หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัลเวิลด์ 40 
7. สถานีรถไฟฟ้าสยาม 40 
8. สถานีรถไฟฟ้าอนุสาวรีย ์ 40 

รวม 320 
 
ขั้นตอนท่ี 2 สุ่มตำมสะดวก (Convenience Sampling) ช่องทางออนไลน์ผูว้ิจยัด าเนินการ

กระจายแบบสอบถามในกลุ่มเฟสบุ๊คตามกลุ่มท่ีระบุใน ตารางท่ี 3.1 จนครบจ านวน 80 ชุด  และใน
ช่องทางออฟไลน์ด าเนินการเก็บตวัอย่างจากผูท่ี้เดินจบัจ่ายและสัญจรในบริเวณดงักล่าวขา้งตน้ ท่ีมี
ความยินดีเต็มใจและสะดวกตอบแบบสอบถามในรูปแบบกระดาษและ Scan QR Code เพื่อท า
แบบสอบถามผา่นทางโทรศพัทมื์อถือจนไดจ้ านวนตวัอยา่งครบ 320 ตวัอยา่ง 
 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรศึกษำวิจัย 
 

3.2.1 เคร่ืองมือในกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จ านวน 400 ชุด โดยให้กลุ่มตวัอย่างเป็น
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ผูต้อบแบบสอบถามด้วยตัวเอง ผูว้ิจัยได้ด าเนินการสร้างแบบสอบถามโดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส าหรับคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
เป็นการคดักรองผูต้อบแบบสอบถามในลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed - end question) ท่ี

มีค  าตอบใหเ้ลือก (Check list) เพียงค าตอบเดียวจากหลายค าตอบ  
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 
เป็นค าถามในลกัษณะปลายปิด (Closed – ended question) ท่ีมีค  าตอบใหเ้ลือก  (Check list) 

เพียงค าตอบเดียวจากหลายค าตอบ มีจ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน 

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม เป็นค าถามในลกัษณะปลายปิด (Closed – ended question) จ านวน 7 ขอ้ไดแ้ก่ สาเหตุ
ท่ีซ้ือ ประเภทของเคร่ืองประดบัท่ีสนใจซ้ือ โทนสีท่ีชอบ สไตลเ์คร่ืองประดบัท่ีชอบ งบประมาณใน
การซ้ือต่อช้ิน แหล่งท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุดและโอกาสในการน าไปใชง้าน  

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูต้อบแบบสอบถาม  

เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด 4Ps ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัด้าน
ราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 18 ข้อ ด้วยมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงมีเกณฑ์ในการ
ก าหนดค่าน ้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ ซ่ึงเป็นมาตรวดัแบบ Interval Scale ตามวิธีของ 
ลิเคิร์ท (Five-Point Likert Scales) และก าหนดหลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัตาราง 3.3 

 
ตำรำงท่ี 3.3 เกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 ระดบั 

ระดบัความคิดเห็น คะแนนของตวัเลือก 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 คะแนน 
เห็นดว้ยมาก 4 คะแนน 

เห็นดว้ยปานกลาง 3 คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ย 2 คะแนน 

เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 1 คะแนน 
 

เม่ือไดค้ะแนนระดบัความคิดเห็นของปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริม
มงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแลว้ผูว้ิจยัใชเ้กณฑ์ค่าเฉล่ียในการแปลผลตามหลกัการ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ของการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Interval Scale)  ใช้สูตรหาความกวา้งของชั้น (บุญชู ศรีสะอาด, 2560)
ดงัน้ี 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =  
ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด - ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
           (3.2)   

=  
5 - 1

5
 

= 0.80 
ดงันั้น ความกวา้งของอนัตรภาคชั้นเท่ากบั 0.8 จึงมีเกณฑก์ารให้คะแนนค่าเฉล่ียของระดบั

ความคิดเห็นแปลผลได ้ดงัตารางท่ี 3.4 
 

ตำรำงท่ี  3.4  แสดงเกณฑค์่าเฉล่ียในการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็น 
ระดบัความคิดเห็น ค่าคะแนนเฉล่ีย 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4.21 – 5.00 
เห็นดว้ยมาก 3.41 – 4.20 

เห็นดว้ยปานกลาง 2.61 – 3.40 
เห็นดว้ยนอ้ย 1.81 – 2.60 

เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 1.00 -1.80 
  

แบบสอบถำมส่วนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะ 
 

3.2.2 กำรทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรศึกษำวิจัย 
ในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการแบ่งขั้นตอนออกเป็นขั้นตอน ดงัน้ี 

3.2.2.1 ศึกษาขอ้มูลแนวคิด ทฤษฎี หลกัการและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัเคร่ืองประดบั
หินเสริมมงคล เพื่อก าหนดขอบเขตและก าหนดแนวทางในการจดัท าแบบสอบถามให้สอดคลอ้ง
กบัประเด็นปัญหาและวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

3.2.2.2 สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดท่ีเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดับหินเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เสนออาจารย์ท่ีปรึกษาเพื่อ
ตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นและขอค าแนะน าเพิ่มเติม 

3.2.2.3 น าแบบสอบถามท่ีปรับแก้แล้วไปทดลองใช้ (Try Out) เพื่อหาค่าความ
เช่ือมั่น (Reliability) ด้วยกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา  
(α-Coefficient) ของ Cronbach (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ซ่ึงมีสูตรดงัน้ี   𝛼 =
𝑘

𝑘−1
(1 −

∑ 𝑆
2
𝑖

𝑆
2
𝑡

)                                                                                        3.3) 
     
  เม่ือ 𝛼 หมายถึง  ค่าความเช่ือมัน่ 

   k หมายถึง   จ านวนขอ้ของเคร่ืองมือ 

   ∑ 𝑆
2
𝑖
 หมายถึง   ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 

   𝑆
2
𝑡

 หมายถึง  ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามท่ีอยูใ่นเกณฑท่ี์ยอมรับได ้คือ ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α)  
ซ่ึงในแบบสอบถามจะต้องได้ค่า แอลฟา (α) ไม่ต ่ากว่า 0.70 จึงจะถือว่าแบบสอบถามมีความ
น่าเช่ือถือ แสดงค่าในตารางท่ี.3.5 
 
ตำรำงท่ี  3.5  แสดงค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินเสริมมงคล จ านวนค าถาม ค่าความเช่ือมัน่ 
 1.ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)  6 0.776 
 2.ปัจจยัดา้นราคา (Price) 4 0.757 
 3.ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  4 0.712 
 4.ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4 0.904 

โดยรวม 18 0.859 
 
 4. ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบคุณภาพแลว้น าเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา  
เพื่อพิจารณาความสมบูรณ์อีกคร้ัง เม่ือแบบสอบถามสมบูรณ์แลว้ จึงน าไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลเพื่อ
น ามาวิเคราะห์และสรุปผลการวิจยัต่อไป 
  

3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 
วิจัยน้ีผูวิ้จัยเก็บรวบรวมข้อมูลในคร้ังน้ีด้วยตนเอง โดยขอความร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถามจ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยก าหนดระยะเวลา 2 เดือน การเก็บรวบรวมขอ้มูลไดม้าจาก 2 
แหล่ง คือ แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) และแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยมี
รายละเอียดขั้นตอนการเก็บขอ้มูลดงัน้ี 
 

3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
ผูวิ้จยัด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งส้ิน 400 ตวัอย่าง โดยการเก็บขอ้มูลจาก

แบบสอบถามจ านวน 400 ตวัอย่าง จากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลอย่างเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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นอ้ย 1 ช้ิน และอาศยัอยูใ่นพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร เม่ือผูวิ้จยัไดท้ าการรวบรวมแบบสอบถามทั้ง 400 
ตวัอย่างกลบัมาแลว้ ไดท้ าการตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามทั้งหมด
จึงน าไปประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป  

 

3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
ผูว้ิจยัด าเนินการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากเอกสาร หนังสือ วารสาร เว็บไซต์ และงานวิจยัท่ี

เก่ียวขอ้ง เช่น แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ แนวคิดและทฤษฎี
เก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด และขอ้มูลเก่ียวกบัหินสี
เสริมมงคล  

 

3.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 
การวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับการวิจยัน้ี ผูวิ้จยัเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 

ตัวอย่าง และน ามาประมวลผลข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยจากคอมพิวเตอร์  
ตามขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

 

 3.4.1 ตรวจสอบข้อมูล (Editing) เม่ือรวบรวมแบบสอบถามเรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัท าการ
ตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้องของแบบสอบถาม  จากนั้ นจึงด าเนินการคัดแยก
แบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออกจากเพื่อใหไ้ดแ้บบสอบถามท่ีมีขอ้มูลครบถว้นถูกตอ้งสมบูรณ์ 
 

3.4.2 ลงรหัส (Coding) ก าหนดรหัสส าหรับแบบสอบถาม และด าเนินการลงรหัส
แบบสอบถามแต่ละชุดตามท่ีไดก้ าหนดไว ้

 

3.4.3 วิเครำะห์ประมวลผล  น าข้อมูลท่ีได้ท าการลงรหัสไว้แล้ว มาประมวลผลด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติในแต่ละส่วนของ
แบบสอบถาม ดงัน้ี 

 

3.4.4 วิเครำะห์ข้อมูลจำกแบบสอบถำม โดยใชส้ถิติเชิงบรรยายกบัแบบสอบถาม ดงัน้ี 
แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 6 ขอ้ ซ่ึงเป็น

ขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของการศึกษาวิจยั ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ  
และรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน โดยใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ
ค่าร้อยละ (Percentage) และน าเสนอในรูปแบบของตารางพร้อมค าอธิบาย 

แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ สาเหตุท่ีซ้ือ ประเภทของเคร่ืองประดบัท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด โทนสีท่ีชอบท่ีสุด สไตล์
เคร่ืองประดับท่ีชอบ งบประมาณในการซ้ือต่อช้ิน แหล่งท่ีซ้ือและโอกาสในการน าไปใช้งาน เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จ านวน 7 ขอ้ โดยใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และน าเสนอในรูปแบบของตารางพร้อมค าอธิบาย 

แบบสอบถามขอ้มูลความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริม
มงคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยั
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จ านวน  
18 ขอ้ โดยใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการหาค่าเฉล่ีย (Mean) ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) และ 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อวดัระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสม
การตลาดและน าเสนอในรูปแบบของตารางพร้อมค าอธิบาย 

 

3.4.5 กำรทดสอบสมมติฐำน ผูว้ิจยัใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบ
สมมติฐานสามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
 สมมติฐำนท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์แตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล
แตกต่างกนั  ดงัตาราง 3.6 
 
ตำรำงท่ี 3.6  สมมติฐานงานวิจยัและสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ 

สมมติฐานงานวิจยั สถิติท่ีใชใ้น
การทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสี
เสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

T -test 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสี
เสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA of 

Variance 
สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั 
มีระดับความคิด เ ห็นเ ก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด ในการซ้ือ
เค ร่ืองประดับหินสี เสริมมงคลของผู ้บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

T -test 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เค ร่ืองประดับหินสี เสริมมงคลของผู ้บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA of 

Variance 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงท่ี 3.6  (ต่อ)  
สมมติฐานงานวิจยั สถิติท่ีใชใ้น

การทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสี
เสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA of 

Variance 
สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

One-Way 
ANOVA of 

Variance 
 

 สมมติฐำนท่ี 2  ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบั
หินสีเสริมมงคลแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดบัหินเสริมมงคลแตกต่างกนั ดงัตาราง 3.7 
 
ตำรำงท่ี 3.7 สมมติฐานงานวิจยัและสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบปัจจยัทางดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

สมมติฐานงานวิจยั สถิติท่ีใชใ้นการ
ทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ ซ้ือ
เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA of 

Variance 
สมมติฐานท่ี 2.2 ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทของ
เคร่ืองประดบัท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA of 

Variance 
สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีโทนสีท่ีชอบท่ีสุด
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA of 

Variance 
สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสไตลเ์คร่ืองประดบัท่ี
ชอบแตกต่างกนัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA of 

Variance 
สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณในการซ้ือ
ต่อช้ินแตกต่างกันแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA of 

Variance เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงท่ี 3.7 (ต่อ) 
สมมติฐานงานวิจยั สถิติท่ีใชใ้นการ

ทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 2.6 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือแตกต่างกนั
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA of 

Variance 
สมมติฐานท่ี 2.7 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีโอกาสในการน าไปใช้
งานแตกต่างกนัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA of 

Variance 
 

3.5 สถิติที่ใช้ในกำรวิกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัใชก้ารประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยน ามา
วิเคราะห์และสรุปผลเชิงสถิติ ดงัน้ี 
 

 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics)  
 ใช้ในการบรรยายถึงคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างจากข้อมูลท่ีได้เก็บรวบรวมมาจาก
แบบสอบถาม โดยสถิติท่ีใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ในการอธิบายลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง 

1) ค่ำร้อยละ (Percentage) ใช้ในการวิเคราะห์และอธิบายขอ้มูลพื้นฐาน ไดแ้ก่  เพศ  อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถาม โดยใชสู้ตร (ไพศาล วรค า, 
2562)  ดงัน้ี   

ค่าร้อยละ  = 
f

N
 × 100      (3.4) 
 

เม่ือ f เป็นความถ่ีของรายการท่ีสนใจ 
   N เป็นจ านวนทั้งหมด 

2) ค่ำเฉลี่ย (Mean) ใช้อธิบายข้อมูลท่ีเ ก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึง
ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้น
การส่งเสริมทางการตลาด โดยค านวณไดจ้ากสูตร (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2543) 
 

                                                                          𝑋̅      =      ∑𝑋

𝑁
                                                              (3.5) 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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โดยท่ี X หมายถึง คะแนนของแต่ละตวัอยา่ง 
 𝑋̅ หมายถึง ค่าเฉล่ียเลขคณิตของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ∑𝑋                หมายถึง ผลรวมของค่าต่าง ๆ ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 𝑁 หมายถึง จ านวนตวัอยา่งทั้งหมด 

 3) ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) ใช้ส าหรับวิเคราะห์ขอ้มูลและแปรผล
ร่วมกบัค่าเฉล่ีย (Mean) เพื่อแสดงลกัษณะการกระจายของคะแนนในแต่ละขอ้ และใชอ้ธิบายขอ้มูล
ท่ีเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดซ่ึงประกอบด้วย ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด โดยค านวณไดจ้ากสูตร 
(ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2554) ดงัน้ี 

                                      S.D.      =    √𝑛∑𝑋̅2−(∑𝑋)2 

𝑛(𝑛−1)
                                                             (3.6) 

 
โดยท่ี S.D หมายถึง  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
 X หมายถึง  ค่าคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
 𝑛 หมายถึง  จ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 3.5.2 สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) 
 เพื่อใชใ้นการหาความสัมพนัธ์ระหวางตวัเปรอิสระ(Independent Variables) คือปัจจยัส่วน
บุคคลและพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับหินเสริมมงคล กับตัวแปรตาม (Dependent 
Variables) คือปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล โดยใช้เคร่ืองมือทางสถิติ 
ดงัน้ี 
    1) สถิติ T-test ใชส้ าหรับเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระ
ต่อกนัตามสมมติฐานท่ี 1.1 เพศแตกต่างกนั และสมมติฐานท่ี 1.3 สถานภาพแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัโดยค านวณไดจ้ากสูตร (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2554) ดงัน้ี 
 

t     =  
X1-X2

√
S1

2

n1
+

S2
2

n2

     (3.7) 

 

โดยท่ี  t หมายถึง    ค่าสถิติทดสอบที 
  X̄1 , X̄2  หมายถึง     ค่าเฉล่ียของกลุ่มท่ี 1 และ กลุ่มท่ี 2 ตามล าดบั 
  S1

2 , S2
2  หมายถึง    ความแปรปรวนของกลุ่มท่ี 1 และกลุ่มท่ี 2 ตามล าดบั 

  n1, n2  หมายถึง    จ านวนคนในกลุ่มท่ี 1 และกลุ่มท่ี 2 ตามล าดบั 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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    2) กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนทำงเดียว (One-Way ANOVA) ใช้ส าหรับการ
ทดสอบเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่าสองกลุ่มขึ้นไปท่ีอิสระต่อกนั (Independent 
Samples) และหากพบความแตกต่างกนัภายในกลุ่มจะท าการทดสอบว่าคู่ใดมีค่าเฉล่ียแตกตางกนั
ด้วยวิธี Least Significant Different (LSD) โดยมีขั้นตอนการวิเคราะโดยวิธี One-Way ANOVA     
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) ดงัน้ี 

1. เปล่ียนสมมติฐานวิจยัเป็นสมมติฐานทางสถิติ 
2. สมมติฐานสถิติท่ีใชท้ดสอบโดยวิธี One-Way ANOVA คือ 

                        H0 :  ค่าเฉล่ียของประชากรท่ี k กลุ่มไม่แตกต่างกนั 
                                      H1 :  หรือค่าเฉล่ียของประชากรอยา่งนอ้ย 2 กลุ่มแตกต่างกนั 
   หรือ   H0  : µ1 = µ2 ...= µk  
             H1: µ1≠µj , เม่ือ i≠j ; i,j = 1, 2, …, k 

3. สมมติฐานท่ีใชท้ดสอบ One-Way ANOVA  
     𝐹 =  

𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
                                                                                       (3.8) 

 
ตำรำงท่ี 3.8  สูตรการวิเคราะห์โดยวิธี One-Way ANOVA 

Source of 

Variation 

Degree of 

Freedom 

Sum Square Mean Square F 

Between 

Groups 

k-1 𝑠𝑠𝑏 = ∑
𝑇𝑗

2

𝑛𝑗

𝑘

𝑖−1
−

𝑇𝑗
2

𝑛
 𝑀𝑆𝑏 =

𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤

 𝐹 =
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤

 

Within 

Group 

 

n-k 
 

𝑠𝑠𝑤=𝑠𝑠𝑡−𝑠𝑠𝑏  
𝑀𝑆𝑏 =

𝑆𝑆𝑤

𝑛 − 𝑘
  

Total n-1 𝑠𝑠𝑇 = ∑ ∑ 𝑋𝑖𝑗
2

𝑛𝑗

𝑖−1

𝑇2

𝑛

𝑘

𝑖−1
   

ท่ีมำ: พวงรัตน์ ทวีรัตน์ (2543) 
 
 เม่ือ  k  หมายถึง  จ านวนกลุ่ม 
   n  หมายถึง  ขนาดตวัอยา่งทั้งหมด 
   nj  หมายถึง  ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มท่ี j 
   Tj  หมายถึง  ผลรวมของคะแนนทุกตวัในกลุ่มท่ี j 
   T  หมายถึง  ตวัอยา่งท่ี j ผลรวมของคะแนน 
   𝑛𝑖𝑗  หมายถึง  คะแนนแต่ละตวัอยา่ง 
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4. การตดัสินใจ เม่ือก าหนดค่านยัส าคญั = α 

