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การคน้ควา้อิสระน้ีมีวตัถุประสงคห์ลกัเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด
ของธุรกิจการให้เช่าฉากหลงังานแต่งงาน : กรณีศึกษา จงัหวดัสุพรรณบุรี โดยไดศึ้กษาปัจจยัทางการ
ตลาดของผูบ้ริโภคท่ีเช่าฉากหลงัในพิธีงานแต่งงานในเขตจงัหวดัสุพรรณบุรี และศึกษาพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคท่ีเช่าฉากหลงัในพิธีงานแต่งงานเพื่อทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการแต่งงานแล้ว ในเขต
จงัหวดัสุพรรณบุรี ซ่ึงไดท้  าการเก็บขอ้มูลจากการใชแ้บบสอบถามจ านวน 384 ตวัอยา่ง โดยใชว้ิธีการ
สุ่มตวัอยา่งแบบง่าย สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา เพื่ออธิบายลกัษณะทัว่ไป
ของข้อมูล เช่น ค่าเฉล่ีย ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบ
สมมติฐานโดยใช ้Independent Samples t-test และ One-Way ANOVA 
 ผลการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความสนใจค่าใชจ่้ายในการเช่าฉากหลงั
ในราคาปานกลาง 6,400 - 9,700 บาท จดัดว้ยรูปแบบผา้ โทนสีชมพูและสีฟ้า ส่วนใหญ่มกัจะใชบ้ริการ
ในเดือนกุมภาพนัธ์ โดยเช่าผา่นสตูดิโอจดังานแต่งครบวงจร ผูท่ี้มีส่วนร่วมในการตดัสินใจ คือ คู่สมรส 
มีแหล่งท่ีมาของข้อมูลจากผูท่ี้เคยใช้บริการมาก่อน ซ่ึงใช้ระยะเวลาในการด าเนินการติดต่อสั่งซ้ือ
ประมาณ 1 - 3 เดือน ส่วนการศึกษาดา้นปัจจยัท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ดา้นรายได้
และอาชีพท่ีแตกต่างส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจการให้เช่าฉากหลงังานแต่งงานท่ี
แตกต่างกนัในทุก ๆ ด้านส่วนปัจจยัดา้นพฤติกรรม พบว่า ด้านรูปแบบท่ีเช่า ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อ 
ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจการให้เช่าฉากหลงังานแต่งงานท่ีแตกต่างกนัในทุก ๆ ดา้น ส่วน 
ดา้นค่าใชจ่้าย แหล่งของขอ้มูลและวธีิการซ้ือไม่ส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจการให้เช่า
ฉากหลงังานแต่งงานในทุกดา้น ๆ  
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ABSTRACT 

 
 The objective of independent study consist of study the factors that influence the 
marketing mix of renting the wedding backdrop in case study in Suphanburi. Study the marketing 
factor of consumer rented the wedding backdrop in Suphanburi and study the consumer behavior 
rented the wedding backdrop to know the factors that influence the marketing mix.  
 The samples sizes for this study consisted of 384 respondents were experience of 
marriage in Suphanburi. Data were collected using a questionnaire by simple sampling. Statistical 
analysis used descriptive analysis for explained the general data such as Average, Frequency, 
Percentage, Standard Deviation and inferential statistics to test the hypotheses with Independent 
Samples t-test, One-Way ANOVA.  
 The results found that most of the respondents were interesting in moderate price 6,400 - 
9,700 bath of rented the wedding backdrop with the fabric style, pink and blue tones. Most of The 
results found that most of the respondents were held on February by through the studio for wedding 
services. People who are involved in the decision was a spouse, source of the data 
from people who used it before, used periods in the order about 1 to 3 months. The study of the 
factors that influence the marketing mix found that the different of income and occupation affected 
all factors of the marketing mix for renting the wedding backdrop. For behaviors factors found that 
the difference style of renting affected all the marketing mix of renting the wedding backdrop. For 
income, source of the information and how to purchase not affect all the marketing mix for renting 
the wedding backdrop.  
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บทที� 1 
 

บทนํา 
 

1.1  ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

การแต่งงาน คือ พิธีกรรมที�ประกาศความเป็นสามี-ภรรยากนั ในงานพิธีนั น ว่าที�สามีจะ
เรียกว่า เจา้บ่าว ส่วนว่าที�ภรรยาเรียกว่า เจา้สาว เรียกรวมกนัเป็นคู่บ่าวสาว การแต่งงานถือเป็นการ
เริ�มตน้สําหรับการใช้ชีวิตคู่ที�ถูกตอ้งและสมบูรณ์ของหมู่มวลมนุษยช์าติ การที�จะแต่งงานกนัไดน้ั น 
ทั งฝ่ายหญิงและฝ่ายชายตอ้งเห็นพอ้งตอ้งกนัและอยูใ่นวยัอนัพอเหมาะสมควร มีหนา้ที�การงานที�ดีที�
จะพาครอบครัวให้อยู่รอดได ้ประเพณีและวฒันธรรมของการแต่งงานนั น แตกต่างกนัไปในแต่ละ
ทอ้งถิ�น และเปลี�ยนไปตามยคุสมยั 

การแต่งงาน ถือ เป็นประเพณีที�สําคญัสําหรับวิถีชีวิตไทย เพราะเป็นการบ่งบอกว่าผูที้�
แต่งงานนั นมีความเป็นผูใ้หญ่แลว้ มีความรับผดิชอบมากขึ น และพร้อมที�จะเป็นครอบครัว รับผิดชอบ
ชีวิตอีกหลายคนเพิ�มขึ นนอกจากชีวิตของตนเอง และยงัไดท้าํหนา้ที�แสดงความสามารถ ตามบทบาท
ของตนเองในฐานะหัวหน้าของครอบครัว ดังนั นการแต่งงาน ตามทัศนะของผู ้เ ขียนนั นย่อม 
หมายถึง การที�ชาย-หญิง ของไทย มีความรักใคร่ต่อกนัจนสุกงอม มีความเห็นอกเห็นใจกนัและพร้อม
ที�จะดาํเนินชีวิตร่วมกนัเป็นครอบครัวอย่างสามีภรรยา จึงจาํเป็นตอ้งแต่งงานกนั หรือบางทีอาจจะ
กล่าวได้ว่าการแต่งงานนั นเป็นการบาํบดัความตอ้งการทางเพศของมนุษย์ก็ได้ แต่ให้เป็นไปตาม
ประเพณีของสังคม มีผูใ้หญ่ทั งสองฝ่ายยอมรับและสังคมตอ้งรับรู้ดว้ยเช่นเดียวกนั ดว้ยเหตุนี ประเพณี
การแต่งงานจึงจาํเป็นตอ้งจดัให้มีพิธีกรรมตามขั นตอนของประเพณีไทย เริ�มตั งแต่ การทาบทาม สู่ขอ 
หมั น และแต่งงาน พิธีการแต่งงานนี ถา้จะให้ถูกตอ้งเหมาะสม จะตอ้งประกอบพิธีทางศาสนาดว้ยใน
ตอนเช้า และอีกพิธีก็คือจะตอ้งจดทะเบียนแต่งงานให้ถูกตอ้งตามกฎหมาย ก็ถือว่า การแต่งงานนั น
ถูกตอ้งสมบูรณ์ ส่วนจะทาํพิธีหลั�งนํ าพระพุทธมนตแ์ละประสาทพรนั นจะกระทาํตอนเยน็และเลี ยง
รับรองแขกผูมี้เกียรติไปพร้อมกนัหลงัจากหลั�งนํ าพระพุทธมนต์และประสาทพรแลว้ หรือจะทาํให้
เสร็จภายในภาคเช้าเลยก็ได ้จะเป็นการประหยดัทั งเวลาและเงิน ไม่เป็นการตาํนํ าพริกละลายแม่นํ า 
การที�จะเลี ยงรับรองแขกจะกระทาํที�บา้น หรือโรงแรม สโมสร ที�ใดที�หนึ� งก็ได ้ขึ นอยู่กบัฐานะทาง
เศรษฐกิจของคู่บ่าวสาวและเจา้ภาพของทั งสองฝ่าย 
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จากประเพณีการแต่งงานที�จดัทาํเป็นพิธีการขั นตอนต่าง ๆ นั น จึงนบัวา่มีความสําคญัมาก 
และเป็นประเพณีที�งดงามเหมาะสม แสดงถึงความเจริญงอกงามทางวฒันธรรมด้านจิตใจ และ
วฒันธรรมทางด้านวตัถุของบรรพบุรุษของไทยเราที�มองการณ์ไกล และมีความละเอียดอ่อน โดย
ธรรมชาติของสิ�งที�มีชีวิตแลว้ยอ่มมีความตอ้งการทางเพศสัมพนัธ์ และตอ้งการสืบสกุลต่อไปดว้ย จึง
ทาํใหเ้กิดความแตกต่างกนัระหวา่งคนกบัสัตว ์และขณะเดียวกนักฎหมายและประเพณีไทยเราจึงตอ้ง
กาํหนดกฎเกณฑข์องบุคคลที�จะทาํการแต่งงานไดจ้ะตอ้งมีเงื�อนไขอีกหลายอยา่ง (พวงผกา ประเสริฐ
ศิลป์. ประเพณีไทยกบัการเปลี�ยนแปลงตามกระแสวฒันธรรมโลก.กรุงเทพฯ: สถาบนัราชภฏัสวน
ดุสิต, 2542 นาํลงวนัที� 13 ก.ย.2543) 

ธุรกิจที�ตอบรับความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากขึ นเพื�อตอบโจทยค์วามตอ้งการ เราจึงมีการ
เกิดธุรกิจการเช่าฉากหลงั (Backdrop) เกิดขึ น เพื�อให้งานแต่งงานมีสีสัน เหมือนสวรรค์ของการ
แต่งงานก็วา่ได ้สามารถบอกบรรยากาศงานโดยรวมไดดี้ ทาํใหบ้รรยากาศของงานสมบูรณ์มากขึ น ถือ
เป็นจุดไฮไลต์ของงาน ซึ� งผูจ้ดัและทุกคนในงานมกัจะให้ความสําคญัมากที�สุด ที�สื� อความหมาย 
อารมณ์ บรรยากาศ และที�สาํคญัคือ สะทอ้นตวัตนของคู่บ่าวสาวกาํลงัเป็นที�นิยมมากเนื�องจากราคาไม่
แพง ดูดี หรูหรา ดา้นฉากหลงั (Backdrop) สําหรับใช้เป็นฉากถ่ายรูปหน้างาน หรือซุ้มถ่ายภาพงาน
แต่ง ถือเป็นชิ นงานที�เรียกความสนใจจากบรรดาแขก เพราะเป็นจุดที�ตอ้งให้ความสําคญัที�มาถ่ายรูป
ร่วมกบัเจา้บ่าวเจา้สาว มีทั งซุม้ดอกไม ้รูปถ่ายเจา้บ่าวเจา้สาว อาจเป็นตุก๊ตา ผกัผลไม ้ขา้วของเครื�องใช ้
เก้าอี  ผืนผา้ ฯลฯ แล้วแต่จะหยิบควา้มาผสมผสานให้ลงตวัและสวยงาม และผา้แล้วแต่สไตล์ของ
เจา้ของงานว่ามีความตอ้งการให้งานออกมาแบบไหนรวมทั งต่างจงัหวดัที�มีพิธีการงานแต่งกนัมาก 
และจะจดักนัใหญ่โต จึงเหมาะที�จะศึกษาปัจจยัการตลาดที�ส่งผลต่อการเช่าฉากหลงั (Backdrop) ใน
พิธีงานแต่งงาน เขตจงัหวดัสุพรรณบุรี 

ดงันั นจากที�กล่าวมาข้างต้น จึงเห็นควรที�จะทาํการศึกษาปัจจยัที�มีผลต่อส่วนผสมทาง
การตลาดของธุรกิจการให้เช่าฉากหลงังานแต่งงาน : กรณีศึกษาจงัหวดัสุพรรณบุรี เพื�อจะไดท้ราบ
สาเหตุว่าปัจจยัทางการตลาดใดบา้งที�มีส่วนช่วยในการเช่าฉากหลงั เพื�อจะได้เป็นแนวทางในการ
วางแผนการตลาด ตลอดจนการกาํหนดและพฒันากลยุทธ์ในการเช่าฉากหลงั ให้เขา้มาเช่าฉากหลงั
มากขึ นต่อไป  

 
1.2  วตัถุประสงค์การวจัิย 

1. เพื�อศึกษาขอ้มูลทั�วไปทางการตลาด ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได ้และอาชีพ ของ
ผูบ้ริโภคที�เช่าฉากหลงัในพิธีงานแต่งงาน ในเขตจงัหวดัสุพรรณบุรี 
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2. เพื�อศึกษาปัจจยัด้านการตลาดของผูบ้ริโภคที�เช่าฉากหลงัในพิธีงานแต่งงานในเขต
จงัหวดัสุพรรณบุรี 

3. เพื�อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที�เช่าฉากหลงัในพิธีงานแต่งงาน 
 

1.3  สมมติฐานการวจัิย 
การศึกษาคน้ควา้ครั งนี  ไดต้ั งสมมติฐานไว ้2 ขอ้ดงัต่อไปนี  
สมมติฐานที� 1 ปัจจยัส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉาก

หลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
สมมติฐานที� 2 พฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัใน

พิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 

1.4  ขอบเขตของการวจัิย 

ขอบเขตการของการศึกษาครั งนี  เพื�อเป็นการศึกษาปัจจยัที�มีผลต่อส่วนผสมทางการตลาด
ของธุรกิจการให้เช่าฉากหลังงานแต่งงาน : กรณีศึกษาจังหวัดสุพรรณบุรีโดยพิจารณาจาก
ปัจจยัพื นฐานส่วนบุคคลของประชากรในจงัหวดัสุพรรณบุรี ปัจจยัทางการตลาดของฉากหลงั และ
พฤติกรรมการซื อ ที�เลือกมาใชบ้ริการเช่าฉากหลงั 

1. ประชากรที� ใช้ในการวิจัย  คือ ประชากรที� ใช้ในการศึกษา คือ ประชาชนที� มี
ประสบการณ์ในการแต่งงานแลว้ ในเขตจงัหวดัสุพรรณบุรี ที�ในพื นที�ของจงัหวดัสุพรรณบุรี 

กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยัคือ ประชากรในจงัหวดัสุพรรณบุรีที�มีประสบการณ์ในการ
แต่งงานแล้ว ในเขตจังหวดัสุพรรณบุรี ที�ในพื นที�ของจังหวดัสุพรรณบุรีกรณีที�ไม่ทราบจาํนวน
ประชากรที�แน่นอนคาํนวณประชากร 

จากสูตร 
( )( )

2
E

2ZP1P −
=n

 
ไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 384 ตวัอยา่ง โดยให้มีความคลาดเคลื�อนที�ยอมให้เกิดได ้ร้อยละ 5

การสุ่มตวัอยา่ง ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) 

2. ตวัแปรที�ศึกษา  ตวัแปรอิสระไดแ้ก่ ปัจจยัพื นฐานส่วนบุคคลของประชากร ปัจจยัทาง
การตลาดของฉากหลงั และตวัแปรตามคือ พฤติกรรมในการซื อของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสุพรรณบุรี 
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3. ระยะเวลาการเก็บขอ้มูลงานวิจยัครั งนี เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างในช่วงระหว่างเดือน
มกราคม ถึง เดือน กุมภาพนัธ์ 2555 

 

1.5  คําจํากดัความในการวจัิย 
1. เพศ หมายถึง เพศของผูต้อบแบบสอบถาม 
2.  อาย ุหมายถึง เวลานบัตั งแต่เกิดจนถึงปีปัจจุบนัของผูต้อบแบบสอบถาม 
3. การศึกษา หมายถึง วฒิุการศึกษาสูงสุดที�ไดรั้บตามระบบการศึกษาของผูต้อบ

แบบสอบถาม 
4. อาชีพ หมายถึง รูปแบบการดาํรงชีพในสังคมมนุษยข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
5. รายได ้หมายถึง ผลตอบแทนที�กิจการไดรั้บจากการขายสินคา้หรือบริการตามปกติของ

กิจการรวมทั งผลตอบแทนอื�น ๆ ของผูต้อบแบบสอบถาม 
6. ปัจจยัทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที�ควบคุมไดที้�มีผลต่อการตดัสินใจซื อ 

เพื�อตอบสนองความตอ้งการความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมายที�เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานโดยมี
ตวัแปรปัจจยัทางการตลาดที�ใชใ้นการศึกษาดงันี  

6.1 ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ฉากหลงัในพิธีแต่งงานเพื�อตอบสนองความตอ้งการของผู ้
แต่งงาน 

6.2 ราคา หมายถึง สิ�งที�บุคคลจ่ายสําหรับสิ�งที�ไดม้าซึ� งแสดงเป็นมูลค่าในรูปของเงิน
หรือค่าใชจ่้ายการซื อสินคา้ที�ลูกคา้ตอ้งจ่าย 

6.3 การจดัจาํหน่าย หมายถึง โครงสร้างหรือกลไกลที�เกี�ยวขอ้งกบัช่องทางที�ใชเ้พื�อ
เคลื�อนยา้ยจากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคหรือ เป็นกิจกรรมที�นาํผลิภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย และเป็นความ
สะดวกสบายของลูกคา้ในการซื อหาสินคา้ 

6.4 การส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง การติดต่อสื�อสารหรือการทาํให้ผูข้ายและผู ้
ซื อเพื�อใหเ้กิดทศันคติพฤติกรรมการซื อของผูบ้ริโภค 
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ปัจจัยส่วนบุคคล 
-  เพศ 
-  อายุ 
-  การศึกษา 
-  รายได ้
- อาชีพ 
- ภูมิลาํเนา 
 