ถา้ค่า F จากตารางตาราง df= (k -1), (n - k) หรือถา้โปรแกรมให้ค่า p-value มีค่าน้อยกว่าค่า F ท่ี
ค  านวนได ้ถา้ค่า α มีค่ามากกวา่ p-value จะปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1ซ่ึงหมายความวา่ค่าเฉล่ียของ 
กลุ่มตวัอยา่งอยา่งนอ้ยสองกลุ่มแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
 ถา้ค่า F จากตารางตาราง df = (k -1), (n - k) หรือถา้โปรแกรมให้ค่า p-value มีค่านอ้ยกวา่
หรือเท่ากบัค่า F ท่ีค  านวณได ้ถา้ค่า α มีค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบั p-value จะยอมรับ H0 นัน่คือ ยอมรับ
วา่ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง k กลุ่มไม่แตกต่างกนั 

3) กำรเปรียบเทียบรำยคู่ โดยวิธี Least-Significant Different (LSD) ใช้ในการ
เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่  กรณีท่ีใช้ F-test ในการวิเคราะห์ One-Way 
ANOVA มีนยัส าคญัโดยมีขั้นตอนการค านวณ ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

1. ก าหนดระดบันยัส าคญั = α = 0.05 
2. ค านวณค่า LSD จากสูตร 

 

                                                                             𝐿𝑆𝐷 = 𝑡
∞

2
, 𝑛 − 𝑘√𝑀𝑆𝑤 (

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)                                                                             (3.9) 

เม่ือ    𝑡∝

2
,𝑛−𝑘    หมายถึง ค่าท่ีไดจ้ากตาราง t ท่ี df = n-k ท่ี α/2 

        𝑛𝑖   หมายถึง ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มท่ี i 
          𝑛𝑖   หมายถึง ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มท่ี j 

3. ค านวณหาค่า |𝑋̅𝑖 − 𝑋̅𝑗|  
เม่ือ   𝑋̅𝑖  หมายถึง ค่าเฉล่ียของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งท่ี i 

    𝑋̅𝑗   หมายถึง ค่าเฉล่ียของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 
        4. การตดัสินใจ ถา้ค่า |𝑋̅𝑖 − 𝑋̅𝑗| ท่ีค  านวณไดมี้ค่ามากกว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัค่า 
LSD หรือถา้ค่า p-value มีค่านอ้ยกว่า α หมายถึงค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีน ามาเปรียบเทียบนั้นมี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ และถ้าหากค่า |𝑋̅𝑖 − 𝑋̅𝑗|  ท่ีค  านวณได้มีค่าน้อยกว่า เม่ือ
เปรียบเทียบกบัค่า LSD หรือถา้ค่า p-value มีค่ามากกกว่าหรือเท่ากบั α หมายถึงค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีน ามาเปรียบเทียบนั้นไม่แตกต่างกนั 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลเพื่ออธิบายและทดสอบสมมติฐานของตวัแปรแต่
ละตวั ซ่ึงขอ้มูลดงักล่าวไดร้วบรวมจากการเก็บแบบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถว้นสมบูรณ์จ านวน 
400 ชุด โดยผูวิ้จยัไดเ้สนอผลการวิเคราะห์ ดงัต่อไปน้ี 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล 
 4.4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัทางด้าน
ประชากรศาสตร์ 
 4.5 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือ 
 4.6 ขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นอ่ืน ๆ เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบั
หินเสริมมงคล  
  

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ 
  
 ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีไดเ้ก็บรวบรวมทั้งส้ิน 400 ชุด ผูวิ้จยัไดป้ระมวลผลและวิเคราะห์
ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีซ้ือเคร่ืองประดับหินสี 
เสริมมงคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชส้ถิติ
เชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ขอ้มูล ประกอบดว้ยค่าความถ่ีและค่าร้อยละในการอธิบายขอ้มูล ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

หญิง 

ชาย 

319 

81 

79.75 

20.25 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4.1 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
319 คน คิดเป็นร้อยละ 79.75 รองลงมาเป็นเพศชายจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 ตามล าดบั 
  
ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 30 ปี 

อายรุะหวา่ง 31-40 ปี  

อายรุะหวา่ง 41-50 ปี 

133 

133 

83 

33.25 

33.25 

20.75 

อาย ุ51 ปีขึ้นไป 51 12.75 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีอายุน้อยกว่าหรือ

เท่ากบั 30 จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 อายรุะหวา่ง 31-40 ปี จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อย

ละ 33.25 รองลงมาคือมีอายุระหว่าง 41 – 50 ปี จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 และอายุ 51ปี 

ขึ้นไป จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 
สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด หยา่ หมา้ย 287 71.80 

สมรส 113 28.20 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด  
จ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 71.80 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.20 ตามล าดบั  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

ปริญญาโทและสูงกวา่ปริญญาโท 

55 

215 

130 

13.75 

53.75 

32.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.75 รองลงมาคือมีระดับการศึกษา
ปริญญาโทและสูงกว่าปริญญาโท จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 และมีระดบัการศึกษาต ่า
กวา่ปริญญาตรี จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศึกษาและธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 

พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้งทัว่ไป 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ 

วยัเกษียณ/พ่อบา้น/แม่บา้น/วา่งงาน 

101 

162 

113 

24 

25.30 

40.50 

28.20 

6.00 

รวม 400 100.00 

  
จากตารางท่ี 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังาน

บริษทัเอกชน/ลูกจา้งทัว่ไป จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 รองลงมามีอาชีพเป็นขา้ราชการ/

พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ จ านวน 113  คน คิดเป็นร้อยละ 28.20 นกัเรียน/นกัศึกษาและ

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ จ านวน 57  คน คิดเป็นร้อยละ 25.30 และเป็นวยัเกษียณ/

พ่อบา้น/แม่บา้น/วา่งงาน จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 25,000 บาท           

25,001 - 30,000 บาท  

80 

130 

20.00 

32.50 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.6 (ต่อ) 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

30,001 – 35,000 บาท 82 20.50 

มากกวา่ 35,000 บาท 108 27.00 

รวม 400 100.00 

  
จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

ระหวา่ง 25,001 – 30,000 บาท จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
มากกวา่ 35,000 บาท จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 30,001 – 
35,000 บาท จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
25,000 บาท จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 ตามล าดบั  
  

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล 
 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ สาเหตุท่ีซ้ือ ประเภทของเคร่ืองประดบัท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด โทนสีชอบท่ีสุด 
สไตลเ์คร่ืองประดบัท่ีชอบ งบประมาณในการซ้ือต่อช้ิน แหล่งท่ีซ้ือ และโอกาสในการน าไปใชง้าน 
เป็นการวิเคราะห์เชิงพรรณนาโดยใชส้ถิติ คือ ค่าความถี่ และค่าร้อยละในการอธิบายขอ้มูล ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.7 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสาเหตุท่ีซ้ือ 

สาเหตุท่ีซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เช่ือถือในความศกัด์ิสิทธ์ิ 

แทเ้ป็นเคร่ืองประดบัแทท่ี้มีราคายอ่มเยา 

สวมใส่แลว้สวยงามทนัสมยั 

สวมใส่แลว้ไม่อนัตรายเท่าสวมใส่ทองหรืออญัมณี 

172 

80 

76 

72 

43.00 

20.00 

19.00 

18.00 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลเน่ืองจากเช่ือถือในความศกัด์ิสิทธ์ิ จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.00 รองลงมาคือเป็นเคร่ืองประดับแท้ท่ีมีราคาย่อมเยา จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เลือกซ้ือเพราะสวมใส่แลว้สวยงามทนัสมยั จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00  และสวมใส่แลว้ 
ไม่อนัตรายเท่าสวมใส่ทองหรืออญัมณีแท ้จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.8 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามประเภทของเคร่ืองประดับ  
                     ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 

ประเภทของเคร่ืองประดบัท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

สร้อยขอ้มือ/ก าไล 

สร้อยคอ/จ้ี 

ต่างหู/แหวน 

ซ้ือเป็นชุดท่ีใส่เขา้กนั 

186 

79 

77 

58 

46.50 

19.75 

19.25 

14.50 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองประดบัหิน
สีเสริมมงคลประเภทสร้อยข้อมือ/ก าไล จ านวน 186  คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 รองลงมาคือ 
สร้อยคอ/จ้ี จ านวน 79  คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 ต่างหู/แแหวน จ านวน 77  คน คิดเป็นร้อยละ 19.25  
และเลือกซ้ือเป็นชุดท่ีใส่เขา้กนั จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 ตามล าดบั 
  
ตารางท่ี 4.9 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามโทนสีท่ีชอบท่ีสุด 

โทนสีท่ีชอบท่ีสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชอบหลายโทนสี  

แดง ส้ม ชมพู  

เหลือง ขาว ทอง  

ด า เทา น ้าตาล 

สีน ้าเงิน ฟ้า ม่วง เขียว 

111 

86 

82 

67 

54 

27.75 

21.50 

20.50 

16.75 

13.50 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองประดบัหิน
สีเสริมมงคลเพราะชอบหลายโทนสี จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.75 รองลงมาคือ โทนสีแดง 
ส้ม ชมพู จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 โทนสีเหลือง ขาว ทอง จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.50  โทนสี ด า เทา น ้าตาล จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75  และโทนสี สีน ้าเงิน ฟ้า ม่วง เขียว 
จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 ตามล าดบั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.10 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสไตลเ์คร่ืองประดบัท่ีชอบ  
สไตลเ์คร่ืองประดบัท่ีชอบ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เรียบง่ายไม่เนน้ลวดลาย  

แบบโมเดิร์น   

สวยหวาน น่ารัก 

แบบไทยโบราณ 

143 

133 

86 

38 

35.75 

33.25 

21.50 

9.50 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองประดบัหิน
สีเสริมมงคลสไตล์ เรียบง่ายไม่เน้นลวดลาย จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75 รองลงมาคือ  
แบบโมเดิร์น จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 สไตล์สวยหวาน น่ารัก จ านวน 86คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.25  และสไตลไ์ทยโบราณ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 ตามล าดบั 
  
ตารางท่ี 4.11 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามงบประมาณในการซ้ือต่อช้ิน 

งบประมาณในการซ้ือต่อช้ิน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 300 บาท   

301 – 500 บาท   

501 – 700 บาท   

701 บาทขึ้นไป 

68 

165 

87 

80 

17.00 

41.25 

21.75 

20.00 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองประดบัหิน
สีเสริมมงคลดว้ยงบประมาณการซ้ือต่อช้ินอยู่ระหว่าง 301 – 500 บาท จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อย
ละ 41.25  รองลงมาคือ งบประมาณระหว่าง 501 – 700 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 
งบประมาณตั้งแต่ 701 บาทขึ้นไป จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00  และงบประมาณไม่เกิน 300 
บาท จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 ตามล าดบั 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.12 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามแหล่งท่ีซ้ือ  
แหล่งท่ีซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ร้านทัว่ ๆ ไปตามตลาดนดัแพงลอย 

ร้านคา้ออนไลน์   

ร้านขายเคร่ืองประดบัท่ีมีช่ือเสียง/น่าเช่ือถือ 

146 

131 

123 

36.50 

32.75 

30.75 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองประดบัหิน
สีเสริมมงคลจากร้านทัว่ ๆ ไปตามตลาดนดัแพงลอย จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมา
คือจากร้านคา้ออนไลน์ จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75 และร้านขายเคร่ืองประดบัท่ีมีช่ือเสียง/
น่าเช่ือถือ จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.13 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามโอกาสในการน าไปใชง้าน 

โอกาสในการน าไปใชง้าน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ส าหรับใส่ล าลอง เช่น ไปเท่ียว งานท่ีไม่เป็นทางการ  

ใส่ทุกเม่ือเป็นประจ าวนัทุกวนัสวมใส่อยูต่ลอดเวลา 

ใส่ท างาน 

194 

146 

60 

48.50 

36.50 

15.00 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองประดับ 
หินสีเสริมมงคลส าหรับใส่ล าลอง เช่น ไปเท่ียว งานท่ีไม่เป็นทางการ จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 
48.50 รองลงมาคือเพื่อสวมใส่ทุกเม่ือหรือส าหรับใส่ในชีวิตประจ าวนัทุกวนั/สวมใส่ตลอดเวลา 
จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 และเพื่อสวมใส่ท างาน จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 
ตามล าดบั 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกีย่วกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในปัจจยัดา้นผลิตภัณฑ์ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยใช้สถิติ
การวิเคราะห์เชิงพรรณนา คือ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานในการอธิบายขอ้มูล ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.14 ค่า เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                         ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
รูปแบบของเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลมี
สีสันความสวยงาม 

4.59 0.59 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

มีการจดัชุดเคร่ืองประดบัท่ีเขา้กนั เช่น ต่างหู 
และสร้อยท่ีเป็นหินสีเสริมมงคลประเภทเดียวกนั 

4.43 0.68 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 

รูปแบบของเคร่ืองประดับหินสี เสริมมงคล 
มีใหเ้ลือกหลากหลาย 

4.51 0.61 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 

สามารถสั่งผลิตเคร่ืองประดับหินสิเสริมมงคล
ไดต้ามความตอ้งการของลูกคา้ 

4.50 0.60 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 

ผลิตจากวสัดุท่ีมีคุณภาพดีและเป็นหินแท ้ 4.82 0.46 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
ฝีมือในการประดิษฐ์เคร่ืองประดับหินสีมงคล
ประณีต เช่น น าคริสตลั มุกมาประดบัดว้ย 

4.33 0.63 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 6 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.53 0.46  - 
  

จากตารางท่ี 4.14 พบว่าระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.53 และมีระดบัความ
คิดเห็นโดยรวมไม่แตกต่างกนัมาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.64 และ
เม่ือพิจารณารายขอ้สามารถเรียงล าดบัได ้ดงัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ผลิตจากวสัดุท่ีมีคุณภาพดีและเป็นหินแท ้โดยผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.82 และมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั
มาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.46 
 ล าดับท่ี 2 รูปแบบของเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลมีสีสันความสวยงาม โดยผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.59 และมีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.59 
 ล าดับท่ี 3 รูปแบบของเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลมีให้เลือกหลากหลาย โดยผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.51 และมีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.61 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ล าดบัท่ี 4 สามารถสั่งผลิตเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลได้ตามความตอ้งการของลูกคา้ 
โดยผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.50 
และมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.60 
 ล าดบัท่ี 5 มีการจดัชุดเคร่ืองประดับท่ีเขา้กัน เช่น ต่างหูและสร้อยท่ีเป็นหินสี เสริมมงคล
ประเภทเดียวกัน โดยผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.43 และมีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.68 
 ล าดบัท่ี 6 ฝีมือในการประดิษฐ์เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลประณีต เช่น น าคริสตลั มุก 
มาประดบั โดยผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.33 และมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึง
มีค่าเท่ากบั 0.63 
  
ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 

ดา้นราคา ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

ระดบัราคามีให้เลือกหลากหลาย 4.62 0.54 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 

ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ 4.79 0.47 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

ราคาสามารถต่อรองได ้ 4.45 0.63 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 

แสดงราคาขายอยา่งชดัเจน 4.68 0.55 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.64 0.43 เห็นดว้ยมากท่ีสุด - 

 
 จากตารางท่ี 4.15 พบว่าระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.64 และมีระดับความคิดเห็น
โดยรวมไม่แตกต่างกนัมาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.41  และเม่ือ
พิจารณารายขอ้สามารถเรียงล าดบัได ้ดงัน้ี 
 ล าดับท่ี 1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า โดยผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.79 และมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั
มาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.47 
 ล าดบัท่ี 2 แสดงราคาขายอย่างชดัเจน โดยผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.68 และมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก พิจารณา
จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.55 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ล าดบัท่ี 3 ระดบัราคามีใหเ้ลือกหลากหลาย โดยผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.62 และมีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมาก 
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.54 
 ล าดบัท่ี 4 ราคาสามารถต่อรองได ้โดยผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบั
เห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45 และมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.63 
  
ตารางท่ี 4.16 ค่า เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                         ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
มีหนา้ร้านท่ีชดัเจน  หรือมีเพจ/เวบ็ไซตอ์อนไลน์ 4.61 0.62 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 
มีช่องทางในการติดต่อส่ือสารหลากหลาย เช่น 
Line, Instagram,  Facebook, เว็บไซต์ของร้าน, มี 
เบอร์โทรศพัท ์ ใหติ้ดต่อไดง้่าย 

4.33 0.68 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 

มีการจดัหมวดหมู่เคร่ืองประดบัใหเ้ลือกซ้ือไดง้่าย 4.70 0.57 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
มีช่องทางให้ติดต่อภายหลังการขาย  เช่น เม่ือ
ตอ้งการซ่อมแซม 

4.27 0.66 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.48 0.45 เห็นดว้ยมากท่ีสุด - 
  
 จากตารางท่ี 4.16 พบว่าระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.48 และมีระดบั
ความคิดเห็นโดยรวมไม่แตกต่างกนัมาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.45 
และเม่ือพิจารณารายขอ้สามารถเรียงล าดบัได ้ดงัน้ี 
 ล าดับท่ี 1 มีการจดัหมวดหมู่เคร่ืองประดับให้เลือกซ้ือได้ง่าย โดยผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.70 และมีระดบัความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนัมาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.57 
 ล าดับท่ี  2 มีหน้าร้านท่ีชัดเจน  หรือมีเพจ/เว็บไซต์ออนไลน์ของร้าน  โดยผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.61 และมีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.62 
 ล าดับท่ี 3 มีช่องทางในการติดต่อส่ือสารหลากหลาย เช่น Line, Instagram,  Facebook, 
เวบ็ไซตข์องร้าน, มีเบอร์โทรศพัท ์ ใหติ้ดต่อไดง้่าย โดยผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.33 และมีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมาก 
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.68 
 ล าดับท่ี 4 มีช่องทางให้ติดต่อภายหลังการขาย  เช่น เม่ือต้องการซ่อมแซม โดยผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27 และมีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.66 
 
ตารางท่ี 4.17 ค่า เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                         ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
มีการอธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัความเช่ือของหินสี
เสริมมงคลแต่ละชนิดอยา่งละเอียด 

4.70 0.57 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

มีการลดราคาหากซ้ือบ่อยคร้ังหรือซ้ือหลายช้ิน 4.48 0.62 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 
มีการน าเสนอเคร่ืองประดับรูปแบบใหม่  ๆ   
อยูเ่ป็นระยะ 

4.37 0.61 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 

การช่วยช้ีแนะเคร่ืองประดับท่ีเหมาะสมกับ 
ผูใ้ส่หรือเส้ือผา้ 

4.26 0.64 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.45 0.47 เห็นดว้ยมากท่ีสุด - 
  
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่าระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.45 และมีระดบั
ความคิดเห็นโดยรวมไม่แตกต่างกนัมาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.47 
และเม่ือพิจารณารายขอ้สามารถเรียงล าดบัได ้ดงัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 มีการอธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัความเช่ือของหินสีเสริมมงคลแต่ชนิดอย่างละเอียด 
โดยผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.70 
และมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.57 
 ล าดับท่ี 2 มีการลดราคาหากซ้ือบ่อยคร้ังหรือซ้ือหลายช้ิน โดยผูต้อบแบบสอบถามมีระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48 และมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กนัมาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.62 
ล าดบัท่ี 3 มีการน าเสนอเคร่ืองประดบัรูปแบบใหม่ๆ  อยู่เป็นระยะ โดยผูต้อบแบบสอบถามมีระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.37 และมีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนัมาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.61 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ล าดับท่ี 4 มีการช่วยช้ีแนะเคร่ืองประดับท่ีเหมาะสมกับผู ้ใส่หรือเส้ือผ้า โดยผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26  และมีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.64  
  
ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.53 0.42 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 
ดา้นราคา 4.64 0.43 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.48 0.45 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.45 0.47 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.53 0.44 เห็นดว้ยมากท่ีสุด - 
  
 จากตารางท่ี 4.18 พบว่าระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่
ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.53 และมีระดับความคิดเห็นโดยรวมไม่
แตกต่างกนัมาก พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.44 และเม่ือพิจารณารายขอ้
สามารถเรียงล าดบัได ้ดงัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ดา้นราคา โดยผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.64 และมีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมาก พิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.43 
 ล าดบัท่ี 2 ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ย
มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.53 และมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก พิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.42 
 ล าดบัท่ี 3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48 และมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก พิจารณา
จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.45 
 ล าดับท่ี 4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45 และมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก พิจารณา
จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.47 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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4.4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
   
 การวิ เคราะห์ เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเ ก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัย ด้าน
ประชากรศาสตร์  เป็นการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัด้าน
ประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนั โดยใชส้ถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ สถิติ 
T-test และ One-Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานยอ่ยดงัต่อไปน้ี 
  

 4.4.1 สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
 
ตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดับคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม  
                        ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต 
                        กรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถิติ T-test   

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

เพศ (ค่าเฉล่ีย) 

t 
Sig. 