ปัจจัยด้านการตลาด 
-  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
- ปัจจยัดา้นราคา 
- ปัจจยัดา้นการจดั จาํหน่าย 
- ปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด 
 

 

 

 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

- ค่าใชจ่้าย 
- รูปแบบที�เช่า 
- โทนสีที�เช่า 
- เดือนที�เช่า 

- ช่องทางการเช่า 
- ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ 
- แหล่งที�มาของขอ้มูล 
- วธีิการซื อ 
 

1.6  กรอบแนวความคิดในการวจัิย  
กรอบแนวคิด เรื�อง ปัจจยัที�มีผลต่อส่วนผสมทางการตลาดของธุรกิจการใหเ้ช่าฉากหลงังาน

แต่งงาน : กรณีศึกษาจงัหวดัสุพรรณบุรี  สามารถแบ่งตวัแปรที�ใชใ้นการวจิยั 
  
 
  
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

ภาพที� 1.1 กรอบแนวความคิด 

 

 

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 
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1.7  ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับ 
1. ทาํให้ทราบแนวทางในพฤติกรรมการเช่าฉากหลัง ให้ตรงต่อความต้องการ ของ

ประชากร ในดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการขาย  
2. ใชเ้ป็นแนวทางในการกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดในผลิตภณัฑฉ์ากหลงั 
3. เพื�อให้ทราบถึงปัจจัยด้านการตลาดเช่าฉากหลังในพิธีงานแต่งงาน ในเขตจังหวดั

สุพรรณบุรี 
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บทที� 2 
 

เอกสารและงานวจิยัที�เกี�ยวข้อง 
 

การศึกษาเรื�อง ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมที�มีผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากหลงัในพิธีงานแต่งงาน ในเขตจงัหวดัสุพรรณบุรี ในครั งนี  ผูท้าํการศึกษาไดศึ้กษาเอกสารและ
งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง โดยแบ่งเนื อหาออกเป็น 6 ขอ้ดงันี  

1. แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
2. แนวคิดทฤษฏีพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
3. แนวคิดทฤษฎีการวเิคราะห์พฤติกรรมตลาด 
4. ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตลาด 
5. ขอ้มูลทั�วไปเกี�ยวกบัฉากหลงั 
6. ผลการวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 

 
2.1  แนวคิดทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที�สามารถ
ควบคุมได้และใช้ร่วมกนัเพื�อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย อนัจะประกอบด้วย
เครื�องมือดงัต่อไปนี  

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง สิ�งที�องคก์รเสนอขายต่อผูบ้ริโภค เพื�อสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคใหเ้กิดความพึงพอใจ ผลิตภณัฑที์�เสนอขายอาจมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์จึง
ประกอบดว้ย สินคา้ การบริการ ความคิด สถานที� องคก์รหรือบุคคล ทั งนี  ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีประโยชน์ 
(Utility) มีมูลค่า (Value) ในสายตาผูบ้ริโภค จึงจะมีผลทาํใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายไดแ้ละการกาํหนด
กลยทุธ์ผลิตภณัฑต์อ้งคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปนี  

1.1  ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product differentiation) ความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive differentiation) 

1.2  พิจารณาจากองคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product component)เช่น
ประโยชน์พื นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์และตราสินคา้ 

1.3  การกําหนดตาํแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑเ์พื�อแสดงตาํแหน่งที�แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจลูกคา้เป้าหมาย 
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1.4  การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product development) เพื�อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่
และปรับปรุงให้ดีขึ น (New and improved) ซึ� งตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ขึ น 

กระบวนการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ หลงัจากบริษทักาํหนดกลยทุธ์ผลิตภณัฑ์ใหม่ของบริษทั
แลว้ บริษทัจะเขา้สู่กระบวนการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ 6 ขั นตอน 

ขั นตอนที� 1 การสร้างความคิด  (Idea Generation) เป็นจุดเริ�มตน้ของการพฒันาผลิตภณัฑ์
เป็นการคน้หาความคิดเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์ใหม่ ซึ� งเป็นความคิดที�มองเห็นลู่ทางที�จะขายผลิตภณัฑ์นั น
ในขั นนี จึงเขา้ไปเกี�ยวขอ้งกบัการคน้หาแหล่งความคิดและวธีิการในการคน้หาความคิด 

ขั นตอนที� 2 การกลั�นกรองและการประเมินความคิด (Screening and Evaluation of Idea) 
เป็นการพิจารณาวา่ความคิดเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์ใหม่ที�สร้างขึ นจากขั นที�หนึ� งแลว้นาํมากลั�นกรองและ
ประเมินวา่ความคิดใดที�จะนาํมาวเิคราะห์และพฒันาผลิตภณัฑใ์นขั นตอนต่อไป 

ขั นตอนที� 3 วเิคราะห์ทางธุรกิจ (Business Analysis) เป็นการพิจารณาวา่ความคิดผลิตภณัฑ์
ที�คดัเลือกในขั นที� 2 จะมีความเป็นไปไดเ้พียงใดในธุรกิจ งานในขั นนี ประกอบด้วย (1) กาํหนด
ลกัษณะผลิตภณัฑ ์(2) คาดคะเนความตอ้งการซื อของตลาด ตน้ทุนและกาํไรที�จะเกิดจากผลิตภณัฑ ์ 
(3) กาํหนดโปรแกรมการพฒันาผลิตภณัฑ์และโปรแกรมการตลาด (4) กาํหนดภาระการรับผิดชอบ
เพื�อการศึกษาความเป็นไดส้ําหรับผลิตภณัฑ์ ส่วนขั นที� 1 2 3 ที�กล่าวมานั นจะตอ้งนาํไปทาํการ
ทดสอบความคิด (Concept Testing) ซึ� งหมายถึง การนาํความคิดไปทดสอบกบักลุ่มผูบ้ริโภคเพื�อดู
ความรู้สึกนึกคิดและการยอมรับความคิดเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์ ถ้าความคิดนั นมีความเป็นไปได้ก็จะ
นาํไปสู่ขั นการพฒันาผลิตภณัฑ ์

ขั นตอนที� 4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เป็นการเปลี�ยนความคิดที�ผา่น
การวิเคราะห์แลว้เป็นผลิตภณัฑ์ที�เป็นรูปร่าง (Physical Product) ขึ นมาประกอบดว้ย การพฒันาดา้น
รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(Product Prototype) และการพฒันาหนา้ที�การทาํงานผลิตภณัฑ ์

ขั นตอนที� 5 การทดสอบตลาด (Test Marketing) เป็นการนาํผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดจริง
ตามแผนการตลาดที�กาํหนดไว ้ขั นนี จึงถือว่าเป็นขั นแนะนาํผลิตภณัฑ์ใหม่ (Introduction Stage)ซึ� ง
เป็นขั นแรกของวงจรชีวติผลิตภณัฑ ์

ขั นตอนที� 6 การดาํเนินธุรกิจ (Commercialization) เป็นการนาํผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด
จริงตามแผนการตลาดที�กาํหนดไว ้ขั นนี จึงถือวา่เป็นขั นแนะนาํผลิตภณัฑ์ ใหม่ (Introduction Stage) 
ซึ� งเป็นขั นแรกของวงจรผลิตภณัฑ ์
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1.5  กลยุทธ์เกี�ยวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์
(Product line) 

2. ราคา (Price) หมายถึงสิ� งที�บุคคลต้องจ่ายสําหรับสิ� งที�ได้มา ซึ� งจะแสดงเป็นมูลค่า 
(Value) ในรูปของเงินตรา ดงันั น ลกัษณะของราคาก็คือ  (1) ราคาเป็นมูลค่าของสินคา้และบริการ (2) 
ราคาเป็นจาํนวนเงินและเป็นสิ� งที�จาํเป็นต้องใช้เพื�อให้ได้มาซึ� งผลิตภณัฑ์และบริการ ราคาเป็น
สื�อกลางในการแลกเปลี�ยนสินคา้ ฉะนั นราคาผลิตภณัฑ์จึงหมายถึงมูลค่าของผลิตภณัฑ์นั นหนึ�งหน่วย
ในรูปของตวัเงิน คาํที�มีความหมายเกี�ยวขอ้งกบัราคาก็คือ คาํวา่มูลค่า และอรรถประโยชน์ 

2.1  มูลค่า (Value) คือ การวดัเชิงปริมาณของมูลค่าผลิตภณัฑ์เพื�อจูงใจในผลิตภณัฑ์
เกิดการแลกเปลี�ยน นกัการตลาดตอ้งพยายามเสนอผลิตภณัฑ์ที�มูลค่าที�ลูกคา้ยอมรับและพยายามสร้าง
มูลค่าเพิ�ม (Value Added) สาํหรับผลิตภณัฑด์ว้ย ขอ้แตกต่างระหวา่งราคาและมูลค่าก็คือราคาจะแสดง
มูลค่าของสินคา้ต่อหน่วยเสมอ แต่มูลค่าจะแสดงมูลค่าของสินคา้ในรูปหนึ�งหน่วยหรือมากกวา่ก็ได ้