(p-value) 
หญิง 

(n=319) 
 

ชาย 

(n=81) 
 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.60 4.24 6.143 0.001** 

ดา้นราคา 4.68 4.47 3.245 0.002** 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.50 4.35 2.394 0.018* 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.52 4.19 4.629 0.001** 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.19 (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

เพศ (ค่าเฉล่ีย) 

t 
Sig. 

(p-value) 
หญิง 

(n=319) 
 

ชาย 

(n=81) 
 

โดยรวมปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4.58 4.31 4.843 0.001** 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  

จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียของระดบัคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริม
มงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยสถิติ T-test พบว่าภาพรวมของ
ค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคเพศหญิงเท่ากบั 4.58 เพศชายเท่ากบั 4.31 และค่า Sig (p-value) เท่ากบั 0.001 
ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 ดงันั้น จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และเม่ือพิจารณาในแต่ละ
ดา้นของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์พบว่า โดยรวมค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคเพศหญิงเท่ากบั 4.60 เพศชายเท่ากบั 
4.24 และค่า Sig (p-value) เท่ากบั 0.001 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 ดงันั้น จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นผลิตภณัฑน์ั้นแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ดา้นราคาพบว่า โดยรวมค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคเพศหญิงเท่ากบั 4.68 เพศชายเท่ากบั 4.47 
และค่า Sig (p-value) เท่ากับ 0.002 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดังนั้ น จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคานั้นแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายพบว่า โดยรวมค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคหญิงเท่ากบั 4.50 เพศชาย
เท่ากบั 4.35 เพศ และค่า Sig (p-value) เท่ากบั 0.018 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 ดงันั้น จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ 
H0 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ดา้นการส่งเสริมการตลาดพบวา่ โดยรวมค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคเพศหญิงเท่ากบั 4.52 เพศชาย
เท่ากบั 4.19 และค่า Sig (p-value) เท่ากบั 0.001 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดงันั้น จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 
แสดงวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริม
การตลาดนั้นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  

 4.4.2 สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินเสริมมงคลของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
 H0: ผู ้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่าง
กนั H1: ผู ้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั
  
ตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA of Variance 

ปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.833 

67.900 

68.733 

3 

396 

399 

0.278 

0.171 

1.620 0.184 

ดา้นราคา 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.785 
70.925 
72.710 

3 

396 

399 

0.595 

0.179 

3.322 0.020* 

ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.548 

79.301 

79.849 

3 

396 

399 

0.183 

0.200 

 

0.912 0.435 

ดา้นการส่งเสริม

การตลาด 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.875 

88.675 

89.549 

3 

396 

399 

0.292 

0.224 

 

1.302 0.273 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

โดยรวม 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.436 

47.824 

48.260 

3 

396 

399 

0.145 

0.121 

1.204 0.308 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ
ระดบัคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ One-Way ANOVA of Variance 
พบวา่โดยรวมค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 1.204 และค่า Sig เท่ากบั 0.308 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแลว้มีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกันโดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานของงานวิจยัท่ีตั้งไว ้ เม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของปัจจยัส่วนประสมการตลาด
สามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 1.620 และค่า Sig เท่ากบั 0.184  
ซ่ึงมากกว่า 0.05  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นผลิตภณัฑน์ั้นไม่แตกต่างกนั 
 ด้านราคา พบว่ามีค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากับ 3.322 และค่า Sig เท่ากับ 0.020  
ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้น
ราคานั้นแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 1.225  และค่า Sig 
เท่ากบั 0.300 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้นไม่แตกต่างกนั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่ามีค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 0.912  และค่า Sig 
เท่ากบั 0.435 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาดนั้นไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคานั้นมีระดบัความ
คิดเห็นท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้ นจึงใช้วิธิ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเนเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบั
หินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัเป็นรายคู่ไดผ้ลการวิเคราะห์
ดงั ตารางท่ี 4.21 
 
ตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (X̅) ของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ 
                            ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินเสริมมงคล ระหว่าง 
                            ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 
ปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด 
อาย ุ (X̅) 

Sig.(p-value) 

1 2 3 4 

     ดา้นราคา 

1.   ≤ 30 ปี 4.64 - 0.856 0.096 0.048* 

2.   31–40 ปี 4.63  - 0.132 0.035* 
3.   41–50 ปี 4.54   - 0.002** 

   4.   ≥ 51 ปี 4.78    - 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

    ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  

จากตารางท่ี 4.21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ
คิดเห็นกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัเป็นรายคู่ พบวา่  
 ดา้นราคา พบว่า 1) ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 51 ปีขึ้นไปมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายรุะหวา่ง 
41 – 50 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 2) ผูบ้ริโภคท่ีมายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี และ อายนุอ้ย
กว่าหรือเท่ากับ 30 ปี มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมด้านการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 51 ปี ขึ้นไปอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และในส่วนของผูบ้ริโภคท่ีมีอายใุนคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
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 4.4.3 สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
  
ตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม  
                       ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล ของผู ้บริโภคในเขต 
                       กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถิติ T-test   

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

สถานภาพ (ค่าเฉล่ีย) 

t 
Sig. 

(p-value) 
โสด หยา่ หมา้ย 

(n=287) 

สมรส 

(n=133) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.52 4.54 0.398 0.691 

ดา้นราคา 4.62 4.65 0.584 0.650 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.49 4.44 1.027 0.303 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.41 4.55 2.840 0.005** 

โดยรวมปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด 
4.51 4.55 

 

0.926 
 

0.355 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียของระดบัคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริม
มงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ โดยสถิติ t-test พบว่าภาพรวม
ของค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพโสด หย่า หมา้ย เท่ากบั 4.51 สถานภาพสมสเท่ากบั 4.55 
และค่า Sig (p-value) เท่ากับ 0.355 ซ่ึงมากกว่า 0.01 ดังนั้ น จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณา
ในแต่ละดา้นของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่าโดยรวมค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคสถานภาพโสด หย่า หมา้ย เท่ากบั 4.52  
สมรสเท่ากบั 4.54 และค่า Sig (p-value) เท่ากบั 0.691 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดงันั้น จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ 
H1 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ผลิตภณัฑน์ั้นไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นราคา พบวา่โดยรวมค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคสถานภาพโสด หยา่ หมา้ย เท่ากบั 4.62 สมรส
เท่ากับ 4.65 และค่า Sig (p-value) เท่ากับ 0.650 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 
แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ผลิตภณัฑน์ั้นไม่แตกต่างกนั  

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายพบว่าโดยรวมค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคสถานภาพโสด หย่า หมา้ย 
เท่ากบั 4.49 สมรสเท่ากบั 4.44 และค่า Sig (p-value) เท่ากบั 0.303 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ดงันั้น จึงยอมรับ 
H0 ปฏิเสธ H1 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ดา้นผลิตภณัฑน์ั้นไม่แตกต่างกนั  

ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่าโดยรวมค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคสถานภาพโสด หย่า หมา้ย 
เท่ากับ 4.41 สมรสเท่ากับ 4.55 และค่า Sig (p-value) เท่ากับ 0.005 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 ดังนั้น จึง
ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ดา้นราคานั้นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 นัน่คือ ผูท่ี้มีสถานภาพสมรสมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล ด้าน
ผลิตภณัฑม์ากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพโสด หยา่ หมา้ย 
 

 4.4.4 สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน 
มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริม
มงคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้สถิติ One-Way ANOVA of 
Variance 

ปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.303 
68.431 
68.733 

2 
397 
399 

0.151 

0.172 

0.878 0.416 

ดา้นราคา 
ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

0.678 

72.032 

2 

397 

0.339 

0.181 

1.868 0.156 

 รวม 72.710 399    

ดา้นช่องทางการ

จดัจ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.346 

79.503 

79.849 

2 

397 

399 

0.173 

0.200 

0.863 0.423 

ดา้นการส่งเสริม

การตลาด 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.027 

89.522 

89.549 

2 

397 

399 

0.014 

0.225 

0.606 0.941 

โดยรวม 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.086 

48.175 

48.260 

2 

397 

399 

0.043 

0.121 

0.353 0.703 

  
 จากตารางท่ี 4.23  ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า โดยรวมค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 
0.353 และค่า Sig เท่ากบั 0.703 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 ดงันั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานของงานวิจยัท่ีตั้งไว ้ เม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดสามารถ
อธิบายได ้ดงัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 0.878 และค่า Sig เท่ากบั 0.416
ซ่ึงมากกว่า 0.05  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑน์ั้นไม่แตกต่างกนั 
 ด้านราคา พบว่ามีค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากับ 1.868 และค่า Sig เท่ากับ 0.156 
ซ่ึงมากกว่า 0.05  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นราคานั้นไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 0.863  และค่า Sig 
เท่ากบั 0.423 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้นไม่แตกต่างกนั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่ามีค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 0.606 และค่า Sig 
เท่ากบั 0.941 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด นั้นไม่แตกต่างกนั  

 

 4.4.5 สมมติฐานท่ี 1.5  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA of Variance 

ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 
 

1.627 

67.107 

68.733 

3 

396 

399 

0.542 

0.169 

3.200 0.023* 

ดา้นราคา 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.903 

71.807 

72.710 

3 

396 

399 

0.301 

0.181 

1.660 0.175 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.883 

78.965 

79.849 

3 

396 

399 

0.294 

0.199 

1.476 0.220 

 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.427 

87.122 

89.549 

3 

396 

399 

0.809 

0.220 

3.678 0.012* 

โดยรวม 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.001 

47.259 

48.260 

3 

396 

399 

0.334 

0.119 

2.796 0.040* 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05     
  

จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ โดยรวมค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 2.796 และ
ค่า Sig เท่ากบั 0.040 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคใน
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เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ดงันั้น จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 ดงัน้ีดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน
ของงานวิจยัท่ีตั้งไว ้ เม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสามารถอธิบาย
ได ้ดงัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 3.200 และค่า Sig เท่ากบั 0.023 
ซ่ึงน้อยกว่า 0.05  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นผลิตภณัฑน์ั้นแตกต่างกนั 
 ด้านราคา พบว่ามีค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากับ 1.660 และค่า Sig เท่ากับ 0.175 
ซ่ึงมากกว่า 0.05  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นราคานั้นไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 1.467  และค่า Sig 
เท่ากบั 0.220 ซ่ึงมากกว่า 0.05  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้นไมแ่ตกต่างกนั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่ามีค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 3.678 และค่า Sig 
เท่ากบั 0.012 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05  แสดงวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การส่งเสริมการตลาดนั้นแตกต่างกนั  

 เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด
ในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์
และดา้นการส่งเสริมการตลาด นั้นมีระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  

ดังนั้ นจึงใช้วิธิ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ี
มีสถานภาพแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ไดผ้ลการวิเคราะห์ดงั ตารางท่ี 4.25 
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ตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (X̅) ของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ 
                           ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินเสริมมงคล ระหว่าง 
                           ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 
ปัจจยัส่วน

ประสมทาง

การตลาด 
 

อาชีพ (X̅) 

Sig.(p-value) 

1 2 3 4 

ดา้น

ผลิตภณัฑ ์

1. นกัเรียน/นกัศึกษา/ธุรกิจส่วนตวั/
อาชีพอิสระ 

4.49 - 0.367 0.677 0.003** 

2. พนกังานบริษทัเอกชน/ลกูจา้งทัว่ไป 4.53  - 0.640 0.009** 
3. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/
พนกังานของรัฐ 

4.51 
 
 

 - 0.005** 

4. . วยัเกษียณ/พ่อบา้น/แม่บา้น/
วา่งงาน 

4.77    - 

ดา้นส่งเสริม

การตลาด 

1. นกัเรียน/นกัศึกษา/ธุรกิจส่วนตวั/
อาชีพอิสระ 4.46 - 0.924 0.148 0.020* 

2. พนกังานบริษทัเอกชน/ลกูจา้งทัว่ไป 

4.47  - 0.086* 0.019* 

3. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/
พนกังานของรัฐ 4.37   - 0.001** 

4. วยัเกษียณ/พ่อบา้น/แม่บา้น/
วา่งงาน 

4.71    - 

มายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05     
     ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01     
 
 จากตารางท่ี 4.25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ
คิดเห็นกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายเป็น รายดา้นไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่าผูบ้ริโภควยัเกษียณ พ่อบ้าน แม่บา้น ว่างงาน มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นนักเรียน นักศึกษา ธุรกิจส่วนตวั อาชีพอิสระ พนักงานบริษทัเอกชน ลูกจา้งทัว่ไป 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



66 

 

และขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ใน
ส่วนของผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพในคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่าผูบ้ริโภควยัเกษียณ พ่อบา้น แม่บา้น ว่างงาน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่าง
จากผูบ้ริโภคท่ีเป็นขา้ราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานของรัฐ  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 และมีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากพนกังานบริษทัเอกชน ลูกจา้งทัว่ไป และผูบ้ริโภค
ท่ีเป็นนกัเรียน นกัศึกษา ธุรกิจส่วนตวั อาชีพอิสระ อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในส่วน
ของผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพในคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

 

 4.4.6 สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉลีย่ต่อเดือนแตกต่างกัน
มีระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินเสริมมงคล
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่าง
กนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
  
ตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้โดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA of Variance 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

 

0.277 
68.456 
68.733 

 

3 
396 
399 

 

0.092 
0.173 

 

0.534 
 

0.659 

 
ดา้นราคา 
 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.364 
72.346 
72.710 

3 
396 
399 

0.121 
0.183 

0.665 0.574 

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

0.379 
79.469 

3 
396 

0.126 
0.201 

0.630 0.596 
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ตารางท่ี 4.26 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

รวม 79.849 399    

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.612 
88.937 
89.549 

3 
396 
399 

0.204 
0.225 

0.909 0.437 

โดยรวม 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.256 
48.005 
48.260 

3 
396 
39 

0.085 
0.121 

 

0.703 0.551 

  
 จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามรายได ้พบว่า โดยรวมค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 0.703 และค่า Sig เท่ากบั 
0.551 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานของงานวิจยั
ท่ีตั้งไว ้ เม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 0.534 และค่า Sig เท่ากบั 0.659
ซ่ึงมากกว่า 0.05  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นผลิตภณัฑน์ั้นไม่แตกต่างกนั 
 ด้านราคา พบว่ามีค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากับ 0.665 และค่า Sig เท่ากับ 0.574  
ซ่ึงมากกว่า 0.05  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นราคานั้นไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 0.630  และค่า Sig 
เท่ากบั 0.596 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้นไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่ามีค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 0.909 และค่า Sig 
เท่ากบั 0.437 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาดนั้นไม่แตกต่างกนั  
 

4.5 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
 
 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือ เป็นการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับหินสี
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหิน
สีเสริมมงคลในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัโดยใชส้ถิติการวิเคราะห์เชิงอนุมาน ไดแ้ก่ ค่าสถิติ 
One-Way ANOVA of Variance เพื่อทดสอบสมมติฐานยอ่ยดงัต่อไปน้ี 
  

 4.5.1 สมมติฐานท่ี 2.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินเสริมมงคล
แตกต่างกนั  
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสาเหตุท่ีซ้ือ โดยวิธี One-Way ANOVA of Variance 

ปัจจยัส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน SS df MS F Sig 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.598 
68.135 
68.733 

3 
396 
399 

0.199 
0.172 

1.159 0.325 

ดา้นราคา 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.223 
72.487 
72.710 

3 
396 
399 

0.074 
0.183 

0.407 0.748 

ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.637 
79.212 
79.849 

3 
396 
399 

0.212 
0.200 

1.062 0.365 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.823 
88.726 
89.549 

3 
396 
399 

 