2.2  อรรถประโยชน์(Utility) คือ คุณสมบติัของสิ�งใดสิ�งหนึ� งที�สนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคให้พอใจได้ ความสามารถในการสนองความต้องการให้เกิดความพอใจก็คือ มูลค่า
ผลิตภัณฑ์ที�สามารถ ว ัดออกมาในรูปของราคาดังนั นการตั งราคาจํา เ ป็นต้องพิจารณาถึง
อรรถประโยชน์ของสินคา้นั น โดยพยายามสร้างมูลค่า (Value Added) ใหสู้งขึ นในสายตาของผูซื้ อ  

ความสําคญัของราคาจะแยกพิจารณา เป็น 2 ประเด็นคือ ความสําคญัของราคาที�มีต่อธุรกิจ
และความสาํคญัของราคาที�มีต่อระบบเศรษฐกิจ ความสําคญัราคาต่อธุรกิจ ราคาเป็นปัจจยัหลกัในการ
กาํหนดความตอ้งการซื อของมนุษย ์ดงันั น ราคาทาํใหเ้กิดรายไดจ้ากการขาย โดยนาํเอาราคามาคูณกบั
ปริมาณการขายสินคา้นั น และเมื�อนาํรายไดจ้ากการขายสินคา้ลบดว้ยตน้ทุน และค่าใชจ่้ายทั งสิ นแลว้ 
ผลลพัธ์ก็คือกาํไร ราคาจึงมีความสาํคญัต่อความอยูร่อดของธุรกิจ นอกจากนี ราคายงัเป็นเครื�องมือที�ใช้
ในการแข่งขนั และการไดม้าซึ� งส่วนครองตลาดของธุรกิจ ราคาจึงเป็นตวักาํหนดพื นฐานของระบบ
เศรษฐกิจที�มีอิทธิพลต่อการจัดสรรปัจจัยการผลิตและทรัพยากรต่างๆ เช่น แรงงาน ที�ดิน ทุน
ผูป้ระกอบการ ซึ� งราคาของปัจจยัการผลิตเหล่านี จะมีอิทธิพลต่อผูผ้ลิตในการตดัสินใจลงทุนในการ
ผลิตสินคา้ ดงันั น ราคาจึงเป็นกลไกในการกาํหนดทิศทางการลงทุนของระบบเศรษฐกิจและการ
เคลื�อนยา้ยปัจจยัการผลิต 

3. การจดัจาํหน่าย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ� งประกอบดว้ย
สถาบนัและกิจกรรม ที�ใชเ้พื�อเคลื�อนยา้ยสินคา้และบริการจากองค์การไปยงัตลาด เป็นกิจกรรมที�นาํ
ผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายและมีโครงสร้างของช่องทางซึ� งประกอบด้วย สถาบนัการตลาด 
(Marketing Institution) การจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงันี  
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3.1  ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางที�ผลิตภณัฑ์
และ กรรมสิทธิy ของผลิตภณัฑ์เคลื�อนยา้ยไปยงัตลาด ช่องทางการจดัจาํหน่ายอาจประกอบดว้ย ผูผ้ลิต 
คนกลางที�เกี�ยวขอ้งในช่องทางการจดัจาํหน่ายและผูบ้ริโภค 

3.1.1 ช่องทางการจดัจาํหน่ายทางตรง (Direct Channel) หรือการขายทางตรง 
(Direct Selling) หรือการตลาดทางตรง (Direct Marketing) หรือการจดัจาํหน่ายทางตรง (Direct 
Distribution) ซึ� งหมายถึงการผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค ช่องทางนี ผูผ้ลิตตอ้งทาํหน้าที�
การตลาดเองและมุ่งความสําคญัที�การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ติดต่อโดยตรงกบั
ลูกคา้ รวมถึงการขายตามบา้น (House to House Selling) 

3.1.2  ช่องทางการจดัจาํหน่ายทางออ้ม (Indirect Channel) หมายถึงเส้นทางที�
สินคา้เคลื�อนยา้ยจากผูผ้ลิตโดยตอ้งผ่านคนกลางไปยงัลูกคา้ ซึ� งคนกลางตอ้งช่วยทาํหน้าที�ขายและ
หนา้ที�การตลาดอื�น ๆ ทาํใหข้ายสินคา้ไดจ้าํนวนมากขึ นและช่วยขยายตลาด 

3.2  การกระจายตวัสินคา้ (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบั
การเคลื�อนยา้ยตวัสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรืออาจหมายถึงการขนส่งและการเก็บรักษาตวั
สินคา้ภายในธุรกิจ และระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายของธุรกิจนั น การกระจายสินคา้จึงประกอบดว้ย
งานที�สาํคญั คือ 

3.2.1 ทาํเลที�ตั งคลังสินค้าและการคลังสินค้า (Inventory Location and 
Warehousing) ทาํเลที�ตั งคลงัสินคา้ เป็นงานที�เกี�ยวขอ้งกบัการเลือกสถานที�ตั งคลงัสินคา้วา่ควรจะเก็บ
ไวที้�ไหน ส่วนงานที�เกี�ยวขอ้งกบัการคลงัสินคา้ (Warehousing) เป็นกิจกรรมของการกระจายตวัสินคา้
ที�ประกอบดว้ย การเก็บรักษา การจดัหมวดหมู่ การแบ่งแยก และการเตรียมผลิตภณัฑ์เพื�อการขนส่ง 
ธุรกิจมีทางเลือกที�จะดาํเนินงานโดยมีคลงัสินคา้ของตน (Private Warehouse) หรือไปใชบ้ริการของ
คลงัสินคา้สาธารณะ (Public Warehouse) 

3.2.2 การจดัการวสัดุ (Material Handing) เป็นการเลือกใชอุ้ปกรณ์เครื�องมือที�
เหมาะสมในการจดัการวตัถุดิบและปัจจยัการผลิตเครื�องมือ อุปกรณ์ที�เหมาะสมสามารถทาํให้เกิดการ
สูญเสียที�เกิดจากการแตกหกัเน่าเสียและขโมยนอ้ยที�สุด อุปกรณ์เครื�องมือมีประสิทธิภาพสามารถทาํ
ใหล้ดตน้ทุนและเวลาที�ใชใ้นการจดัการดงักล่าว อุปกรณ์เครื�องมือในการจดัการวสัดุ ไดแ้ก่ สายพาน 
รถยก ลอ้เลื�อน ตูเ้ก็บสินคา้ 

3.2.3 การควบคุมสินคา้คงเหลือ (Inventory Control) หมายถึง กิจกรรมในการ
เก็บรักษาสินค้าคงเหลือให้มีขนาดและประเภทของสินค้าในปริมาณที�เหมาะสม สินค้าคงเหลือ
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สําหรับหลายบริษทัจะแสดงถึงขนาดของการลงทุน เป้าหมายของการควบคุมสินคา้คงเหลือ คือ ตอ้ง
สามารถรับคาํสั�งซื อของลูกคา้ไดท้นัทีและถูกตอ้ง 

3.2.4 การดาํเนินงานเกี�ยวกบัคาํสั�งซื อ (Order Processing) เป็นขั นตอนในการ
จดัการตามใบสั�งของลูกคา้ ประกอบดว้ยการทาํเอกสารการขาย การให้สินเชื�อ การจดัเตรียมในการ
เก็บหนีที�ตอ้งชาํระ 

3.2.5 การขนส่ง (Transportation) เป็นหนา้ที�ที�เกี�ยวขอ้งกบัการขนยา้ยสินคา้ไป
ยงัลูกคา้ ฝ่ายบริหารตอ้งตดัสินใจถึงประเภทการขนส่งและพาหนะที�ใชใ้นการขนส่งวิธีการขนส่งที�
นิยมคือ การขนส่งโดยรถบรรทุก (Truck) เป็นการขนส่งทางบกที�สะดวกรวดเร็ว  

4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื�อสารระหวา่งผูข้ายและผูซื้ อ
เพื�อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื อ เครื�องมือในการติดต่อสื�อสารมีหลายประการซึ� งอาจเลือกใช้
ได้หลายวิธีตามหลักการเลือกใช้เครื� องมือสื� อสารแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication : IMC)โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกคา้ผลิตภณัฑ์และคู่แข่งขนัโดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกนั เครื�องมือในการส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบการเสนอขาย ความคิด สินคา้หรือบริการ 
โดยไม่ใชพ้นกังานขาย และตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ การโฆษณาจึงมีลกัษณะเฉพาะ คือ 
เป็นการเสนอขายสินคา้ บริการ หรือความคิดผ่านใช้สื�อ และตอ้งการจ่ายเงินค่าสื�อให้แก่ผูอุ้ปถมัภ์
รายการ การโฆษณาเป็นการนาํคาํพูด ภาพ เสียง และการสื�อสาร และตอ้งการจ่ายเงินค่าสื�อให้แก่ผู ้
อุปถมัภ์รายการ การโฆษณาเป็นการนาํคาํพูด ภาพ เสียง และการสื�อสารประเภทต่าง ๆ มาจดัเป็น
องคป์ระกอบที�มีประสิทธิภาพ ในขณะเดียวกนัก็ตอ้งสร้างความแตกต่างให้กบัสินคา้หรือบริการให้มี
ลกัษณะพิเศษ เหมาะสําหรับผูบ้ริโภคที�เป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื�อให้เกิดความพอใจและมีความตอ้งการ
ในสินคา้หรือบริการ 