0.274 
0.224 

1.224 0.301 

ปัจจยัส่วน

ประสมทาง

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน SS df MS F Sig 

โดยรวม 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.227 
48.033 
48.260 

3 
396 
399 

0.076 
0.121 

0.624 0.600 

 
จากตารางท่ี 4.27  ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา่โดยรวมค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 0.624 
และค่า Sig เท่ากบั 0.600 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 ดงันั้นจึงยอมรับเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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สมมติฐานของงานวิจัยท่ีตั้งไว ้  เม่ือพิจารณาในแต่ละด้านของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
สามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 1.159 และค่า Sig เท่ากบั 0.325 
ซ่ึงมากกว่า 0.05  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑน์ั้นไม่แตกต่างกนั 
 ด้านราคา พบว่ามีค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากับ 0.407 และค่า Sig เท่ากับ 0.748 
ซ่ึงมากกว่า 0.05  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นราคานั้นไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 1.062  และค่า Sig 
เท่ากบั 0.365 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้นไม่แตกต่างกนั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่ามีค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 1.224 และค่า Sig 
เท่ากบั 0.301 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาดนั้นไม่แตกต่างกนั 
 

4.5.2 สมมติฐานท่ี 2.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทของเคร่ืองประดับหินสี
เสริมมงคลท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในการซ้ือเคร่ืองประดับหินเสริมมงคลแตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
  
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



71 

 

ตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประเภทของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีซ้ือบ่อย
ท่ีสุด โดยวิธี One-Way ANOVA of Variance 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.212 
61.521 
68.733 

3 
396 
399 

2.404 
0.155 

15.475 0.001** 

ดา้นราคา 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.486 
70.224 
72.710 

3 
396 
399 

0.829 
0.177 

4.672 0.003** 

ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.861 
76.987 
79.849 

3 
396 
399 

0.954 
0.194 

4.906 0.002** 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.672 
84.877 
89.549 

3 
396 
399 

1.557 
0.214 

7.267 0.001** 

โดยรวม 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.968 
44.292 
48.260 

3 
396 
399 

1.323 
0.112 

11.826 0.001** 

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01    
  

จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประเภทของเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด พบว่า 
โดยรวมค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากับ 11.826 และค่า Sig เท่ากับ 0.001 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ดงันั้น จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 เม่ือพิจารณาในแต่ละ
ดา้นของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 15.475 และค่า Sig เท่ากบั 0.001 
ซ่ึงน้อยกว่า 0.01  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบั
หินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑน์ั้นแตกต่างกนั 
 ด้านราคา พบว่ามีค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากับ 4.672 และค่า Sig เท่ากับ 0.003  
ซ่ึงมากกว่า 0.01  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบั
หินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคานั้นแตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 4.906  และค่า Sig 
เท่ากบั 0.002 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ี
ซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้น
แตกต่างกนั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่ามีค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 7.267 และค่า Sig 
เท่ากบั 0.001 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีซ้ือ
บ่อยท่ีสุดแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การส่งเสริมการตลาดนั้น
แตกต่างกนั  

 เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนั  
มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และโดยรวมนั้นมีระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ดังนั้นจึงใช้วิธิ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมี
ประเภทของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ไดผ้ลการวิเคราะห์
ดงั ตารางท่ี 4.29 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (X̅) ของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ 
                       ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินเสริมมงคล ระหว่าง 
                           ผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกัน 
                           เป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

ประเภทของเคร่ืองประดบั
หินสีเสริมมงคล 
ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 

(X̅) 
Sig.(p-value) 

1 2 3 4 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

1. สร้อยคอ/จ้ี 4.60 - 0.395 0.000** 0.117 
2. สร้อยขอ้มือ/ก าไล 4.55  - 0.000** 0.011* 
3. ต่างหู/แหวน 4.30   - 0.000** 

4. แบบเป็นชุดใส่เขา้กนั 4.70    - 

ดา้นราคา 

1. สร้อยคอ/จ้ี 4.65 - 0.680 0.011* 0.425 
2. สร้อยขอ้มือ/ก าไล 4.67  - 0.000** 0.582 
3. ต่างหู/แหวน 4.48   - 0.002** 
4. แบบเป็นชุดใส่เขา้กนั 4.71    - 

ดา้นช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

1. สร้อยคอ/จ้ี 4.54 - 0.614 0.001** 0.830 
2. สร้อยขอ้มือ/ก าไล 4.51  - 0.000** 0.839 
3. ต่างหู/แหวน 4.31   - 0.005** 
4. แบบเป็นชุดใส่เขา้กนั 4.53    - 

ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

1. สร้อยคอ/จ้ี 4.54 - 0.161 0.000** 0.718 
2. สร้อยขอ้มือ/ก าไล 4.46  - 0.001** 0.096 
3. ต่างหู/แหวน 4.25   - 0.000** 
4. แบบเป็นชุดใส่เขา้กนั 4.60    - 

โดยรวม 

1. สร้อยคอ/จ้ี 4.58 - 0.440 0.000** 0.443 
2. สร้อยขอ้มือ/ก าไล 4.54  - 0.000** 0.116 
3. ต่างหู/แหวน 4.33   - 0.000** 
4. แบบเป็นชุดใส่เขา้กนั 4.63    - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05     
     ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   
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 จากตารางท่ี 4.29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ
คิดเห็นกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
สามารถอธิบายเป็น รายดา้นไดด้งัน้ี 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าผูบ้ริโภคท่ีสนใจซ้ือแบบเป็นชุดใส่เข้ากันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือต่างหู/แหวน  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 อีกทั้งยงัมีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ สร้อยขอ้มือ/ก าไล อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูบ้ริโภคท่ี
ซ้ือต่างหูกบัแหวนมีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสร้อยขอ้มือ/ก าไล  สร้อยคอ/จ้ี 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  และในส่วนของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัในคู่อ่ืน ๆ มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

ดา้นราคา พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือแบบเป็นชุดใส่เขา้กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลแตกต่างจากผู ้บริโภคท่ีซ้ือ
เคร่ืองประดบัประเภทแหวน/ต่างหู อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ผูบ้ริโภคท่ี ซ้ือประเภท
ต่างหู/แหวน มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัประเภทสร้อยข้อมือ/
ก าไล อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 อีกทั้งยงัมีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
ต่างหู และสร้อยคอ/จ้ี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และในส่วนของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
เคร่ืองประดบัในคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั  

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือแบบเป็นชุดใส่เขา้กนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือต่างหู/แหวน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือต่างหู/แหวนมีระดบั
ความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสร้อยขอ้มือ/ก าไลและสร้อยคอ/จ้ี  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01  และในส่วนของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดับในคู่อ่ืน ๆ มีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั 

ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือแบบเป็นชุดใส่เข้ากันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือต่างหู/แหวน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือต่างหู/แหวนมีระดบั
ความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสร้อยขอ้มือ/ก าไลและสร้อยคอ/จ้ี  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01  และในส่วนของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดับในคู่อ่ืน ๆ มีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั 

โดยรวม พบว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือแบบเป็นชุดใส่เขา้กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือ เค ร่ืองประดับ หินสี เส ริมมงคลแตกต่างจากผู ้บ ริ โภค 
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ท่ีซ้ือต่างหู/แหวน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือต่างหู/แหวนมีระดบัความ
คิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสร้อยขอ้มือ/ก าไลและสร้อยคอ/จ้ี  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01  ดว้ยเช่นกนัและในส่วนของผูบ้ริโภคในคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

 

4.5.3 สมมติฐานท่ี 2. 3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีโทนสีเคร่ืองประดับท่ีชอบท่ีสุด
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับ
หินเสริมมงคลแตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีโทนสีของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีชอบท่ีสุดแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีโทนสีของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีชอบท่ีสุดแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามโทนสีของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีชอบท่ีสุด 
โดยวิธี One-Way ANOVA of Variance 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

แหล่งความแปรปรวน 
SS df MS F Sig 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.448 
61.285 
68.733 

4 
395 
399 

1.862 
0.155 

12.001 0.000** 

ดา้นราคา 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.767 
70.943 
72.710 

4 
395 
399 

0.442 
0.180 

2.459 0.045* 

ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
 
 

2.475 
77.374 
79.849 

4 
395 
399 

0.619 
0.196 

3.158 0.014* 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.30 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

แหล่งความแปรปรวน 
SS df MS F Sig 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 
 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.261 
85.289 
89.549 

4 
395 
399 

1.065 
0.216 

4.933 0.000** 

                โดยรวม 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

3.319 
44.941 

4 
395 

0.830 
0.114 

7.293 0.000** 

 รวม 48.260 399    

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05    
     ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01     
 
จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหา
นคร จ าแนกตามโทนสีของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีชอบท่ีสุด พบว่า โดยรวมค่าเฉล่ียของ
ผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 7.293 และค่า Sig 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีโทนสีของ
เคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลท่ีชอบท่ีสุดแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน ดังนั้น จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 เม่ือพิจารณาในแต่ละด้านของปัจจัยส่วนประสม
การตลาดสามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากับ 12.001 และค่า Sig 0.000 ซ่ึง
นอ้ยกว่า 0.01  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีโทนสีของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีชอบท่ีสุด แตกต่าง
กนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริม
มงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑน์ั้นแตกต่างกนั 
 ด้านราคา พบว่ามีค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากับ 2.549 และค่า Sig เท่ากับ 0.045  
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05  แสดงวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีโทนสีของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีชอบท่ีสุด แตกต่าง
กนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริม
มงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคานั้นแตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 3.158  และค่า Sig 
เท่ากบั 0.014 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05  แสดงวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีโทนสีของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีชอบ
ท่ีสุด แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้น
แตกต่างกนั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากับ 4.933  และค่า Sig 
0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีโทนสีของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีชอบท่ีสุด 
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบั
หินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาดนั้นแตกต่างกนั 

 เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีโทนสีของเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลท่ีชอบท่ีสุดแตกต่างกัน  
มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และโดยรวมนั้นมีระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ดงันั้นจึงใชวิ้ธิ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมี
ประเภทของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีชอบท่ีสุด แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ไดผ้ลการวิเคราะห์ดงั 
ตารางท่ี 4.31 
 
ตารางท่ี 4.31 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (X̅) ของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ 
                           ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินเสริมมงคล ระหว่าง 
                           ผูบ้ริโภคท่ีมีโทนสีของเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลท่ีชอบท่ีสุด แตกต่างกัน 
                           เป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

โทนสีของ
เคร่ืองประดบัหินสี
เสริมมงคลท่ีชอบ

ท่ีสุด 

(X̅) 

Sig.(p-value) 

1 2 3 4 5 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

1. แดง ส้ม ชมพู 4.72 - 0.006** 0.002** 0.000** 0.752 
2. น ้าเงิน ฟ้า ม่วง
เขียว 

4.58  - 0.947 0.028* 0.002** 

3. เหลือง ขาว  ทอง 4.54   - 0.018* 0.000** 

4. ด า เทา น ้าตาล 4.42    - 0.000** 

5. ชอบหลายโทนสี 4.73     - 

 
ดา้นราคา 

 

1. แดง ส้ม ชมพู 4.73 - 0.582 0.493 0.143 0.152 
2. น ้าเงิน ฟ้า  ม่วง 
เขียว 

4.40  - 0.954 0.433 0.070 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.31 (ต่อ) 

ปัจจยัส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

โทนสีของ
เคร่ืองประดบัหินสี
เสริมมงคลท่ีชอบ

ท่ีสุด 

(X̅) 

Sig.(p-value) 

1 2 3 4 5 

ดา้นราคา 

3. เหลือง ขาว  ทอง 4.66   - 0.419 0.033* 

4. ด า เทา น ้าตาล 4.66    - 0.004** 

5. ชอบหลายโทนสี 4.80     - 

ดา้น 
ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

1. แดง ส้ม ชมพู 4.63 - 0.451 0.007** 0.130 0.736 

2. น ้าเงิน ฟ้า  ม่วง 
เขียว 

4.63  - 0.104 0.525 0.280 

ดา้น 
ช่องทางการ
จดัจ าหน่า 

3. เหลือง ขาว  ทอง 4.45   - 0.306 0.002** 

4. ด า เทา น ้าตาล 4.53    - 0.057 

5. ชอบหลายโทนสี 4.63     - 

ดา้นส่งเสริม
การตลาด 

1. แดง ส้ม ชมพู 4.60 -   0.005** 0.270 

2. น ้าเงิน ฟ้า  ม่วง 
เขียว 

4.53  -  0.357 0.007** 

3. เหลือง ขาว  ทอง 4.52   - 0.089 0.019* 

4. ด า เทา น ้าตาล 4.41    - 0.000** 

5. ชอบหลายโทนสี 4.65     - 

โดยรวม 

1. แดง ส้ม ชมพู 4.64 - 0.072 0.015* 0.000** 0.302 

2. น ้าเงิน ฟ้า  ม่วง 
เขียว 

4.59  - 0.725 0.157 0.006** 

3. เหลือง ขาว  ทอง 4.53   - 0.231 0.000** 

4. ด า เทา น ้าตาล 4.49    - 0.000** 

5. ชอบหลายโทนสี 4.68     - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05     
     ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01     
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากตารางท่ี 4.31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ
คิดเห็นกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีโทนสีของเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลท่ีชอบท่ีสุดแตกต่างกันเป็นรายคู่ 
สามารถอธิบายเป็นรายดา้นไดด้งัน้ี 

ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่าผูบ้ริโภคท่ีชอบหลายโทนสีท่ีสุด มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีชอบโทน
สีด า เทา น ้ าตาลโทนสีเหลือง ขาว ทอง และโทนสีน ้ าเงิน ฟ้า ม่วง เขียว ท่ีสุด อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ผูบ้ริโภคท่ีชอบโทนสีด า เทา น ้าตาลท่ีสุด มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีชอบโทนสี
เหลือง ขาว ทองและโทนสีน ้ าเงิน ฟ้า  ม่วง เขียว ท่ีสุดอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อีกทั้ง
ยงัมีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีชอบโทนสีแดง ส้ม ชมพูท่ีสุด  อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01  และในส่วนของผูบ้ริโภคท่ีมีโทนสีของเคร่ืองประดบัท่ีชอบท่ีสุดในคู่อ่ืน ๆ มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

ดา้นราคา พบว่าผูบ้ริโภคท่ีชอบหลายโทนสีท่ีสุด มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีชอบโทนสีด า 
เทา น ้ าตาลท่ีสุด อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 อีกทั้งยงัมีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีชอบโทนสีเหลือง ขาว ทองท่ีสุด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และในส่วนของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีโทนสีของเคร่ืองประดบัท่ีชอบท่ีสุดในคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าผูบ้ริโภคท่ีชอบหลายโทนสีท่ีสุด มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีชอบโทนสีเหลือง ขาว ทองท่ีสุด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ผูบ้ริโภคท่ีชอบ
โทนสีเหลือง ขาว ทองท่ีสุดมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีชอบโทนสีแดง ส้ม ชมพูบท่ีสุด อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และในส่วนของผูบ้ริโภคท่ีมีโทนสีของเคร่ืองประดบัท่ีชอบท่ีสุดใน
คู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

ดา้นส่งเสริมการตลาด พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีชอบหลายโทนสีท่ีสุด มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ี
ชอบโทนสีด า เทา น ้ าตาล และโทนสีน ้ าเงิน ฟ้า ม่วง เขียวท่ีสุด อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 อีกทั้งยงัมีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีชอบโทนสีเหลือง ขาว ทองท่ีสุด  อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผูบ้ริโภคท่ีชอบโทนสีด า เทา น ้ าตาลท่ีสุด มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลแตกต่างจาก

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผูบ้ริโภคท่ีชอบโทนแดง ส้ม ชมพูท่ีสุด อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05  และในส่วนของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีโทนสีของเคร่ืองประดบัท่ีชอบท่ีสุดในคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

โดยรวม พบว่าผูบ้ริโภคท่ีชอบหลายโทนสีท่ีสุด มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีชอบโทนสีด า 
เทา น ้ าตาล โทนสี เหลือง ขาว  ทอง และโทนสีน ้ าเงิน ฟ้า ม่วง เขียวท่ีสุด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01  ผูบ้ริโภคท่ีชอบโทนสีด า  เทา น ้าตาลบ่อยท่ีสุดมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีชอบโทนสี
แดง ส้ม ชมพูท่ีสุด อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ผูบ้ริโภคท่ีชอบโทนสีเหลือง ขาว ทอง
ท่ีสุดมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสี
เสริมมงคลแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีชอบโทนสีน ้ าเงิน ฟ้า ม่วง เขียวท่ีสุด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 และในส่วนของผูบ้ริโภคท่ีมีโทนสีของเคร่ืองประดับท่ีชอบท่ีสุดในคู่อ่ืน ๆ มีระดับ
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

 

4.5.4 สมมติฐานท่ี 2.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสไตล์เคร่ืองประดับท่ีชอบ
แตกต่างกันแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีสไตล์ของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีชอบแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีสไตล์ของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีชอบแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสไตลเ์คร่ืองประดบัท่ีชอบ โดยวิธี One-Way ANOVA 
of Variance 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

9.348 
59.385 
68.733 

3 
396 
399 

3.116 
0.150 

20.778 0.000** 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.32 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ดา้นราคา 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.561 
70.149 
72.710 

3 
396 
399 

0.854 
0.177 

4.820 0.003** 

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.937 
76.911 
79.849 

3 
396 
399 

0.979 
0.194 

5.041 0.002** 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.579 
83.970 
89.549 

3 
396 
399 

1.860 
0.212 

8.771 0.000** 

โดยรวม 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

4.272 
43.988 

3 
396 

1.424 
0.111 

12.821 0.000** 

 รวม 48.260 399    

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01     
 

จากตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสไตลข์องเคร่ืองประดบัท่ีชอบ พบวา่ โดยรวมค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-
Ratio เท่ ากับ  12.821 และค่ า  Sig 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า  0.01  แสดงว่า  ผู ้บ ริโภคท่ี มีสไตล์ของ
เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีชอบแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
ดงันั้น จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 เม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดสามารถ
อธิบายได ้ดงัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากับ 20.778 และค่า Sig 0.000 ซ่ึง
น้อยกว่า 0.01  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีสไตล์ของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีชอบแตกต่างกนั มี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑน์ั้นแตกต่างกนั 
 ดา้นราคา พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 4.820 และค่า Sig 0.002 ซ่ึงนอ้ยกว่า 
0.01  แสดงวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีสไตลข์องเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีชอบแตกต่างกนั มีระดบัความ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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82 

 

คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา นั้นแตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 5.041 และค่า Sig 
0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีสไตล์ของเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลท่ีชอบ
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบั
หินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย นั้นแตกต่างกนั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากับ 8.771  และค่า Sig 
0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีสไตล์ของเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลท่ีชอบ
แตกต่างกันแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการตลาด  
นั้นแตกต่างกนั 

 เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีสไตลข์องเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีชอบแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และโดยรวมนั้นมีระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ดังนั้นจึงใช้วิธิ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีท่ีมี
สไตลข์องเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีชอบแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ไดผ้ลการวิเคราะห์ดงั ตารางท่ี 
4.33 
 
ตารางท่ี 4.33 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (X̅) ของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ 
                       ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินเสริมมงคล ระหว่าง 
                            ผูบ้ริโภคท่ีมีสไตล์ของเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลท่ีชอบแตกต่างกันเป็นรายคู่  
                            โดยวิธี LSD 
ปัจจยัส่วน

ประสมทาง

การตลาด 

สไตลข์อง

เคร่ืองประดบัหินสี

เสริมมงคลท่ีชอบ 

(X̅) Sig.(p-value) 

1 2 3 4 

ดา้น

ผลิตภณัฑ ์

1.เรียบง่ายไม่เนน้

ลวดลาย 

4.63 - 0.000** 0.000** 0.000** 

2.สวยหวาน น่ารัก 4.76  - 0.000** 0.251 

3.แบบโมเดิร์น 4.52   - 0.039* 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.33 (ต่อ) 

ปัจจยัส่วน

ประสมทาง

การตลาด 

สไตลข์อง

เคร่ืองประดบัหินสี

เสริมมงคลท่ีชอบ 

(X̅) Sig.(p-value) 

1 2 3 4 

ดา้น

ผลิตภณัฑ ์

4.แบบไทยโบราณ 4.67    - 

 

 

ดา้นราคา 

1.เรียบง่ายไม่เนน้

ลวดลาย 

4.55 - 0.002** 0.149 0.004** 

2.สวยหวาน น่ารัก 4.73  - 0.071 0.570 

3.แบบโมเดิร์น 4.62   - 0.050* 

4.แบบไทยโบราณ 4.78    - 

ดา้น

ช่องทางการ

จดัจ าหน่าย 

 

 

1.เรียบง่ายไม่เนน้

ลวดลาย 

4.37 - 0.000** 0.111 0.319 

2.สวยหวาน น่ารัก 4.58  - 0.004** 0.352 

3.แบบโมเดิร์น 4.52   - 0.111 

4.แบบไทยโบราณ 4.45    - 

ดา้นการ

ส่งเสริม

การตลาด 

1.เรียบง่ายไม่เนน้

ลวดลาย 

4.30 - 0.000** 0.000** 0.000** 

2.สวยหวาน น่ารัก 4.54  - 0.594 0.264 

3.แบบโมเดิร์น 4.50   - 0.113 

4.แบบไทยโบราณ 4.63    - 

โดยรวม 1.เรียบง่ายไม่เนน้

ลวดลาย 

4.40 - 0.000** 0.000** 0.000** 

2.สวยหวาน น่ารัก 4.65  - 0.020* 0.768 

3.แบบโมเดิร์น 4.54   - 0.151 

4.แบบไทยโบราณ 4.63    - 

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01     
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากตารางท่ี 4.33 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ
คิดเห็นกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีมีสไตลข์องเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีชอบแตกต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถ
อธิบายเป็นรายดา้นไดด้งัน้ี 

ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่าผูบ้ริโภคท่ีชอบสไตล์เรียบง่ายไม่เน้นลวดลาย มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีชอบสไตล ์สวยหวาน น่ารัก แบบโมเดิร์น และแบบไทยโบราณ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 ผูบ้ริโภคท่ีชอบสไตลส์วยหวาน น่ารัก มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีชอบสไตล์แบบโม
เดิร์น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ ผูบ้ริโภคท่ีชอบสไตลแ์บบโมเดิร์น มีระดบัความ
คิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีชอบสไตล์แบบไทยโบราณ  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
และในส่วนของผูบ้ริโภคในคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

ดา้นราคา พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีชอบสไตลเ์รียบง่ายไม่เนน้ลวดลาย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ี
ชอบสไตล์ สวยหวาน น่ารักและสไตล์แบบไทยโบราณ  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
ผูบ้ริโภคท่ีชอบสไตลแ์บบโมเดิร์น มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีชอบสไตลแ์บบไทย
โบราณ  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  และในส่วนของผูบ้ริโภคในคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าผูบ้ริโภคชอบสไตล์เรียบง่ายไม่เน้นลวดลาย มีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีชอบสไตลส์วยหวาน น่ารัก  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ผูบ้ริโภค
ท่ีชอบสไตลส์วยหวาน น่ารัก มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีชอบสไตลแ์บบโมเดิร์น  อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  และในส่วนของผูบ้ริโภคในคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

ดา้นส่งเสริมการตลาด พบว่าผูบ้ริโภคท่ีชอบสไตลเ์รียบง่ายไม่เน้นลวดลาย มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่าง
จากผูบ้ริโภคท่ีชอบสไตล ์สวยหวาน น่ารัก และแบบโมเดิร์น อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
และในส่วนของผูบ้ริโภคในคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

โดยรวม พบว่าผูบ้ริโภคท่ีชอบสไตลเ์รียบง่ายไม่เนน้ลวดลาย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ี
ชอบสไตล ์สวยหวาน น่ารัก และแบบโมเดิร์น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และผูบ้ริโภค
ท่ีชอบสไตลส์วยหวาน น่ารัก มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีชอบสไตล์โมเดิร์น อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 และในส่วนของผูบ้ริโภคในคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

  

4.5.5 สมมติฐานท่ี 2. 5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณในการซ้ือต่อชิ้น
แตกต่างกันแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลต่อช้ินแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั  
  H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลต่อช้ินแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.34 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามงบประมาณในการซ้ือต่อช้ิน โดยวิธี One-Way ANOVA 
of Variance 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.901 
67.832 
68.733 

3 
396 
399 

0.300 
0.171 

1.754 0.155 

ดา้นราคา 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.506 
72.204 
72.710 

3 
396 
399 

0.169 
0.182 

0.925 0.429 

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.917 
77.931 
79.849 

3 
396 
399 

0.639 
0.197 

3.247 0.022* 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

.894 
88.655 
89.549 

3 
396 
399 

0.298 
0.224 

1.332 0.264 

โดยรวม ระหวา่งกลุ่ม 0.763 3 0.254 2.122 0.097 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.34 (ต่อ)       
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

โดยรวม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
47.497 
48.260 

396 
399 

0.120   

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.34 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามงบประมาณในการซ้ือต่อช้ิน พบว่า โดยรวมค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-
Ratio เท่ากบั 2.122 และค่า Sig เท่ากบั 0.097 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณใน
การซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลต่อช้ินแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไม่แตกต่างกัน ดงันั้น จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 เม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดสามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 1.754 และค่า Sig เท่ากบั 0.155 
ซ่ึงมากกว่า 0.05  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลต่อช้ิน
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบั
หินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑน์ั้นไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นราคา พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 0.925 และค่า Sig เท่ากบั 0.429 ซ่ึง
มากกว่า 0.05  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลต่อช้ิน
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบั
หินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา นั้นไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 3.247และค่า Sig 
0.022 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ี
ต่อช้ินแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากับ 1.332 และค่า Sig 
เท่ากบั 0.264 ซ่ึงมากกว่า 0.05  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริม
มงคลต่อช้ินแตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด นั้น
ไม่แตกต่างกนั  

เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลต่อช้ินแตกต่าง
กนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย มีระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้ นจึงใช้วิธิ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลต่อช้ิน
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ไดผ้ลการวิเคราะห์ดงั ตารางท่ี 4.35 
 
ตารางท่ี 4.35  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (X̅) ของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ 
                            ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินเสริมมงคล ระหว่าง 
                            ผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลต่อช้ินแตกต่างกนั 
                            เป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วน

ประสมทาง

การตลาด 

งบประมาณในการซ้ือ

เคร่ืองประดบัหินสี

เสริมมงคลต่อช้ิน 

(X̅) 

Sig.(p-value) 

1 2 3 4 

ดา้นช่องทาง

การจดัจ าหน่าย 

1.ไม่เกิน 300 บาท 4.55 - 0.036* 0.120 0.716 

2.301 – 500 บาท 4.42  - 0.696 0.008** 

3.501 – 700 บาท 4.44   - 0.045* 

4.701 บาท ขึ้นไป 4.59    - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
     ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
จากตารางท่ี 4.35 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ

คิดเห็นกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลต่อช้ินแตกต่างกันเป็น 
รายคู่ สามารถอธิบายเป็นรายดา้นไดด้งัน้ี 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสี
เสริมมงคลต่อช้ินตั้ งแต่ 701 บาท ขึ้ นไป มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ต่อช้ินระหว่าง 501 – 700 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อีกทั้งยงัมีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือต่อช้ินระหวา่ง 301 – 500 บาท  อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01  ผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือต่อช้ินระหว่าง  301 – 500 บาท มีระดบัความ
คิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือต่อช้ินไม่เกิน 300 บาท อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05  และในส่วนของผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริม
มงคลต่อช้ินในคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 

4.5.6 สมมติฐานท่ี 2.6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือแตกต่างกันแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินเสริมมงคล
แตกต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม  

                      ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินส่ีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต 

                      กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามแหล่งท่ีซ้ือ โดยวิธี One-Way ANOVA of Variance 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.592 
68.142 
68.733 

2 
397 
399 

0.296 
0.172 

1.724 0.180 

ดา้นราคา 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

.081 
72.629 
72.710 

2 
397 
399 

0.041 
0.183 

0.221 0.801 

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 
 

5.910 
73.938 
79.849 

2 
397 
399 

2.955 
0.186 

15.867 0.000** 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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89 

 

ตารางท่ี 4.36 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.502 
88.047 
89.549 

2 
397 
399 

0.751 
0.222 

3.386 0.035* 

โดยรวม 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.147 
47.113 
48.260 

2 
397 
399 

0.574 
0.119 

4.835 0.008** 

หมายเหตุ:   * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
     ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
จากตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามแหล่งท่ีซ้ือ พบวา่ โดยรวมค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 4.835 
และค่า Sig เท่ากบั 0.008 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริม
มงคลแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ดงันั้น จึงยอมรับ 
H1 ปฏิเสธ H0 เม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดสามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 1.724 และค่า Sig เท่ากบั 0.180 
ซ่ึงมากกวา่ 0.05  แสดงวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑน์ั้นไม่แตกต่างกนั 

ดา้นราคา พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 0.221 และค่า Sig เท่ากบั 0.801 ซ่ึง
มากกว่า 0.05  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคานั้นไม่แตกต่างกนั 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 15.867 และค่า Sig 
0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนั 
มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริม
มงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย นั้นแตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 3.386 และค่า Sig 
เท่ากับ 0.035 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบั
หินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด นั้นแตกต่างกนั 

เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมและดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และดา้นการส่งเสริมการตลาดมีระดับความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนั
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้ นจึงใช้วิธิ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
ไดผ้ลการวิเคราะห์ดงั ตารางท่ี 4.37 

 
ตารางท่ี 4.37 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (X̅) ของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ 
                           ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินเสริมมงคล ระหว่าง 
                           ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

สถานภาพ (X̅) 
Sig.(p-value) 

1 2 3 

ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

1.ร้านคา้ออนไลน์ 4.64 - 0.001** 0.000** 

2. ร้านขายเคร่ืองประดบัท่ีมี
ช่ือเสียง/น่าช่ือถือ 

4.61 
 - 

0.029* 

3. ร้านคา้ทัว่ ๆ ไป ตามตลาด
นดัแผงลอย 

4.35 
  - 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

1.ร้านคา้ออนไลน์ 4.52 - 0.315 0.010** 

2. ร้านขายเคร่ืองประดบัท่ีมี
ช่ือเสียง/น่าช่ือถือ 

4.46 
 - 

0.133 

3. ร้านคา้ทัว่ ๆ ไป ตามตลาด
นดัแผงลอย 

 

4.38 

  - 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.37 (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

สถานภาพ (X̅) 
Sig.(p-value) 

1 2 3 

โดยรวม 

1.ร้านคา้ออนไลน์ 4.59 - 0.198 0.002** 

2. ร้านขายเคร่ืองประดบัท่ีมี
ช่ือเสียง/น่าช่ือถือ 

4.52 
 - 

0.198 

3. ร้านคา้ทัว่ ๆ ไป ตามตลาด
นดัแผงลอย 

4.46 
  - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
     ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
จากตารางท่ี 4.37 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ

คิดเห็นกับปัจจัยการตลาดในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีสถานท่ีในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลงแตกต่างกันเป็นรายคู่ 
สามารถอธิบายเป็นรายดา้นไดด้งัน้ี 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลกบัร้านคา้
ทัว่ ๆ ไป มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสี
เสริมมงคลแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือจากร้านขายเคร่ืองประดับท่ีมีช่ือเสียง/น่าช่ือถือ  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  อีกทั้งยงัมีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือจากร้านคา้
ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือจากร้านขายเคร่ืองประดบัท่ีมี
ช่ือเสียง/น่าช่ือถือ มีระดับความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือจากร้านค้าออนไลน์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในส่วนของผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล
ในคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลผ่านร้านค้า
ออนไลน์ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสี
เสริมมงคลแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือกบัร้านคา้ทัว่ ๆ ไป ตามตลาดนดัแผงลอย อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01  และในส่วนของผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลในคู่อ่ืน ๆ 
มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

โดยรวม พบว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลผ่านร้านคา้ออนไลน์ มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือกับร้านคา้ทัว่ ๆ ไป ตามตลาดนัดแผงลอย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01  และในส่วนของผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลในคู่อ่ืน ๆ มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

 

4.5.7 สมมติฐานท่ี 2. 7 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีโอกาสในการน าไปใช้งาน
แตกต่างกันแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดับหินเสริมมงคลแตกต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีโอกาสในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลต่อคร้ังแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีโอกาสในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลต่อคร้ังแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.38 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินส่ีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามโอกาสในการน าไปใชง้าน โดยวิธี One-Way ANOVA 
of Variance 

ปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.588 

68.145 

68.733 

2 

397 

399 

0.294 

0.172 

1.712 0.182 

ดา้นราคา 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.363 

72.347 

72.710 

2 

397 

399 

0.182 

0.182 

0.996 0.370 

ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

0.379 

79.469 

2 

397 

0.190 

0.200 

0.947 0.389 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.38 (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย 

รวม 79.849 399    

ดา้นการส่งเสริม

การตลาด 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.575 

88.974 

89.549 

2 

397 

399 

0.287 

0.224 

1.283 0.278 

โดยรวม 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.210 

48.050 

48.260 

2 

397 

399 

0.105 

0.121 

0.867 0.421 

 
จากตารางท่ี 4.38 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามโอกาศในการน าไปใช้งาน พบว่า โดยรวมค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-
Ratio เท่ากบั 0.867 และค่า Sig เท่ากบั 0.421 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีโอกาสในการ
น าไปใช้งานแตกต่างกนัมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ดังนั้น จึง
ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 เม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดสามารถอธิบายได ้
ดงัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 1.712 และค่า Sig เท่ากบั 0.182 
ซ่ึงมากกวา่ 0.05  แสดงวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีโอกาสท่ีในการน าไปใชง้านแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑน์ั้นไม่แตกต่างกนั 

ดา้นราคา พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 0.996 และค่า Sig เท่ากบั 0.370 ซ่ึง
มากกว่า 0.05  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีโอกาสในการน าไปใช้งานแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคานั้นไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 0.947 และค่า Sig 
เท่ากบั 0.389 ซ่ึงมากกว่า 0.05  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีโอกาสในการน าไปใชง้านแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย นั้นไม่แตกต่างกนั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่าค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภค F-Ratio เท่ากบั 1.283 และค่า Sig 
เท่ากบั 0.278 ซ่ึงมากกว่า 0.05  แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีโอกาสในการน าไปใชง้านแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด นั้นไม่แตกต่างกนั 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
  
 การศึกษาวิจัยน้ีผูว้ิจัยสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และเสนอแนะการวิจัยเร่ือง  “ปัจจัย
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยเก็บ
รวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล อยา่งนอ้ย 
1 ช้ิน และอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูลการศึกษาวิจยัน้ี 
คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงผูว้ิจยั
ไดส้รุปการน าเสนอผลการวิจยั ดงัน้ี 
 5.1 สรุปผลการวิจยั 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ขอ้เสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
  

จากการวิเคราะห์ผลการวิจยัในบทท่ี 4 สามารถสรุปผลการวิจยัและผลการวิเคราะห์ขอ้มูล
ดงัต่อไปน้ี 
 

 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
 จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 79.75) 
มีอายนุอ้ยกวา่ 30 - 40 ปี (ร้อยละ 66.50) มีสถานภาพโสด หยา่ หมา้ย (ร้อยละ 71.80) ระดบัปริญญา
ตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 53.75) ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้งทัว่ไป (ร้อยละ 40.50) 
มีรายไดร้ะหวา่ง 25,001 - 30,000 บาทต่อเดือน (ร้อยละ 32.50)  
 

 5.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล 
 จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองประดบัหินสี

เสริมมงคลเพราะเช่ือถือในความศกัด์ิสิทธ์ิ (ร้อยละ 43.00) ประเภทของเคร่ืองประดบัหินสีท่ีนิยม

เลือกซ้ือคือสร้อยขอ้มือ/ก าไล (ร้อยละ 46.50) ชอบหลายโทนสีปะปนกนัในช้ินเดียว (ร้อยละ 27.75) 

รองลงมาคือโทนสีแดง ส้ม ชมพู (ร้อยละ 21.50) สไตลท่ี์มีการเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือแบบเรียบง่ายไม่

เนน้ลวดลาย (ร้อยละ 35.75) งบประมาณในการซ้ืออยูร่ะหวา่ง 301 – 500 บาทต่อช้ิน (ร้อยละ 41.25) 

ซ้ือจากร้านทั่ว ๆ ไปตามตลาดนัดแผงลอยมากท่ีสุด (ร้อยละ 36.50) รองลงมาคือจากร้านค้า
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ออนไลน์ (ร้อยละ 32.75) และเกือบคร่ึงหน่ึงของกลุ่มตวัอย่างจะซ้ือส าหรับใส่ล าลอง เช่น ไปเท่ียว 

งานท่ีไม่เป็นทางการ (ร้อยละ 48.50) 