หน้าที�ของการโฆษณา (Function of Advertising) มีดังนีL 
1. หน้าที�การตลาด (Marketing Function) การโฆษณาทาํหน้าที�เป็นส่วนประสมทาง

การตลาด ซึ� งประกอบดว้ย สินคา้ ราคา การจดัจาํหน่ายและการส่งเสริมการตลาด เพื�อตอบสนองความ
ตอ้งการและสร้างความพึงพอใจใหลู้กคา้ซึ� งจะนาํไปสู่การสร้างยอดจาํหน่ายและผลกาํไร 

2. หนา้ที�ในการติดต่อสื�อสาร(Communication Function) การโฆษณาเป็นการติดต่อสื�อสาร
ระหว่างผูเ้สนอข่าวสารและผูรั้บข่าวสาร เพื�อแจง้ข่าวสารจูงใจให้เกิดความตอ้งการหรือเพื�อสร้าง
ทศันคติที�ดีแก่กลุ่มเป้าหมาย 
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3. หนา้ที�ใหค้วามรู้ (Knowledge Function) การโฆษณาถือเป็นการให้ความรู้เกี�ยวกบัการใช้
สินคา้บริการ เพื�อใหท้ราบวา่หรือสินคา้ที�บริการนั นทาํใหคุ้ณภาพชีวิตของมนุษยมี์ความเป็นอยูดี่ขึ น 

4. หนา้ที�ดา้นสังคม (Social Function) การโฆษณามิไดมุ้่งผลในการขายสินคา้เท่านั น มีการ
โฆษณาจํานวนมากที�ค ํานึงถึงความรับผิดชอบที�มีต่อสังคม มีผลต่อการพัฒนาด้านสังคมและ
วฒันธรรม การโฆษณาจึงมีส่วนช่วยในการปรับปรุงในมาตรฐานการดาํรงชีวิตของบุคคลในสังคมจะ
เห็นได้ว่าการโฆษณาทาํหน้าที�เสนอข่าวสารที�มีประสิทธิภาพ ผ่านสื�อมวลชนไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมายเพื�อแจง้ข่าวสารและความจูงใจและสร้างทศันคติที�ดีให้แก่หน่วยงานทาํให้เกิดการขยายตวั
ทางเศรษฐกิจซึ� งส่งผลใหคุ้ณภาพชีวติของบุคคลในสังคมมีมาตรฐานที�ดี 

ประเภทของการโฆษณา การโฆษณาเป็นการส่งข่าวสารไปยงักลุ่มคนจาํนวนมาก โดยผา่น
สื�อโฆษณา ในชีวิตประจาํวนัของเราจึงพบเห็นและได้รับรู้การโฆษณาต่าง ๆ อยู่ตลอดเวลาการ
โฆษณามีลักษณะแตกต่างกันกลุ่มเป้าหมายที�ผูโ้ฆษณาต้องการสื�อสารด้วย การโฆษณาสามารถ
จาํแนกเป็นประเภทต่าง ๆ ดงันี  (Britt, 1995: 97) 

4.1.1 การโฆษณาระดบัชาติ (National Advertising) เป็นการโฆษณาของผูผ้ลิตหรือ
ผูแ้ทนจาํหน่ายที�มีถึงผูบ้ริโภค โดยผา่นสื�อมวลชนไปทั�วประเทศเพื�อใหเ้ป็นที�รู้จกั 

4.1.2 การโฆษณาคา้ปลีก (Retail Advertising) เป็นการโฆษณาที�ไม่ไดมุ้่งที�คราสินคา้
แต่เป็นการโฆษณาสถานที�จาํหน่ายหรือผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีก เพื�อให้ผูบ้ริโภคมาซื อสินคา้หรือ
บริการ ณสถานที�จาํหน่าย เป็นการโฆษณาในทอ้งถิ�น 

4.1.3 การโฆษณาอุตสาหกรรม (Industrial Advertising) เป็นการโฆษณาที�มุ่งเสนอ
ข่าวสารไปยงัผูใ้ชสิ้นคา้อุตสาหกรรมเพื�อนาํไปใชใ้นการดาํเนินการธุรกิจโดยใชสื้�อที�มีลกัษณะเฉพาะ
เช่น นิตยสารธุรกิจหรือสื�อที�ส่งถึงผูรั้บโดยตรง 

4.1.4 การโฆษณาทางการคา้ (Trade Advertising) เป็นการสื�อสารระหว่างผูผ้ลิตกบั
ผูแ้ทนจาํหน่ายเพราะถือว่าเป็นส่วนแรกที�จะแนะนาํสินคา้จากบริษทัผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค ทั งนี ทั งนี 
เพื�อใหร้้านคา้มั�นใจที�จะรับสินคา้ไวจ้าํหน่าย 

4.1.5 การโฆษณาเฉพาะวชิาชีพ (Professional Advertising) เป็นกากรโฆษณาที�มุ่งไป
ยงับุคคลในวงการวิชาชีพต่าง ๆ เช่น แพทย ์สถาปนิก วิศวกร เพื�อจูงใจให้กลุ่มบุคคลเหล่านี แนะนาํ
ลูกคา้ของตนให้ซื อสินคา้ที�โฆษณา จึงเหมาะกบัสินคา้ที�ผูบ้ริโภคตอ้งฟังความคิดเห็นหรือคาํแนะนาํ
จากผูที้�มีความชาํนาญพิเศษ 

4.1.6 การโฆษณาสินค้าเกษตรกรรม (Farm Advertising) เป็นการโฆษณา
กลุ่มเป้าหมายเป็นเกษตรกร ผูผ้ลิตและผูจ้าํหน่ายสินคา้เกษตรกรรม 
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4.1.7 การโฆษณาแนวความคิด (Nonproduct or Idea Advertising) เป็นการเสนอ
ความคิดเห็นไปสู่กลุ่มประชาชนเป้าหมาย เพื�อให้เกิดการยอมรับความคิดเห็น เป็นการสร้างชื�อเสียง 
สร้างภาพยนตร์หรือสร้างค่านิยมขึ นใหม่ เช่น การโฆษณาสถาบนั พรรคการเมืองหน่วยงาน 

4.1.8 การโฆษณาแยกประเภท (Classified Advertising) เป็นการโฆษณายอ่ยใชเ้นื อที�
ขนาดเล็ก มีแต่เฉพาะขอ้ความสั นๆหรืออาจมีภาพประกอบ เราพบเห็นไดต้ามหนา้หนงัสือพิมพห์รือ
นิตยสารเช่น การโฆษณาซื อ ขาย รับสมคัรงาน 

4.2 การขายโดยใช้พนกังาน (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื�อสารขอ้มูลโดยใช้บุคคล
เพื�อจูงใจใหซื้ อบางสิ�ง เป็นการเสนอขายโดยตรงแบบเผชิญหนา้ เป็นการติดต่อสื�อสารแบบ 2 ทางเป็น
การกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื อสินคา้ที�มีประสิทธิภาพมากที�สุด โดยพนักงานขายแบ่ง
ออกเป็น 2 ประเภท 

4.2.1 พนกังานขายที�ให้บริการในการขาย (Service Selling) หรือเป็นการขาย
ในระดบัตํ�า (Low Level Selling) ลูกคา้ตั งใจแลว้วา่จะมาซื ออะไรเป็นผูต้ดัสินใจ เลือกซื อเองพนกังาน
ขายเพียงแต่คอยให้ขอ้มูลอธิบายถึงความแตกต่างของสินคา้ เงื�อนไขในการซื อเอง หีบห่อและจดัส่ง
สินคา้ตลอดจนชาํระราคา และใหบ้ริการต่าง ๆ ซึ� งช่วยใหก้ารซื อขายสมบูรณ์ พนกังานขายในลกัษณะ
นี อาจเรียกวา่ ผูรั้บคาํสั�ง (High Level Selling) จะตอ้งการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค เปลี�ยนแปลงแหล่งที�เคย
ซื อสินคา้มาสู่แหล่งใหม่ ดงันั นพนกังานขายประเภทนี  จะตอ้งมีความชาํนาญและใชค้วามพยายามมาก 
ในการช่วยสนบัสนุนการตดัสินใจของลูกคา้และชกัจูงใหลู้กคา้ซื อโดยอาจจะไม่ไดต้ั งใจมาก่อน 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เครื�องมือจูงใจในระยะสั นเพื�อกระตุน้
ให้ผู ้บริโภคซื อสินค้าหรือขายผลิตภัณฑ์ให้มากขึ นเป็นกิจกรรมกระตุ้นการซื อของผู ้บริโภค
นอกเหนือจากการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ และการขายโดยใชพ้นกังานขายกิจกรรมเหล่านี ไดแ้ก่ การ
ลดราคา การแลกซื อ การแจกของตัวอย่าง การแถมสินค้า เป็นต้น จะทําให้ผู ้บริโภคเกิดการ
กระตือรือร้นในการซื อสินคา้หรือใชบ้ริการในตรายี�ห้อนั น ๆ การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 