 5.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกีย่วกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล 
 จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน พบว่าระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่
ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.53 และมีระดบัความคิดเห็นใน
แต่ละดา้น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี  
 ล าดบัท่ี 1) ดา้นราคา มีระดบัความความคิดเห็นมากท่ีสุดโดยเห็นดว้ยกบัราคาเหมาะสมกบั
คุณภาพของสินคา้มากท่ีสุดซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.79 รองลงมาคือมีการแสดงราคาขายอย่างชดัเจน 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.68 ระดบัราคามีให้เลือกหลากหลาย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.62 และราคาสามารถต่อรอง
ไดท่ี้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45 ตามล าดบั 

ล าดับท่ี  2 ) ด้านผลิตภัณฑ์ มีระดับความความคิด เห็นมากท่ีสุด โดยเห็นด้วยกับ
เคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลผลิตจากวสัดุท่ีมีคุณภาพดีและเป็นหินแท้มากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.82 รองลงมาคือรูปแบบของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลมีสีสันความสวยงาม มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.59 และรูปแบบของเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลมีให้เลือกหลากหลาย โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.51 ตามล าดบั 

 ล าดบัท่ี 3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีระดบัความความคิดเห็นดว้ยมากท่ีสุด โดยเห็น
ดว้ยกบัการท่ีร้านคา้มีการจดัหมวดหมู่เคร่ืองประดบัให้เลือกซ้ือไดง้่ายมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.70  รองลงมาคือมีหน้าร้านท่ีชัดเจนหรือมีเพจ/เว็บไซต์ออนไลน์  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.61 และ  
มีช่องทางในการติดต่อส่ือสารหลากหลาย เช่น Line, Instagram, Facebook, เว็บไซต์ของร้าน, 
 เบอร์โทรศพัท ์โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 ตามล าดบั  
 ล าดบัท่ี 4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีระดบัความความคิดเห็นดว้ยมากท่ีสุด โดยเห็นดว้ย
กบัมีการอธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัความเช่ือของหินสีเสริมมงคลอย่างละเอียดมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.70 รองลงมาคือ มีการลดราคาหากซ้ือบ่อยคร้ังหรือซ้ือหลายช้ิน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48 และ 
มีการน าเสนอเคร่ืองประดบัรูปแบบใหม่ ๆ อยูเ่ป็นระยะโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37 ตามล าดบั  

 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



97 

 

 5.1.4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เ ก่ียวกับ ปัจจัย ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ เค ร่ืองประดับหินสี เส ริมมงคลในเขต 
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
  
ตารางท่ี 5.1  สรุปผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม 
                        ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บ ริโภคในเขต   
                       กรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ 

ปัจจยัทางดา้น
ประชากรศาสตร์ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ผลิตภณัฑ ์ ราคา 
ช่องทางการจดั

จ าหน่าย 
การส่งเสริม
การตลาด 

เพศ ** ** * ** 
อาย ุ  *   
สถานภาพ    ** 
ระดบัการศึกษา     
อาชีพ *   * 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน     
หมายเหตุ:  แตกต่างกนั 
        ไม่แตกต่างกนั 
      *   มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

     ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตารางท่ี 5.1 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ปัจจยัประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชส้ถิติ T-test และ One-Way ANOVA ไดด้งัน้ี 
 ด้านเพศ พบว่า เพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคาและดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ในส่วนของดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้นมีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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 ด้านอายุ พบว่า อายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในส่วนของด้านผลิตภณัฑ์  
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นสถานภาพ พบว่า สถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในส่วน
ของดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการศึกษา พบว่า การศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด
นั้นมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

ด้านอาชีพ พบว่า อาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ในส่วนของดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั  
  

 5.1.4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกีย่วกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือ 
 สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
  
ตารางท่ี 5.2  สรุปผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม 
                        ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู ้บ ริโภคในเขต 
                       กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ผลิตภณัฑ ์ ราคา 
ช่องทางการ

จดัจ าหน่าย 

การส่งเสริม

การตลาด 

สาเหตุท่ีซ้ือ     
ประเภทของเคร่ืองประดับท่ีซ้ือ

บ่อยท่ีสุด 
** ** ** ** 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 5.2 (ต่อ) 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ผลิตภณัฑ ์ ราคา 
ช่องทางการ

จดัจ าหน่าย 

การส่งเสริม

การตลาด 

โทนสีท่ีชอบท่ีสุด ** * * ** 

สไตลเ์คร่ืองประดบัท่ีชอบ ** ** ** ** 

งบประมาณในการซ้ือต่อช้ิน   *  
แหล่งท่ีซ้ือ   ** * 

โอกาสในการน าไปใชง้าน     
หมายเหตุ:  แตกต่างกนั 
        ไม่แตกต่างกนั 

     *   มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
     ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตารางท่ี 5.2 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ ของกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA ไดด้งัน้ี 
 สาเหตุท่ีซ้ือ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั  
 ประเภทของเคร่ืองประดบัท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประเภทของเคร่ืองประดบั
ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 โทนสีท่ีชอบท่ีสุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีโทนสีท่ีชอบท่ีสุดแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ในส่วนของด้านราคาและดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายนั้น ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 สไตล์ของเคร่ืองประดับท่ีชอบ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีสไตล์ของเคร่ืองประดับท่ีชอบ
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



100 

 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01  

งบประมาณในการซ้ือต่อช้ิน พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีงบประมาณในการซ้ือต่อช้ินแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในส่วนของดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคาและดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดนั้น ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

แหล่งท่ีซ้ือ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 และดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในส่วนของ
ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นราคานั้น ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

โอกาสในการน าไปใชง้าน พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีโอกาสในการน าไปใชง้านแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั  
 

5.2 อภิปรายผล 
  
 จากการศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจัยการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งัต่อไปน้ี 
 

 5.2.1 อภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน พบวา่ 

สาเหตุส าคญัท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่สนใจเลือกซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล คือ 
เช่ือถือในความศกัด์ิสิทธ์ิ สินคา้ท่ีเก่ียวกับความสวยความงามอย่างเช่นเคร่ืองประดับ นอกจาก
คุณภาพท่ีตอ้งมาคู่กับดีไซน์ท่ีสวยงามแลว้นั้น การเพิ่มส่ิงพิเศษเสริมเขา้ไปด้วยยิ่งเป็นการท าให้
เคร่ืองประดบันั้นมีคุณค่าเพิ่มขึ้น เช่น มีการใส่ความเช่ือไม่วา่จะเป็นดา้นโชคลาภ ความรัก ความมัง่
คัง่ ความโชคดีเขา้ไปในตวัสินคา้ ส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นตวัเสริมให้เคร่ืองประดบัมีความหมายมีความ
โดดเด่นกว่าสินคา้ท่ีมีความคลา้ยคลึงกันและเป็นท่ีดึงดูดความน่าสนใจจากผูซ้ื้อ จึงเป็นสาเหตุ
ส าคญัท่ีท าให้กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่สนใจซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลเพราะเช่ือถือในความ
ศกัด์ิสิทธ์ิ ซ่ึงเป็นอิทธิพลจากปัจจยัทางดา้นจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้สินคา้
จากปัจจยัภายในของตวัผูบ้ริโภคท่ีประกอบดว้ย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ ทศันคติ  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



101 

 

บุคลิกภาพ แนวคิดของตนเอง ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎี  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคตาม
โครงสร้างค าถามและค าตอบ 6Ws และ1H ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ท่ีไดก้ล่าวถึงปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการทั้งทาง ร่างกายและจิตใจจาก
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ  พฤติกรรมการซ้ือผูบ้ริโภค ซ่ึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ไดแ้ก่ ปัจจยั
ภายในหรือปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา  ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม  ปัจจยัเฉพาะบุคคล  
 ประเภทของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ
สร้อยขอ้มือและก าไล อาจเป็นการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทน้ีเน่ืองจากช่ืนชอบส่วนตวัและหาซ้ือง่ายมี
รูปแบบให้เลือกหลากหลายสวมใส่ง่าย หรือไดอ้าจรับอิทธิพลจากกลุ่มบุคคลต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือ เช่น จากการเห็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ศิลปิน นักแสดง ไอดอล อาทิ ลิซ่า ลลิษา 
มโนบาล หรือ ลิซ่า BLACKPINK เลือกใช้เคร่ืองประดับแบรนด์ไทยช่วยเสริมความโชคดีอย่าง 
แบรนด์  “ระวิภา” (RAVIPA) มาสวมข้อมือ ส่งผลให้สร้อยขอ้มือดังกล่าวเป็นไอเทมท่ีกล่าวถึง 
ในโลกโซเชียล แตว้ ณฐพร เตมีรักษ์ และโบว์ เมลดา สุศรี ท่ีสวมใส่เคร่ืองประดับประเภทสร้อย
ขอ้มือเพื่อเสริมความโชคดีในแต่ละดา้นเช่นเดียวกนั (Product Nation, 2566) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎี 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคตามโครงสร้างค าถามและค าตอบ 6Ws และ1H ของ ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์ (2552) ท่ีไดก้ล่าวถึงผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ย ผูริ้เร่ิม 
ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือผูซ้ื้อ ผูใ้ชน้ัน่เอง 
 โทนสีของเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือบ่อยท่ีสุด คือแบบ
หลากหลายสี เน่ืองจากการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีการหาขอ้มูลสินคา้ต่าง ๆ ท่ีมากขึ้นท าให้ทราบถึง
ขอ้มูลและความหมายของหินสีเสริมมงคลแต่ละชนิดและผูผ้ลิตสินคา้เองก็สามารถผลิตสินคา้เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการใหก้บัผูบ้ริโภคไดด้ว้ยเช่นกนั ยกตวัอยา่งเช่นในเคร่ืองประดบั 1 ช้ิน ไดน้ า
หินหลากหลายชนิดมาประดิษฐ์ อาทิเช่น สร้อยขอ้มือสายมูจากแบรนด ์Adayxpearl รุ่นเสริมดวงทุก
ดา้นในเส้นเดียวท่ีประกอบดว้ยหินถึง 7 ชนิด ไดแ้ก่ โมราแดง ท่ีช่วยขจดัความเครียดปรับสมดุลใน
จิตใจ มูนสโตน ช่วยดูแลความรักให้มัน่คง คริสตลัสีบลอนด์ช่วยเสริมความมัง่คัง่ คริสตลัสีชมพูท่ี
เสริมความน่าเอ็นดู ท าให้มีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี คริสตลัสตรอว์เบอร์ร่ีช่วยดูแลความรักและผูกพนั 
ไพรินสีฟ้าช่วยเสริมความมัน่ใจในตวัเอง และไพรินสีม่วงช่วยในการเรียน (Product Nation, 2566)  
และเพื่อความคุม้ค่าผูบ้ริโภคจึงเลือกซ้ือช้ินเดียวแต่สามารถตอบสนองความตอ้งการไดห้ลายดา้น 
ซ่ึงเป็นไปตามซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎี การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคตามโครงสร้างค าถามและ
ค าตอบ 6Ws และ1H ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ท่ีได้กล่าวถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคต้องการจาก
ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่  คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑท่ี์สามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคได ้     
 สไตล์ของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ชอบซ้ือท่ีสุด คือ สไตล์
เรียบง่ายไม่เนน้ลวดลาย เน่ืองจากจากสามารถน ามาสวมใส่ไดห้ลายโอกาส เขา้กนักบัเส้ือผา้หลาย
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แบบหลายสไตล์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ธนกฤต ใจสุดา (2564) กล่าวไวว้่า แนวโน้มการ
ออกแบบเคร่ืองประดบัในอนาคตมีแนวโนม้ท่ีจะพฒันาไปสู่รูปแบบท่ีเรียบงาย ใชว้สัดุหลายอย่าง
มาบูรณาการเขา้ดว้ยกนั วสัดุไม่จ าเป็นตอ้งเป็นอญัมณีท่ีราคาแพง  
 งบประมาณในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลต่อช้ินท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหใ้ชใ้นการ
ซ้ือ คือ งบประมาณระหว่าง 301 – 500 บาท  จากการศึกษาวิจยัน้ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
อายุตั้งแต่ 30 – 40 ปี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,000 – 30,000 บาท และเป็นพนักงานบริษทัเอกชน 
ลูกจ้างทัว่ไป ซ่ึงสอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ ดรุณี พลบุตร และ พรจิต สมบติัพานิช (2560)  
ท่ีกล่าวไว้ว่าพนักงานบริษัทเอกชน เป็นอาชีพท่ีมีการแข่งขันสูงทั้ งทางด้านทักษะความรู้
ความสามารถและภาพลกัษณ์ท่ีตอ้งดูดีน่าเช่ือถือ จึงต้องสวมใส่เคร่ืองประดบั เพื่อเพิ่มความมัน่ใจ 
และเสริมสร้างภาพลกัษณ์ให้ดูดี  ประกอบกบัเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลประเภทสร้อยขอ้มือ/
ก าไล ท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือไม่ไดมี้ราคาสูง จึงอาจสรุปไดว้่างบประมาณในการ
ซ้ือระหวา่ง 301 – 500 บาทต่อช้ิน นั้นสามารถซ้ือหาไดโ้ดยไม่กระทบกบัค่าครองชีพมากนกั 

 แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือ คือ ซ้ือจากร้าน
ทั่ว ๆ ไปตามตลาดนัดแผงลอย ซ่ึงขัดแยง้กับผลการศึกษาของ นัสยา ชุ่มบุญชู (2564) ท่ีศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีในเขตอ าเภอเมือง จังหวดักาญจนบุรี  
ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือจากร้านท่ีมีช่ือเสียง/น่าเช่ือถือ ปัจจุบนัสถานการณ์ของโรคระบาดโค
วิด-19 ไดล้ดลงบรรดาร้านคา้ตลาดนัดกลางคืน ตลาดนัดแผงลอย ร้านขายของบริเวณส านักงาน 
สามารถเปิดขายได้ผูค้นสามารถเดินจับจ่ายได้ตามปกติ อีกทั้งเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลใน
ตลาดนดัแผงลอยมกัจะมีราคาไม่แพง และสามารถต่อรองราคาได ้

 โอกาสในการน าไปใชง้านเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่พิจารณา

เลือกซ้ือคือซ้ือตามโอกาสเพื่อใส่ล าลอง เช่น ไปเท่ียว งานท่ีไม่เป็นทางการ เคร่ืองประดบัหินสีเสริม

มงคลเป็นเคร่ืองประดับท่ีมีความสวยงามเพิ่มความเป็นตัวตนและเป็นเอกลักษณ์ของผูใ้ช้งาน 

นอกจากน้ียงัมีความหมายทางดา้นจิตวิทยา มีความแข็งแรง ทนทานต่อการใชง้านมีความคล่องตวั

อีกทั้งยงัมีราคาราคาไม่แพงไม่เป็นอนัตรายเม่ือสวมใส่  

 5.2.2 อภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดด้านราคา กลุ่มตวัอย่างมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดเป็นล าดับแรก รองลงมาคือ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ โดยสามารถ
พิจารณารายดา้นตามล าดบัได ้ดงัน้ี     
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 ล าดับท่ี 1 ด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็น คือ เห็นด้วยมากท่ีสุด และส่ิงท่ี
พิจารณาให้ความส าคัญมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ  1) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 
นอกเหนือจากตอ้งการเคร่ืองประดบัดบัหินสีเสริมมงคลท่ีมีความสวยงามน่าใชแ้ลว้ยงัปรารถนาถึง
ความคุม้ค่าดว้ยเพราะหินสีบางอยา่ง เช่น ไหมทอง เช่ือกนัวา่จะน าความมัง่คัง่ใหแ้ก่ผูส้วมใส่ และมี
สีทองคลา้ยทองค าราคาจึงสูงกวา่หินสีอ่ืนท่ีหาไดง้่ายกวา่ เช่น อาเกต ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ 
นวพร เพชรแก้ว (2560) ท่ีพบว่าการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดับเงินของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
พบว่าผูบ้ริโภคช่ืนชอบและเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัเงินเพราะเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพคุม้ค่ากบัราคาท่ี
จ่ายไป  รองลงมาคือ 2) แสดงราคาขายอย่างชดัเจน เพราะผูซ้ื้อจะไดป้ระเมินกบัความคุม้ค่าและ
งบประมาณท่ีตนมี และ 3) ระดบัราคามีให้เลือกหลากหลาย อาจเพราะตอ้งการเปรียบเทียบราคากบั
คุณภาพของสินคา้ เพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือ  
 ล าดบัท่ี 2 ดา้นผลิตภณัฑ์ กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็น คือ เห็นดว้ยมากท่ีสุด และส่ิงท่ี
พิจารณาใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก คือ 1) ผลิตจากวสัดุท่ีมีคุณภาพดีและเป็นหินแทจึ้งจะ
เป็นผลิตภณัฑท่ี์ตอบสนองความตอ้งการไดอ้ย่างสูงสุด   เพราะในปัจจุบนัมีการน าหินมาอดัยอ้มสี
แต่ไม่ใช่ส่ิงท่ีเกิดตามธรรมชาติ จึงไม่เป็นท่ีนิยมเท่าหินแท ้ซ่ึงเป็นไปตามแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรี
รัตน์และคณะ (2539) ท่ีกล่าวผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีสามารถสนองต่อความจ าเป็นและความตอ้งการ
ของลูกค้าได้ ผลิตภัณฑ์อาจเป็นคุณสมบัติท่ีแตะต้องได้และแตะต้องไม่ได้ ส่วนประกอบของ
ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์คุณภาพสินคา้ ช่ือเสียงบริษทั การรับประกนัและ
บริการ รองลงมาคือ 2) รูปแบบของเคร่ืองประดบัหินสีมงคลมีสีสันความสวยงาม ดงัจะเห็นไดจ้าก
สีท่ีกลุ่มตัวอย่างนิยมกันมากคือสีแดง สีส้มท่ีมีความสดใสท าให้ผูส้วมใส่ดูโดดเด่น และ 3) มี
รูปแบบของเคร่ืองประดบัหินสีมงคลมีให้เลือกหลากหลาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ นวพร 
เพชรแก้ว (2560) ท่ีพบว่าการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดับเงินของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบว่า 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์ศึกษาผูใ้ห้ขอ้มูลให้ความส าคญั คือ รูปลกัษณ์รูปแบบของผลิตภณัฑ ์สินค้ามี
คุณภาพและมีราคาใหเ้ลือกหลากหลาย  
 ล าดบัท่ี 3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็น คือ เห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด และส่ิงท่ีพิจารณาใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก คือ 1) มีการจดัหมวดหมู่เคร่ืองประดบั
ให้เลือกซ้ือได้ง่ายมาก หน้าร้านจริงท าให้ได้สัมผัสจับต้องสินค้าด้วยตนเอง สามารถสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับร้านค้าผ่านทางสัมผสัทั้ งห้า คือ รูป รส กล่ิน เสียง และสัมผสั เป็นการได้รับ
ประสบการณ์โดยตรงของผูซ้ื้อ ดงันั้นร้านคา้ควรจดัหมวดหมู่ให้ลูกคา้เขา้ถึงไดง้่าย และลูกคา้บาง
คนตอ้งการซ้ือเป็นชุดเขา้กนั เช่น สร้อยและต่างหู  แหวนและก าไล รองลงมาคือ 2) มีหน้าร้านท่ี
ชัดเจน หรือมีเพจ/เว็บไซต์ออนไลน์เพื่อโชว์สินค้าท่ีมีหลากหลายรูปแบบให้เลือก  และ 3) มี
ช่องทางในการติดต่อส่ือสารหลากหลาย เช่น Line, Instagram,  Facebook, เวบ็ไซตข์องร้าน, เบอร์
โทรศพัท ์ ใหติ้ดต่อไดง้่าย  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของศูนยว์ิจยักสิกรไทย (2559) ท่ีกล่าวไวว้่า 
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ช่องทางออนไลน์หรือส่ือโซเซียลมีเดีย (เวบ็ไซต/์ Facebook/ Instagram/Market Place) ก าลงัเป็นท่ี
นิยมจัดเป็นช่องทางเสริมท่ีเข้ามาช่วยในการน าเสนอสินค้าสู่สายตาผู ้บริโภคใน วงกว้าง
นอกเหนือจากช่องทางหลกัอยา่งการจ าหน่ายทางหนา้ร้านหรือโชวรู์ม หา้งสรรพสินคา้  
 ล าดบัท่ี 4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็น คือ เห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด และส่ิงท่ีพิจารณาให้ความส าคญัมากท่ีสุด 3 อนัดับแรก คือ 1) มีการอธิบายขอ้มูลเก่ียวกบั
ความเช่ือของหินสีอย่างละเอียด เน่ืองจากตอ้งการทราบถึงขอ้มูลของผลิตภณัฑ์อย่างครบถว้นเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจซ้ือ เพราะความปรารถนาของแต่ละคนแตกต่างกนั  เช่น คนหนุ่มสาวตอ้งการ
หินท่ีเสริมดวงความรักหรือหน้าท่ีการงาน  คนสูงอายุต้องการมีสุขภาพดี อารมณ์ดี มีพุทธคุณ
คุม้ครองให้ปลอดภยั รองลงมาคือ 2) มีการลดราคาหากซ้ือบ่อยคร้ังหรือซ้ือหลายช้ิน และ 3) มีการ
น าเสนอเคร่ืองประดับรูปแบบใหม่ๆ  อยู่เป็นระยะ ซ่ึงขดัแยง้กบัผลการศึกษาของ อุบล ปานนิล 
(2562) เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออญัมณีและเคร่ืองประดับผ่านสังคมออนไลน์ 
(แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ในประเทศไทย ท่ีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับการ
รับประกนัความเสียหายจากการจดัส่ง มีบริการหลงัการขาย เช่น รับซ่อมแซม/ชุบลา้งสินคา้  ตลอด
อายกุารใชง้าน ใหส่้วนลดแก่ผูแ้นะน าสินคา้  
 