4.3.1 การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่ผูบ้ริโภค หมายถึง เครื�องมือที�ใชก้ระตุน้ความสนใจ
ของผูบ้ริโภคใหเ้กิดการตดัสินใจซื อในระยะเวลาอนัสั น เช่นการสะสมยอดซื อ การลดราคา เครื�องมือ
ที�ใชใ้นการส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ของตวัอยา่ง คูปอง ของแถม การแข่งขนัและการชิง
โชค และการรับประกนัเงินคืน เป็นตน้ 

4.3.2 การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่คนกลาง เป็นกิจกรรมการส่งเสริมการขายที�มุ่ง
กระตุน้ต่อพ่อคา้คนกลางให้ใช้ความพยายามในการขายโดยเป็นการกระจายสินคา้จากผูผ้ลิตไปสู่
ผูบ้ริโภคไดร้วดเร็วขึ น วธีิการส่งเสริมการขายมุ่งสู่คนกลาง ไดแ้ก่ การโฆษณาร่วมเป็นการร่วมมือกนั
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โฆษณาระหว่างผูผ้ลิตกบัร้านคา้ การให้ส่วนลด การแข่งขนัการขาย การแถมตวัสินคา้ การจดัแสดง
สินคา้และการจดันิทรรศการ ส่วนยอมให้จากการซื อจะใช้ควบคู่กบัการจดัแสดงสินคา้ การเผยแพร่
รายชื�อผูจ้ดัจาํหน่าย การจดัแสดงสินคา้ และการฝึกการอบรมการขาย 

4.3.3 การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่พนกังานขายหมายถึง การใชว้ิธีการกระตุน้พนกังาน
ขายให้ใชค้วามพยายามทางการขายให้มากขึ น ทาํให้บริษทัมียอดขายสูงขึ นและสามรถต่อสู่กบัคู่แข่ง
ได ้วิธีการส่งเสริมการขายที�มุ่งพนกังานขาย ไดแ้ก่ การแข่งขนัการขายโดยมีรางวลัเป็นสิ�งจูงใจ การ
ฝึกอบรมการขาย การประชุมทางการขายคือมีการแลกเปลี�ยนความรู้และแกปั้ญหาที�เกิดขึ น การให้
รางวลัแก่พนกังานขายที�ปฏิบติังานยอดเยี�ยม การจดัทาํเครื�องมือและอุปกรณ์ช่วยขาย และการกาํหนด
โควตา้ขาย เป็นตน้ 

4.4 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation)  เป็นการสื�อสารแนวคิด ข่าวสารขอ้เท็จจริง
ระหวา่งหน่วยงาน สถาบนั กบัประชาชนเพื�อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีต่อกนั การประชาสัมพนัธ์จึงอยู่
บนรากฐานของการสร้างความเขา้ใจอนัดีระหวา่งหน่วยงานหรือสถาบนักบัผูมี้ส่วนเกี�ยวขอ้ง 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือการติดต่อสื�อสารโดยตรงที�นอกเหนือจากการ
ขายโดยใช้พนกังานขายระหวา่ผูซื้ อและผูข้าย เป็นวิธีการต่าง ๆ ที�นกัการตลาดใชส้งเสริมผลิตภณัฑ์
โดยตรงและสร้างใหเ้กิดการตอบสนองในทนัทีทนัใด ประกอบกบัการขายทางโทรศพัท ์จดหมายตรง 
แคตตาล็อค โทรทศัน์ วทิย ุที�จูงใจใหผู้บ้ริโภคตอบกลบัเพื�อซื อรูปแบบของการตลาดมีดงันี  

4.5.1 การตลาดโดยใช้จดหมายตรง คือการใชจ้ดหมายตรงโดยส่งไปยงัลูกคา้เพื�อให้
ลูกคา้สั�งซื อสินคา้หรือมีการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหนึ�งหรือการใชจ้ดหมายตรงโดยส่งตรงไปยงัผูรั้บ
ข่าวสารที�เป็นเป้าหมาย 

4.5.2 การสื�อสารทางการตลาด เป็นระบบการติดต่อสื�อสารโดยอาศยั โทรศพัท ์
โทรทศัน์ และคอมพิวเตอร์ 

4.5.3 การตลาดที�ทาํให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางสื�อสิ� งพิมพ์ เป็นการเสนอ
สินคา้ผา่นสื�อพิมพต่์าง ๆ เพื�อใหมี้การตอบสนองจากผูอ่้านทั�วไป 

4.5.4 การตลาดโดยใชแ้คตตาล็อคเป็นการส่งแคตตาล็อคไปยงัลูกคา้ เพื�อให้ลูกคา้ส่ง
คาํสั�งซื อมายงัผูข้าย 

4.5.5 การเลือกซื อทางเครื�องจกัรเพื�อให้ลูกคา้สั�งซื อ เป็นการเสนอสินค้าโดยใช้
ออกแบบเครื�องจกัรเพื�อการเลือกซื อสินคา้โดยจดัวางเครื�องจกัรในหา้งสรรพสินคา้หรือยา่นชุมชน 

4.5.6 การใช้ป้ายโฆษณา เป็นวิธีหนึ� งที�จะให้ลูกคา้มีการตอบสนองโดยอาศยัป้าย
โฆษณา การขายในกรณีนี ในป้ายโฆษณานั นจะตอ้งบอกเบอร์โทรศพัทไ์วซึ้� งการจดจาํง่าย 
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4.5.7 สื�ออื�น ๆ เช่นการที�ลูกคา้สั�งซื อสินคา้ผ่านเครื�องโทรสาร ผูบ้ริโภคจะเลือกซื อ
สินคา้ที�ตอ้งการผา่นคอมพิวเตอร์ ซื อสินคา้ต่าง ๆ 

สรุป ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ยสิ�งสาํคญัคือ  
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสินค้าที�สมารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายได ้
2. ราคา (Price) หมายถึงมูลค่าของเงินที�ผูบิ้โภคยอมรับและยินดีจ่าย เพระมองเห็นความ

คุม้ค่า 
3. การจดัจาํหน่าย (Place or Distribution) หมายถึงการกระจายสินคา้ให้สอดคล้อง

พฤติกรรมการซื อและมอบความสะดวกใหก้บัผูบ้ริโภค 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็น

การใชค้วามพยายามจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความชอบสินคา้และพฤติกรรมการซื อเกิดขึ น 
จากแนวคิดที�กล่าวมานี  ทาํใหท้ราบวา่ส่วนประสมทางการตลาดหรือสามารถเรียกอีกอยา่ง

วา่ 4P’s เป็นสิ�งสําคญัที�ตอ้งมีการพฒันาร่วมกนัเพื�อให้สามรถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
หรือกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสมที�สุดดว้ยเหตุนี จึงนาํปรับใชเ้ป้นกรอบแนวคิดในการศึกษาครั งนี  

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps)เป็นเครื�องมือที�ประกอบดว้ยสิ�งต่าง ๆ 

ดงัต่อไปนี  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2546:53-55) 
1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ�งที�เสนอขายโดยธุรกิจ เพื�อตอบสนองความจาํเป็นหรือ

ความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย สิ�งที�สัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุ
ภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และชื�อเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ บริการ
สถานที� บุคคลหรือความคิด (เอต็เซล วอลค์เกอร์และ สแตนตนั, 2001: 9) ผลิตภณัฑที์�เสนอขายอาจจะ
มีตวัคนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที� องค์กร 
หรือบุคคลผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผล
ทาํใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้การกาํหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้ง พยายามคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปนี  

1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentition) และ (หรือ) ความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 

1.2 องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product Component) เช่น ประโยชน์พื นฐาน 
รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ 
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1.3 การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของ
บริษทัเพื�อแสดงตาํแหน่งที�แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื�อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีขึ น (New and Improved) ซึ� งตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ 
ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิ�งขึ น 

1.5 กลยุทธ์เกี�ยวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product 
Line)คุณสมบติัที�สาํคญัของผลิตภณัฑ ์