 5.2.3 อภิปรายผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัด้าน
ประชากรศาสตร์ พบวา่ 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน โดยเพศหญิงให้ระดับความคิดเห็นทั้ง 4 ด้าน 
มากกว่าเพศชาย เน่ืองจากเพศหญิงจะใชอ้ารมณ์ความรู้สึกเขา้ร่วมกบัการตดัสินใจ และเป็นเพศท่ีมี
เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายท่ีหลากหลายกว่าเพศชาย ซ่ึงท าให้ตอ้งการเคร่ืองประดบัท่ีเขา้กนักบัเคร่ืองแต่ง
กายแต่ละชุด เคร่ืองประดบัหินสีบางช้ิน เช่น ไหมทอง มีราคาแพงแต่ใส่ไดใ้นหลายโอกาสท าให้รู้สึก
คุม้ค่า เพศหญิงจะนิยมการจบัจ่ายทั้งในตลาดนดัและการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และมีความเช่ือในพลงั
ของหินมากกว่าเพศชาย ดงันั้น ในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลซ่ึงเป็นสินคา้เพื่อความ
สวยงาม เพศหญิงจึงให้ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมากกว่าเพศชาย 
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สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ท่ีกล่าวว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมกัจะมี
ทศันคติ การรับรู้ และการตดัสินใจในเร่ืองการซ้ือสินคา้บริโภคแตกต่างกนั  
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาแตกต่า งกนั โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
อายุ 51 ปีขึ้นไป และอายุน้อยกว่าหรือเท่า 40 ปี มีระดับความคิดเห็นในด้านราคามากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 41 - 50 ปี อาจเป็นเพราะกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 51 ปีขึ้นไปมีความมัน่คง
ทางการเงินมากกว่า แมว้่าราคาของเคร่ืองประดับจะสูงหรือต ่าก็สามารถซ้ือได้โดยไม่กังวลถึง
งบประมาณในการซ้ือ และกลุ่มท่ีอายนุอ้ยกวา่หรือเท่า 40 ปี ยงัอยู่ในช่วงวยัรุ่นวยัท างานท่ีมกัจะให้
ความส าคญัเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ จึงนิยมสวมใส่เคร่ืองประดบัเพื่อให้ดูดี  ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างอายุ
ระหว่าง 41 - 50 ปี จะเป็นช่วงวยัท่ีมีครอบครัว ซ่ึงจะให้ความส าคญัในดา้นการบริการจดัการเงิน
เน่ืองจากมีภาระค่าใช้จ่ายท่ีจ าเป็น เช่น ค่าบ้าน ค่ารถ ค่าการศึกษาของบุตร เป็นต้น ในการซ้ือ
เคร่ืองประดบัจึงค านึงถึงราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ดว้ย จึงท าให้มีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมาหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพ
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นส่งเสริมการตลาดแตกต่าง
กนั โดยผูท่ี้มีสถานภาพสมรสใหร้ะดบัความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกวา่ผูท่ี้มีสถานภาพ 
โสด หย่า หมา้ย เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีภาระรับผิดชอบค่าใช้จ่ายภายในครอบครัว จึงใช้จ่ายอย่าง
รอบคอบ การเลือกซ้ือเคร่ืองประดับท่ีสินค้าฟุ่ มเฟือย กลุ่มน้ีจึงให้ความส าคัญกับการส่งเสริม
การตลาด กล่าวคือตอ้งการขอ้มูลเก่ียวกบัความเช่ือของหินสีแต่ละชนิดโดยละเอียด ให้ความส าคญั
การส่งเสริมการตลาดในรูปแบบการลดราคาหากซ้ือบ่อยคร้ังหรือหลายช้ิน รวมไปถึงตอ้งการทราบ
หากร้านมีเคร่ืองประดบัรูปแบบใหม่ ๆ มาจ าหน่าย เพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นจึงท าให้มี
ระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเพทมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมาหานครแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบั
การศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั  เพราะการซ้ือสินคา้
ประเภทน้ีตั้งอยู่บนความเช่ือความศรัทธาเป็นรายบุคคล ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ นภสัวรรณ 
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สุวรรณคีรี (2564) เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัชั้นดี (Fine Jewelry) ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือไม่
แตกต่างกนั เน่ืองจากเคร่ืองประดบัเป็นสินคา้ฟุ่ มเฟือย อีกทั้งผูบ้ริโภคมีความตอ้งการอยูเ่สมอ ดงันั้น 
การตดัสินใจซ้ือเป็นไปโดยใชอ้ารมณ์ ความชอบ รสนิยม ความรู้สึกเป็นหลกั จึงท าให้มีระดบัความ
คิดเห็นแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนั โดยท่ีกลุ่มตวัอย่างในวยัเกษียณ/พ่อบา้น/แม่บา้น/ว่างงานให้ระดบัความคิดเห็น ในดา้น
ผลิตภัณฑ์และด้านส่งเสริมการตลาดมากกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ  พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้งทัว่ไป นกัเรียน/นกัศึกษา ธุรกิจส่วนตวั/
อาชีพอิสระ อาจเน่ืองมาจากรสนิยมส่วนตวัและอยู่ในวนัเรียน วยัหนุ่มวยัสาว วยัท างาน และมี
รูปแบบในการด าเนินชีวิตต่างกนั โอกาสท่ีจะใช้แตกต่างกนั วยัเกษียณมกัตอ้งการหินสีเสริมดวง
ดา้นสุขภาพมากกว่าหนุ่มสาวในวยัท างานท่ีเนน้เพื่อประดบัร่างกายให้สวยงามดูดี  จึงส่งผลให้การ
เลือกซ้ือเคร่ืองประดบัหินเพื่อประดบัร่างกายต่างกนัไปดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์และคณะ (2541) ท่ีกล่าวว่า อาชีพของบุคคลแต่ละคนจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั  
 สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั ซ่ึงขดัแยง้กับ   
ผลการศึกษาของ อุบล ปานนิล (2562) เร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออัญมณีและ
เคร่ืองประดบัผ่านสังคมออนไลน์ (แฟนเพจเฟสบุค) ในประเทศไทย ท่ีพบว่ารายไดต้่อเดือนต่างกนัมี
ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออญัมณีและเคร่ืองประดบัผ่านสังคมออนไลน์ (แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ใน
ประเทศไทยแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อาจเน่ืองมากจาก เคร่ืองประดบัหินสี
เสริมมงคลไม่ไดมี้ราคาท่ีสูงมาก รายไดข้องกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัน้ีเพียงพอต่อการซ้ือหามาได้  
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ สุวิมล แมน้จริง (2546) ท่ีกล่าวไวว้่า สถานะทางเศรษฐกิจมีผลกระทบ
ต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑข์องบุคคลเช่นกนั เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีก าหนดอ านาจซ้ือ สถานะทางเศรษฐกิจ
ประกอบดว้ยรายไดท่ี้สามารถใชจ่้ายได ้การออม ทรัพยสิ์น หน้ีสิน ความสามารถในการกูย้มื  
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 5.2.4 อภิปรายผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
 จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือ พบวา่ 

 สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินเสริมมงคลแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั อาจเน่ืองมาจากสาเหตุส าคญัท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือ
เคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลเพราะเช่ือถือในความศักด์ิ สิทธ์ิ จึงส่งผลให้การตัดสินใจซ้ือไม่
แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคลอ้งกับทฤษฎี การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคตามโครงสร้างค าถามและ
ค าตอบ 6Ws และ 1H ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ท่ีไดก้ล่าวถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการทั้ งทาง ร่างกายและจิตใจจากปัจจัยท่ีส่งผลต่อ  
พฤติกรรมการซ้ือผูบ้ริโภค ซ่ึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ไดแ้ก่ ปัจจยัภายในหรือปัจจยั
ทางดา้นจิตวิทยา  ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม  ปัจจยัเฉพาะบุคคล  
 สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทของเคร่ืองประดบัหินสีเสริม
มงคลท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองประดับหินเสริมมงคลแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
ประเภทของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัสินสีเสริมมงคลแบบเป็นชุดใส่
เขา้กนับ่อยท่ีสุดมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้ซ้ือต่างหู แหวน สร้อยขอ้มือ ก าไล สร้อยคอจ้ี อาจ
เน่ืองจากการซ้ือแบบเป็นชุดใส่เขา้กันเป็นการซ้ือเคร่ืองประดับจ านวนหลายช้ินในเวลาเดียวกัน 
ในขณะท่ีการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสิเสริมมงคลประเภทแหวน ต่างหู ซ่ึงเป็นของช้ินเล็ก ๆ มีวสัดุท่ี
ใช้ในการผลิตไม่มาก การซ้ือแบบเป็นชุดเพื่อให้สวมใส่เขา้กนันั้นมีจ านวนหินสีท่ีใช้มากกว่า จึง
ส่งผลให้มีราคาท่ีซ้ือแพงกว่า เคร่ืองประดบัตอ้งท าจากหินแทแ้ละมีคุณภาพ มีการจดัหมวดหมู่ของ
เคร่ืองประดบัให้เขา้กนั ดว้ยปัจจยัดงักล่าวน้ี กลุ่มตวัอย่างท่ีซ้ือแบบหลายช้ินมีความคาดหวงัให้มี
การลดราคาหากซ้ือหลายช้ิน จึงอาจจะส่งผลให้ระดบัความคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นการตลาดเห็น
แตกต่างกนั  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



108 

 

 สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีโทนสีเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล
ท่ีชอบท่ีสุดแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองประดบัหินเสริมมงคลแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีโทนสี
เคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลท่ีชอบท่ีสุดแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกนั กลุ่มตวัอย่างท่ีชอบเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลในโทนสีแบบหลากหลาย
ท่ีสุดจะมีความเห็นมีระดบัความคิดเห็นมากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีสนใจซ้ือโทนสีด า/เทา/น ้ าตาล โทน
สี/เหลือง/ขาว/ทอง และโทนสีน ้ าเงิน/ฟ้า/ม่วง/เขียว โทนสีแดง/ส้ม/ชุมพู  กลุ่มตวัอย่างท่ีสนใจซ้ือ
เคร่ืองประดบัโทนแดง/ส้ม/ชมพู ซ่ึงเป็นเฉดสีท่ีฉูดฉาดสดใสร้อนแรง จะมีความเห็นมีระดบัความ
คิดเห็นมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีสนใจซ้ือโทนสี/เหลือง/ขาว/ทอง และโทนสีด า/เทา/น ้ าตาล ท่ีเป็น
โทนสีสุขุม เรียบง่าย  ทั้งน้ีอาจจะเป็นเพราะโทนสีเป็นความชอบส่วนบุคคลอีกทั้งกลุ่มตวัอย่าง
อาจจะมีการศึกษาหรือไดรั้บขอ้มูลท่ีต่างกนั เช่น หินสีแต่ละชนิดจะให้ความหมายท่ีแตกต่างกนั จึง
ส่งผลให้เกิดความชอบ มีรสนิยม และความรู้สึกต่อโทนสี ท่ีไม่เหมือนกนั ดงันั้นระดบัการตดัสินใจ
ซ้ือจึงแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสไตล์เคร่ืองประดบัท่ีชอบแตกต่าง
กนัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหิน
เสริมมงคลแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสไตลเ์คร่ืองประดบัท่ีชอบ
แตกต่างกันแตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั กลุ่มตวัอย่างท่ี
ชอบเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลสไตล์แบบไทยโบราณมีระดับความคิดเห็นมากกว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีชอบสไตลเ์รียบง่ายไม่เนน้ลวดลาย กล่าวคือเคร่ืองประดบัแบบไทยโบราณจะมีลาดลายท่ี
วิจิตรสวยงามเป็นเอกลกัษณ์ เหมาะกบัผูใ้หญ่หรือสวมใส่กบังานพิธีการงานประเพณีต่าง ๆ ส่วน
สไตลแ์บบเรียบง่ายไม่เนน้ลวดลายนั้นจะสามารถสวมใส่ไดทุ้กโอกาสเหมาะกบัวยัท างานหนุ่มสาว
พนกังานออฟฟิศ  และกลุ่มตวัอย่างท่ีชอบสไตลส์วยหวาน น่ารัก มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีชอบสไตล์แบบโมเดิร์น เคร่ืองประดบัท่ีสวยหวายน่ารักจะเขา้กบัวนัรุ่นวยัหนุ่มสาว สวม
ใส่เพื่อไปท่องเท่ียวเหรือไม่เป็นทางการในขณะท่ีเคร่ืองประดบัสไตล์แบบโมเดิร์น จะสามารถสวม
ใส่เขา้กบัเคร่ืองแต่งกายไดห้ลากหลายเหมาะกบัทุกกาลเทศะ ดงันั้นอาจส่งผลใหร้ะดบัการตดัสินใจ
ซ้ือจึงแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณในการซ้ือต่อช้ินแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริม
มงคลแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีงบประมาณในการซ้ือต่อช้ิน
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
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แตกต่างกนั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลต่อคร้ัง 701 บาท 
ขึ้นไปมีระดบัความคิดเห็นมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีงบประมาณในการซ้ือตั้งแต่ 501 – 700 บาท อาจ
มีสาเหตุเพราะการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัราคาสูงกลุ่มตวัอย่างมีความตอ้งการเห็นหรือลองสวมใส่
เคร่ืองประดบัก่อนการตดัสินใจซ้ือซ่ึงร้านตอ้งมีการจดัหมวดหมู่ของเคร่ืองประดบัให้เลือกซ้ือได้
ง่ายมีหน้าร้านท่ีชดัเจน มีช่องทางติดต่อส่ือสารหลงัการขาย เช่น เม่ือตอ้งการซ่อมแซมเม่ือช ารุด 
หรือส่งลา้งท าความสะอาด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีซ่ือเคร่ืองประดบัดว้ยงบประมาณนอ้ยและท่ีซ้ือ
ตามตลาดนัดแผงลอยทัว่ไปอาจไม่ไดค้  านึงถึงหรือไม่ไดค้าดหวงับริการหลงัการขาย จึงอาจเป็น
สาเหตุใหมี้ระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.6 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งซ้ือท่ีซ้ือแตกต่างกนัแตกต่างกนั 
มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดับหินเสริมมงคล
แตกต่างกนัมี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีแหล่งซ้ือท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนั 
มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน กลุ่มตวัอย่างท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือโดยจากร้านคา้ออนไลน์มีระดับความ
คิดเห็นมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีซ้ือจากร้านขายเคร่ืองประดบัท่ีมีช่ือเสียง/น่าช่ือถือและร้านคา้ทัว่ ๆ 
ไป ตามตลาดนดัแผงลอย อาจเน่ืองมากจากสถานการณ์โควิด 19 ท่ีผ่านมาส่งผลให้พฤติกรรมการ
ซ้ือเปล่ียนแปลงไปยงันิยมซ้ือสินคา้ออนไลน์อยู ่ ซ่ึงในปัจจุบนัร้านคา้ต่าง ๆ ส่วนมากมกัจะเพิ่มช่อง
ทางการขายแบบออนไลน์ท่ีมีขั้นตอนการเลือกดูสินคา้และการช าระเงินท่ีง่ายไม่ซับซ้อนท าให้
สามารถเขา้ถึงและเลือกซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ไดส้ะดวก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ สุรีรัตน์ 
ธรรมจงและคณะ (2562) เร่ืองปัจจยัท่ีมีอทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มคนเหงา ท่ีพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มกัจะเลือกซ้ือสินคา้โดยยึดตวัเองเป็นหลกัมี
การช าระเงินผ่านทางโทรศพัทมื์อถือและกลุ่มตวัอย่างระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด (4Ps) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย อยู่ในระดบัมากท่ีสุด จึง
อาจเป็นสาเหตุใหมี้ระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.7 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีโอกาสในการน าไปใช้งานแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินเสริมมงคล
แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีโอกาสในการน าไปใชง้านแตกต่างกนั  
มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ี
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือส าหรับใส่ล าลองใส่เม่ือไปท่องเท่ียว สวมใส่ในงานท่ีไม่ได้เป็น
ทางการ การเลือกซ้ือมกัจะเป็นไปตามความช่ืนชอบของแต่ละคน ซ่ึงสอดคลอ้งกับทฤษฎี การ
วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคตามโครงสร้างค าถามและค าตอบ 6Ws และ 1H ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2552) ท่ีไดก้ล่าวถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ทั้งทาง ร่างกายและจิตใจจากปัจจยัท่ีส่งผลต่อ  พฤติกรรมการซ้ือผูบ้ริโภค ซ่ึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ ไดแ้ก่ ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา  ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม  
ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
  
 จากการศึกษาวิจยั ปัจจยัการตลาดในการซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของกลุ่มตวัอย่าง
นั้นมีสาเหตุส าคญัเพราะเช่ือถือในความศกัด์ิสิทธ์ิและเป็นเคร่ืองประดบัท่ีมีราคาย่อมเยา โดยซ้ือ
สร้อยขอ้มือ/ก าไลมากท่ีสุดตามด้วยสร้อยคอ/จ้ีท่ีได้รับความสนใจรองลงมา และพบว่านิยมซ้ือ
เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแบบหลากหลายสีมากท่ีสุด โทนสีท่ีไดรั้บความนิยมรองลงมาคือสี
แดง ส้ม ชมพูและ สีเหลือง ขาว ทอง สไตล์ของเคร่ืองประดบัท่ีผูบ้ริโภคนชอบมากท่ีสุดคือแบบ
เรียบง่ายไม่เนน้ลวดลายรองลงมาคือแบบโมเดิร์นและมีราคาตั้งแต่ 301 – 500 บาทต่อช้ิน และมกั
เลือกซ้ือจากร้านคา้ทัว่ ๆ ไป ตลาดนดัแผงลอยส าหรับสวมใส่แบบล าลอง เช่น ไปเท่ียว สวมใส่ใน
งานท่ีไม่ไดเ้ป็นทางการ ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
 

5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังนี้ 
 5.3.1.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์จากการศึกษาคร้ังน้ี พบว่า เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลส่ิงท่ี

กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ จะตอ้งผลิตจากวสัดุท่ีมีคุณภาพดีเป็นหินแทท่ี้มีสีสันท่ี
สวยงามและมีรูปแบบใหเ้ลือกหลากหลาย ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี  

1) มีการประดิษฐ์เคร่ืองประดบัท่ีมีการน าหินสีเสริมมงคลหลายชนิดมาร้อยรวมกนัใน
เส้นเดียว เช่น สร้อยขอ้มือสายมู ท่ีใน 1 เส้นอาจจะประกอบดว้ยหิน 5 – 7 ชนิด เพื่อเสริมมงคลใน
หลาย ๆ ดา้น รวมถึงมีบริการร้อยเส้นใหม่โดยลูกคา้เลือกหินสีท่ีตอ้งการ 

2) มีการน าเสนอสีสันท่ีได้รับนิยมรองลงมา เช่น สีแดง สีชมพู สีขาว สีทอง มา
ประดิษฐ์ในรูปแบบมินิมอล ท่ีไม่เน้นลวดลายชอบความโมเดิร์น ให้เขา้กบัไลฟ์สไตล์ของคนรุ่น
ใหม่ส าหรับสวมใส่ล าลองหรือสวมใส่เพื่อท่องเท่ียว   

5.3.1.2 ดา้นราคา จากการศึกษาคร้ังน้ี พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัราคามี
ความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า มีการแสดงราคาขายอย่างชัดเจน และสาเหตุในการซ้ือ
นอกจากเช่ือในความศกัด์ิสิทธ์ิยงัมีสาเหตุในการซ้ือรองลงมาคือมีราคายอ่มเยา ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะ
ดงัน้ี  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1) ตั้งราคาของสินคา้ให้มีความเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ เช่น เคร่ืองประดบัท่ี
ประดิษฐ์จากหินสีเสริมมงคลท่ีมีราคายอ่มเยา เลือกใชหิ้นสีท่ีมีขนาดท่ีเล็กลงหรือมีการร้อยร่วมกบั
ลูกปัด และควรมีขนาดของเคร่ืองประดบัในแต่ละประเภทแต่ละสไตลท่ี์หลากหลาย 

2) แสดงราคาขายอยา่งชดัเจน พร้อมกบัมีส่วนลดส าหรับสมาชิกหรือเม่ือซ้ือในจ านวน
ท่ีมากขึ้น เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้คุม้ค่าเหมาะสมกบัเงินซ้ือไป พร้อมทั้งอ านวยความสะดวกใน
การช าระค่าสินคา้โดยจดัแสดงป้าย QR Code ส าหรับแสกนจ่าย 

5.3.1.3   ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากการศึกษาคร้ังน้ี พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคญัในดา้นการจดัหมวดหมู่เคร่ืองประดับให้เลือกซ้ือง่ายและรองลองมาคือมีหน้าร้านท่ี
ชดัเจน มีเวบ็เพจ/เวบ็ไซตอ์อนไลน์ ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี  

1) มีการจดัเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลแต่ละประเภทให้เป็นหมวดหมู่ท าให้เลือก
ซ้ือไดง้่าย เช่น เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลท่ีประเภทสร้อยขอ้มือ/ก าไล ท่ีไดรั้บความนิยมให้จดั
แสดงไวห้นา้ร้าน เพื่อเพิ่มจุดสนใจท าให้ผูท่ี้เดินผา่นไปมาสามารถมองเห็นไดช้ดัเจน กรณีร้านตาม
ตลาดนดัหรือ แผงลอยควรมีโมเดลหรือชั้นวางเคร่ืองประดบัในขนาดท่ีเหมาะสม เพื่อโชวสิ์นคา้ให้
โดดเด่น แทนการวางราบบนถาด 

2) มีหน้าร้านท่ีชดัเจน จดัท าเว็บเพจ เว็บไซต์ เพื่อเพิ่มช่องทางการติดต่อส่ือสารและ
ขายสินคา้ผา่นทางออนไลน์ เช่น Line Instagram Facebook TikTok เป็นตน้ 

5.3.1.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด  จากการศึกษาคร้ังน้ี พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ 
ความส าคญัมากท่ีสุดคือมีการอธิบายขอ้มูลเก่ียวกับความเช่ือของหินสีเสริมมงคลอย่างละเอียด 
รองลงมาคือมีการลดราคาหากซ้ือบ่อยคร้ังหรือซ้ือหลายช้ิน ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี  

1) ดา้นการให้ขอ้มูล พนักงานร้าน ผูข้ายตอ้งมีความรอบรู้เก่ียวขอ้มูลดา้นความเช่ือ
ของหินสีแต่ละประเภทสามารถอธิบายให้ขอ้มูลแก่ผูบ้ริโภคไดอ้ย่าละเอียด และสามามาจดัท าป้าย 
QR Code ส าหรับใหลู้กคา้แสกนอ่านขอ้มูลเพิ่มเติมเองได ้

2) ด้านการจัดโปรโมชั่น เพื่อส่งเสริมการขายควรจัดให้มีการลดราคาให้เม่ือซ้ือ
บ่อยคร้ังหรือซ้ือหลายช้ินเพื่อให้ผูบ้ริโภคกลบัมาซ้ือซ ้ าในโอกาสต่อไป เน้นท ากิจการส่งเสริม
การตลาดให้มากขึ้นเพื่อเป็นการกระตุ้นผูบ้ริโภคเพิ่มโอกาสในการซ้ือ เช่น มีกิจกรรมเฉพาะ
เทศกาลส าคญั เช่น ปีใหม่ กระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือเป็นของขวญั มีการแถมของช้ินเลก็ เช่น ต่างหูเม่ือมี
ยอดซ้ือถึงหน่ึงพนับาทต่อคร้ัง เพื่อกระตุน้ใหเ้ป็นลูกคา้ประจ าป้าย 
 

 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1)ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างในพื้นท่ีจังหวดัอ่ืนๆ ท่ีมีความความหนาแน่นของประชากร 
เพิ่มเติม เช่น จงัหวดัเชียงใหม่ จงัหวดัชลบุรี จงัหวดัภูเก็ต ชาวเป็นตน้   
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 2) ศึกษาเพิ่มเติมโดยเจาะจงเฉพาะในกลุ่มตลาดท่ีเป็นนิยมของผูบ้ริโภค เช่น ตลาดนัด
กลางคืน ทั้งในจงัหวดักรุงเทพมหานคร และจงัหวดัท่ีเป็นเม่ืองท่องเท่ียว เช่น พระนครศรีอยุธยา 
จงัหวดัเชียงใหม่ จงัหวดัชลบุรี จงัหวดัภูเก็ต เป็นตน้ 
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แบบสอบถามโครงการค้นคว้าอสิระ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าจ้าคุณทหารลาดกระบัง 

เร่ือง ปัจจัยการตลาดในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคลของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามน้ีจดัท าขึ้นเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลงานวิจยั ระดบัปริญญาโท คณะบริหารและ

การจดัการ สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั จึงใคร่ขอดวามร่วมมือจาก

ท่านในการกรอกแบบสอบถามตามความเป็นจริงเพื่อประโยชน์ต่อการศึกษาวิจยั ทั้งน้ีทางผูวิ้จยั

ขอขอบคุณทุกท่านเป็นอย่างยิ่งท่ีกรุณาสละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ 

โอกาสน้ี 

ค าช้ีแจง : แบบสอบถามน้ีประกอบดว้ย ค าถาม จ านวน 33 ขอ้ แบ่งออกเป็น 5 ส่วน  ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ส าหรับคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม     

  ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัหินเสริมมงคล  

 ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือก

ซ้ือเคร่ืองประดบัหินเสริมมงคล  

ส่วนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ  

ขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงในความร่วมมือ 

นางสาววราภรณ์ ศรีบุญ 

นกัศึกษาระดบัปริญญาโท สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามส าหรับคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม (2 ขอ้) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  √  ลงใน [    ] หน้าขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมาก

ท่ีสุด  

1. ท่านอาศยัอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานครใช่หรือไม่  

[    ] (1) ใช่    [    ] (2) ไม่  

2. ท่านเคยซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีมงคลอยา่งนอ้ย 1 ช้ิน หรือไม่ 

[    ] (1) ใช่    [    ] (2) ไม่  

 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม (6 ขอ้) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  √  ลงใน [    ] หน้าขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมาก

ท่ีสุด  

1. เพศ   

[    ] (1) ชาย    [    ] (2) หญิง 

2. อาย ุ

[    ] (1) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20 ปี  [    ] (2) อายรุะหวา่ง 21-30 ปี    

[    ] (3) อายรุะหวา่ง 31-40 ปี  [    ] (4) อายรุะหวา่ง 41-50 ปี   

[    ] (5) อาย ุ51 ปีขึ้นไป  

3. สถานภาพ 

[    ] (1) โสด    [    ] (2) หยา่/ หมา้ย  [    ] (3) สมรส  

4. ระดบัการศึกษา 

[    ] (1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี  [    ] (2) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

[    ] (3) ปริญญาโท   [    ] (4) สูงกวา่ปริญญาโท 

5. อาชีพ 

[    ] (1) นกัเรียน/นกัศึกษา 

[    ] (2) พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้งทัว่ไป 

[    ] (3) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ 

[    ] (4) ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 

[    ] (5) วยัเกษียณ/พ่อบา้น/แม่บา้น/วา่งงาน 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

[    ] (1) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท  [    ] (2) 15,001 - 25,000 บาท 

[    ] (3) 25,001 - 30,000 บาท  [    ] (4) 30,001 – 35,000 บาท 

[    ] (5) มากกวา่ 35,000 บาท 

 

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล (7 ขอ้) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  √  ลงใน [    ] หน้าขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมาก

ท่ีสุดเพียงค าตอบเดียว 

1. สาเหตุท่ีท่านซ้ือเคร่ืองประหินสีเสริมมงคล (ตอบไดเ้พียงขอ้เดียว) 

[    ] (1) เช่ือถือในความศกัด์ิสิทธ์ิ 

[    ] (2) สวมใส่แลว้สวยงามทนัสมยั 

[    ] (3) สวมใส่แลว้ไม่อนัตรายเท่าสวมใส่ทองหรืออญัมณีแท ้

[    ] (4) เป็นเคร่ืองประดบัแทท่ี้มีราคายอ่มเยา 

2. ประเภทของเคร่ืองประดบัหินสีท่ีท่านชอบมากท่ีสุด (ตอบไดเ้พียงขอ้เดียว) 

[    ]  (1) สร้อยคอ/จ้ี    [    ] (2)  สร้อยขอ้มือ/ก าไล   

[    ]  (3) ต่างหู    [    ]  (4) แหวน     

[    ] (5) ซ้ือเป็นชุดท่ีใส่เขา้กนั 

3. โทนสีท่านชอบท่ีสุด (ตอบไดเ้พียงขอ้เดียว) 

[    ] (1) แดง ส้ม ชมพู                [    ] (2) สีน ้าเงิน ฟ้า ม่วง เขียว 

[    ] (3) เหลือง ขาว ทอง   [    ] (4) ด า เทา น ้าตาล 

[    ] (5) ชอบหลายสี 

4. สไตลเ์คร่ืองประดบัท่ีท่านชอบ (ตอบไดเ้พียงขอ้เดียว) 

[    ] (1) เรียบง่ายไม่เนน้ลวดลาย  [    ] (2) สวยหวาน น่ารัก 

[    ] (3) แบบโมเดิร์น    [    ] (4) แบบไทยโบราณ 

5. งบประมาณท่ีท่านก าหนดไวเ้พื่อซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลต่อช้ิน (ตอบไดเ้พียงขอ้เดียว) 

[    ] (1) ไม่เกิน 300 บาท   [    ] (2) 301 – 500 บาท    

[    ]  (3) 501 – 700 บาท   [    ] (4) 701 บาทขึ้นไป 
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6. แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลของท่าน (ตอบไดเ้พียงขอ้เดียว) 

[    ]  (1) ร้านคา้ออนไลน์  [    ] (2) ร้านขายเคร่ืองประดบัท่ีมีช่ือเสียง/น่าเช่ือถือ 

[    ]  (3) ร้านทัว่ ๆ ไปตามตลาดนดัแพงลอย 

7. ท่านสนใจซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลเน่ืองในโอกาสใด (ตอบไดเ้พียงขอ้เดียว) 

[    ] (1) ใส่ท างาน   [    ] (2) ส าหรับใส่ล าลอง เช่น ไปเท่ียว งานท่ีไม่เป็นทางการ  

[    ] (3) ใส่ทุกเม่ือ  

ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือ

เคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคล 

ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  √  ท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบเดียว  

โดยมีเกณฑค์ะแนน ดงัน้ี 5 =  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 = เห็นดว้ยมาก 3 = เห็นดว้ยปานกลาง  2 =  เห็นดว้ย

นอ้ย 1 =  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 

ปัจจัยการตลาดในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์  

    1.1 รูปแบบของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลมีสีสันความ
สวยงาม 

     

    1.2 มีการจดัชุดเคร่ืองประดบัใหเ้ขา้กนั เช่น ต่างหูและสร้อยท่ีเป็น
หินสีเสริมมงคลประเภทเดียวกนั 

     

    1.3 รูปแบบของเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลมีใหเ้ลือก
หลากหลาย 

     

    1.4 สามารถสั่งผลิตเคร่ืองประดบัหินสีเสริมมงคลไดต้ามความ
ตอ้งการของลูกคา้ 

     

    1.5 ผลิตจากวสัดุท่ีมีคุณภาพดีและเป็นหินแท ้      

    1.6 ฝีมือในการประดิษฐ์เคร่ืองประดบัหินสีเสรีมมงคลประณีต 
เช่น น าคริสตลั มุก มาประดบั 
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ปัจจัยการตลาดในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับหินสีเสริมมงคล 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

2. ปัจจัยด้านราคา  

    2.1 ระดบัราคามีให้เลือกหลากหลาย      

    2.2 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้      

    2.3 ราคาสามารถต่อรองได ้      

    2.4 แสดงราคาขายอยา่งชดัเจน      

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

    3.1 มีหนา้ร้านท่ีชดัเจน  หรือมีเพจ/เวบ็ไซตอ์อนไลน์      

    3.2 มีช่องทางในการติดต่อส่ือสารหลากหลาย เช่น Line, 
Instagram, Facebook, เวบ็ไซตข์องร้าน, เบอร์โทรศพัท ์ ใหติ้ดต่อได้
ง่าย 

     

    3.3 มีการจดัหมวดหมู่เคร่ืองประดบัให้เลือกซ้ือไดง้่าย      

    3.4 มีช่องทางใหติ้ดต่อภายหลงัการขาย  เช่น เม่ือตอ้งการซ่อมแซม      

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  

    4.1 มีการอธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัความเช่ือของหินสีแต่ละชนิดอยา่ง
ละเอียด 

     

    4.2 มีการลดราคาหากซ้ือบ่อยคร้ังหรือซ้ือหลายช้ิน      

    4.3 มีการน าเสนอเคร่ืองประดบัรูปแบบใหม่ ๆ  อยูเ่ป็นระยะ      

    4.4 มีการช่วยแนะน าเคร่ืองประดบัท่ีเหมาะสมกบัผูใ้ส่หรือเส้ือผา้      

ส่วนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะ          

            

** ขอขอบคุณทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ** 
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ประวตัิผู้เขียน 
 

ช่ือ-นามสกุล   นางสาววราภรณ์ ศรีบุญ 
วัน เดือน ปีเกดิ   24 กนัยายน 2523 
ท่ีอยู่  187 หมู่ 12 ต าบลนาจอมเทียน อ าเภอสัตหีบ จงัหวดัชลบุรี 
ประวัติการศึกษา   2545 มหาวิทยาลยัราชภฏัสุรินทร์ คณะวิทยาศาสตร์ 

สาขาวิทยาการคอมพิวเตอร์ 
ประวัติการท างาน  2545 – 2556  คณะเวชศาสตร์เขตร้อน มหาวิทยาลยัมหิดล 

2556 – 2561 หา้งหุน้ส่วนจ ากดั งานทวีเลิศ  
2561 – ปัจจุบนั ส านกับริหารงานวิจยัและนวตักรรม 

พระจอมเกลา้ลาดกระบงั สถาบนัเทคโนโลยี
พระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 
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