1. คุณภาพผลิตภณัฑ ์(Product Quality) เป็นการวดัการทาํงานและวดัความคงทนของ 
ผลิตภณัฑ์ เกณฑ์ในการวดัคุณภาพถือหลกัความพึงพอใจของลูกคา้และคุณภาพที�เหนือกวา่คู่แข่งขนั 
ถา้สินคา้คุณภาพตํ�าผูซื้ อจะไม่ซื อซํ า ถา้สินคา้คุณภาพสูงเกินอาํนาจซื อของผูบ้ริโภคสินคา้ก็ขายไม่ได ้
นกัการตลาดตอ้งพิจารณาวา่สินคา้ควรมีคุณภาพระดบัใดบา้งและตน้ทุนเท่าใดจึงจะเป็นที�พอใจของ 
ผูบ้ริโภค รวมทั งคุณภาพสินคา้ตอ้งสมํ�าเสมอและมีมาตรฐานเพื�อที�จะสร้างการยอมรับ 

2. ลกัษณะทางกายภายของสินคา้ (Physical Characteristics of Goods) เป็นรูปร่าง 
ลกัษณะที�ลูกคา้สามารถมองเห็นได ้และสามารถรับรู้ไดด้ว้ยประสาทสัมผสัทั ง 5 คือ รูป รส กลิ�น 
เสียง สัมผสั เช่น รูปร่าง ลกัษณะ รูปแบบ การบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 

3.ราคา (Price) เป็นจาํนวนเงินซึ� งแสดงเป็นมูลค่าที�ผูบ้ริโภคยอมจ่ายเงินเพื�อแลกกบั
ผลประโยชน์ที�จะไดรั้บจากสินคา้หรือบริการ การตดัสินในดา้นราคาไม่จาํเป็นตอ้งเป็นราคาสูงหรือตํ�า
แต่เป็นราคาที�ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่า (Perceived Value) 

4. ชื�อเสียงของผูข้ายหรือตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ชื�อ คาํ สัญลกัษณ์ การออกแบบ
หรือส่วนประสมของสิ�งดงักล่าว เพื�อระบุถึงสินคา้และบริการของผูข้ายรายใดรายหนึ�งหรือกลุ่มของ
ผูข้ายเพื�อแสดงถึงลกัษณะที�แตกต่างจากคู่แข่ง 

5. บรรจุภณัฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที�เกี�ยวขอ้งในการออกแบบ และการ
ผลิตสิ�งบรรจุ หรือสิ�งห่อหุ้มผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์เป็นสิ�งที�ให้เกิดการรับรู้ คือการมองเห็นสินคา้เมื�อ
ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภณัฑก็์จะนาํไปสู่การจูงใจใหเ้กิดการซื อผลิตภณัฑ์ ดงันั นบรรจุภณัฑ์
จึงตอ้งมีความโดดเด่น โดยอาจแสดงถึงตาํแหน่งผลิตภณัฑสิ์นคา้นั นใหช้ดัเจน 

6. การออกแบบ (Design) เป็นงานที�เกี�ยวขอ้งกบัรูปแบบ ลกัษณะ การบรรจุหีบห่อ 
ซึ� งปัจจยัเหล่านี จะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื อของผูบ้ริโภค ดงันั นผูผ้ลิตที�มีผูเ้ชี�ยวชาญดา้นการ
ออกแบบจึงตอ้งศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื�อออกแบบสินคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค 
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7. การรับประกนั (warranty) เป็นเครื�องมือที�สําคญัในการแข่งขนั โดยเฉพาะสินคา้
พวกรถยนต ์เครื�องใชใ้นบา้น และเครื�องจกัร เพราะเป็นการลดความเสี�ยงจากการซื อสินคา้ของลูกคา้
และรวมทั งการสร้างความเชื�อมั�น ฉะนั น ผูผ้ลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกนัเป็นลายลกัษณ์
อกัษรหรือดว้ยคาํพดู โดยทั�วไปการรับประกนัจะระบุเป็นประเด็นสาํคญั 3 ประเด็น คือ 

7.1 การรับประกนัตอ้งให้ขอ้มูลที�สมบูรณ์ว่า ผูซื้ อจะร้องเรียนที�ไหน กบัใคร 
อยา่งไรเมื�อสินคา้มีปัญหา 

7.2  การรับประกนัจะตอ้งให้ผูบ้ริโภคทราบล่วงหนา้ก่อนการซื อ 
7.3 การรับประกันจะต้องระบุเงื�อนไขการรับประกันทางด้านระยะเวลา

ขอบเขตความรับผดิชอบและเงื�อนไขอื�น ๆ 
8. สีของผลิตภณัฑ์ (Color) เป็นสิ�งจูงใจให้เกิดการซื อเพราะสีทาํให้เกิดอารมณ์ดา้น

จิตวทิยาช่วยใหเ้กิดการรับรู้ และสนใจในผลิตภณัฑ ์
9. การให้บริการ (Serving) การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัขึ นอยู่กับการ

ใหบ้ริการแก่ลูกคา้ของผูข้ายหรือผูผ้ลิต คือ ผูบ้ริโภคมกัจะซื อสินคา้กบัร้านคา้ที�ให้บริการดีและถูกใจ 
เช่น การบริการหลงัการขาย เป็นตน้ 

10. วตัถุดิบ (Raw Material) หรือวสัดุที�ใชใ้นการผลิต (Material) ผูผ้ลิตมีทางเลือกที�
จะใช้วตัถุดิบหรือวสัดุหลายอยา่งในการผลิต ซึ� งจะตอ้งคาํนึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภควา่พอใจ
แบบใดตลอดจนตอ้งพิจารณาถึงตน้ทุนในการผลิต และความสามารถในการจดัหาวตัถุดิบดว้ย 

11. ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภณัฑ์ (Product 
Liability) ความปลอดภยัของผลิตภณัฑเ์ป็นสิ�งสาํคญัที�ธุรกิจตอ้งเผชิญและยงัเป็นปัญหาทางจริยธรรม
ทั งทางธุรกิจและผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ์ที�ไม่ปลอดภยัทาํให้ผูผ้ลิตหรือผูข้ายเกิดภาระจากผลิตภณัฑ์ ซึ� ง
เป็นสมรรถภาพของผลิตภณัฑ์ที�ทาํให้เกิดการทาํงานหรือเป็นอนัตรายสําหรับผูผ้ลิตที�ตอ้งรับผิดชอบ
ต่อผูบ้ริโภค 

12. มาตรฐาน (Standard) เมื�อมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ นจะตอ้งคาํนึงถึงประโยชน์และ 
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั น ซึ� งตอ้งมีการกาํหนดมาตรฐานการผลิตขึ นจะช่วยควบคุมคุณภาพและ 
ความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภคได ้

13. ความเขา้กนัได ้(Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สอดคลอ้งกบั
ความคาดหวงัของลูกคา้ และสามารถนาํไปใชไ้ดดี้ในทางปฏิบติัโดยไม่เกิดปัญหาในการใช ้
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14. คุณค่าผลิตภณัฑ์ (Product Value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนที�ไดรั้บจากการใช ้
ผลิตภณัฑ์ ซึ� งผูบ้ริโภคตอ้งเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าที�เกิดจากความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ที�สูงกว่า 
ตน้ทุนหรือราคาที�จ่ายไป 

15. ความหลากหลายของสินคา้ (Variety) ผูบ้ริโภคส่วนมากจะพอใจที�จะเลือกซื อ
สินคา้ที�มีใหเ้ลือกมากในรูปของสี กลิ�น รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ แบบ ลกัษณะ เนื�องจากผูบ้ริโภคมี
ความตอ้งการที�แตกต่างกนั ดงันั น ผูผ้ลิตจึงจาํเป็นตอ้งมีสินคา้หลากหลายเพื�อเป็นทางเลือกให้กบั
ผูบ้ริโภคที�มีความตอ้งการที�แตกต่างกนั 

2. ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินหรือสิ� งอื�น ๆ ที�มีความจาํเป็นต้องจ่ายเพื�อให้ได้
ผลิตภณัฑ์ (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์ และ สแตนตนั, 2001 : 7) หรือหมายถึง คุณค่า ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเอง
ราคา เป็น P ตวัที�สองที�เกิดขึ นถัดจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ผูบ้ริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั น ถา้คุณค่าสูงกวา่
ราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซื อ ดงันั นผูก้าํหนดกลยทุธ์ดา้นราคา ตอ้งคาํนึงถึง 

2.1 คุณค่าที�รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา้ ซึ� งตอ้งพิจารณาการยอมรับ
ของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั น 

2.2 ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายที�เกี�ยวขอ้ง 
2.3 การแข่งขนั 
2.4 ปัจจยัอื�น ๆ 

คุณสมบติัที�สาํคญัของราคา (kotler,1997 : 611-630) 
2.4.1  การกาํหนดราคา (List Price) ธุรกิจตอ้งกาํหนดราคาสินคา้ ตั งแต่มีการพฒันา

ผลิตภณัฑ์หรือเมื�ออีการแนะนาํผลิตภณัฑ์เขา้ในช่องทางการจาํหน่ายใหม่ หรือในเขตพื นที�ใหม่หรือ
เมื�อมีการเขา้ประมูลสัญญาจา้งครั งใหม่ ธุรกิจตอ้งตดัสินใจว่าจะวางตาํแหน่งคุณภาพผลิตภณัฑ์กบั
ราคาอยา่งไรในแต่ละตลาด 

2.4.2  การให้ส่วนลด (Price discount) เป็นการนาํกลยุทธ์คลาสสิกที�ไม่วา่จะใชเ้มื�อไหร่ก็
ไดผ้ลดีเสมอ และมกันาํไปใชค้วบคู่กบัการออกโปรโมชั�นต่าง ๆ ถือเป็นการกระตุน้ยอดขายให้ดีขึ น 
และยงัเป็นตวัช่วยในการระบายสินคา้ไดด้ว้ย การใหส่้วนลด สามารถแบ่งออกไดด้งันี  

2.4.2.1 ส่วนลดเงินสด คือการลดราคาใหก้บัผูซื้ อ สาํหรับการชาํระเงินโดยเร็ว 
2.4.2.2 ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาสําหรับการซื อในปริมาณมาก ซึ� งควรหกักบั

ลูกคา้ทุกคนในปริมาณที�เท่าเทียมกนั และไม่ควรเกินตน้ทุนของผูข้าย การให้ส่วนลดอาจให้ตามคาํสั�ง
ซื อแต่ละงวด หรือใหต้ามจาํนวนหน่วยโดยรวมในช่วงเวลาหนึ�ง 
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2.4.2.3 ส่วนลดตามฤดูกาล คือการให้ส่วนลดสําหรับผูที้�ซื อสินคา้ หรือบริการนอก
ฤดูกาลเช่น โรงแรม ตั�วเครื�องบิน ที�เสนอส่วนลดช่วงที�ไม่ใช่ฤดูกาลและมียอดขายตํ�า 

3. การจัดจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ� ง 
ประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรมใช้เพื�อเคลื�อนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาด 
สถาบนัที�นาํผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมที�ช่วยในการกระจาย 
ตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจาํหน่าย จึง 
ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงันี  

3.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel 
หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที�มีความเกี�ยวขอ้งกบั การเคลื�อนยา้ย
กรรมสิทธิy ในผลิตภณัฑ ์หรือเป็นการเคลื�อนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างธุรกิจ
(เอ็ตเซล วอล์คเกอร์ และสแตนตนั, 2001 : 3) หรือหมายถึง เส้นทางที�ผลิตภณัฑ์และ (หรือ) 
กรรมสิทธิy ที�ผลิตภณัฑ์ถูกเปลี�ยนมือไปยงัตลาด ในช่องทางการจดัจาํหน่าย ประกอบดว้ยผูผ้ลิต คน
กลางผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม ซึ� งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลิต 
(Producer)ไปยงัผูบ้ริโภค(Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชช่้องทาง
ออ้ม (Indirect Channel) จากผูผ้ลิต (Producer) ผา่นคนกลาง (Middleman) ไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer) 
หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) 

3.2 การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที�เกี�ยวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการตามแผน
และการควบคุมการเคลื�อนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้สําเร็จรูป จากจุดเริ�มตน้ไปยงัจุด
สุดทา้ยในการบริโภค เพื�อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงักาํไร    ( คอตเลอร์ และอาร์ม 
สตรอง, 2003: 5) หรือหมายถึง กิจกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบั การเคลื�อนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงั
ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ที�สาํคญั มีดงันี  

3.2.1 การขนส่ง (Transportation) 
3.2.2 การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing) 
3.3.3 การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory management) 

ดงันั น ต้องพิจารณาว่าสถานที�ตั งของคอนโดมิเนียมสอดคล้องกับกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
หรือไม่รูปแบบพฤติกรรมของการใช้ชีวิตประจําว ันของผู ้บริโภคเป็นอย่างไร เราควรสร้าง
คอนโดมิเนียมไวที้�ใด ณจุดใดจึงจะใหผู้บ้ริโภคไดรั้บความสะดวกสบายอยา่งเตม็ที�ในดา้นการเดินทาง
คมนาคมที�สะดวกและสภาพแวดลอ้มที�ดีและประโยชน์อื�นและสามารถพบเห็นและซื อได ้สถานที�ตั ง
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ของคอนโดมิเนียมครอบคลุมพื นที�เป้าหมายแลว้หรือยงั และมีความสะดวกต่อการซื อหามากนอ้ยแค่
ไหน 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื�องมือการสื�อสารเพื�อสร้างความพึงพอใจต่อ
ตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื�อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความตอ้งการ
เพื�อเตือนความทรงจาํ (Remind) ในผลิตภณัฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื�อและ
พฤติกรรมการซื อ (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์และสแตนตนั, 2001 : 10) หรือเป็นการติดต่อสื�อสารเกี�ยวกบั
ขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซื้ อ เพื�อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื อ การติดต่อสื�อสารอาจใชพ้นกังาน
ขาย (Personal Selling) ทาํการขาย และการคิดต่อสื�อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) 
เครื� องมือในการติดต่อสื�อสารมีหลายประการ องค์การอาจใช้หนึ� งหรือหลายเครื� องมือ ซึ� งตอ้งใช้
หลักการเลือกใช้เครื� องมือการสื�อสารการตลาดแบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing 
Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เครื�องมือการส่งเสริมการตลาดที�สาํคญั มีดงันี  

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี�ยวกบัองคก์ารและ
(หรือ) ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิด ที�ตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ  (เบลช์, 2001 : GL)
กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเกี�ยวขอ้งกบั 

4.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics) 

4.1.2 กลยทุธ์สื�อ (Media Strategy) 
4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการสื�อสารระหวา่งบุคคลกบั

บุคคลเพื�อพยายามจูงใจผูซื้ อที�เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื อผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิด (เบลช์, 2001 : GL9) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื�อให้เกิดการขาย และสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ (คอตเลอร์และอาร์มสตรอง, 2003: 5) งานในขอ้นี จะเกี�ยวขอ้งกบั 

4.2.1 กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy) 
4.2.2 การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ�งจูงใจที�มีคุณค่าพิเศษที�กระตุน้
หน่วยงาน (Sales Force) ผูจ้ดัจาํหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate Consumer) 
โดยมีจุดมุ่งหมาย เพื�อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด (เบลช์, 2001: GL 11) เป็นเครื�องมือกระตุน้ความ
ตอ้งการซื อที�ใช้สนบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนกังานขาย (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์; และ 
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สแตนตนั, 2001: 11) ซึ� งสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการซื อ โดยลูกคา้คนสุดทา้ย
หรือบุคคลอื�นในช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 

4.3.1 การกระตุ้นผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่ผูบ้ริโภค 
(Consumer Promotion) 

4.3.2 การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 

4.3.3 การกระตุน้พนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที�มุ่งพนักงาน 
(Sales Force Promotion) 

4.4 การใหข่้าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR) 
4.4.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ 

หรือตราสินคา้ หรือบริษทั ที�ไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) โดยผ่าน
สื�อกระจายเสียง หรือสื�อสิ�งพิมพ ์(อเรนส์, 2002 : IT 17) ซึ� งเป็นกิจกรรมหนึ�งของการประชาสัมพนัธ์ 

4.4.2 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความพยายาม
ในการสื�อสารที�มีการวางแผนโดยองค์การหนึ� งเพื�อสร้างทศันคติที�ดีต่อองคก์ารต่อผลิตภณัฑ์หรือต่อ
นโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหนึ�ง (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์และสแตนตนั, 2001: 10) มีจุดมุ่งหมายเพื�อ
ส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์ หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพื�อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื�อมตรงหรือ
การโฆษณาเชื�อมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกนัดงันี  

4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เป็นการติดต่อสื�อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื�อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึง 
วิธีการต่าง ๆ ที�นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกับผูซื้ อ และทาํให้เกิดการตอบสนอง
ในทนัทีทั งนี ตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใช้สื�อต่าง ๆ เพื�อสื�อสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชสื้�อ
โฆษณาและแคตตาล็อก (อเรนส์, 2002 : IT 16) 

4.5.2 การโฆษณาเพื�อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ� งถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลบั
โดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร ซึ� งอาจจะใชจ้ดหมายตรง หรือสิ�งอื�น เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทศัน์ หรือป้าย
โฆษณา (อเรนส์, 2002 : IT 6 ) 
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4.5.3 การตลาดเชื�อมตรงหรือการโฆษณาเชื�อมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผ่านสื�ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเตอร์เน็ต เพื�อสื�อสาร ส่งเสริมและขายผลิตภณัฑ์ หรือบริการโดย
มุ่งหวงัผลกาํไรและการคา้ เครื�องมือที�สาํคญัในขอ้นี ประกอบดว้ย 

4.5.3.1 การขายทางโทรศพัท ์
4.5.3.2 การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 
4.5.3.3 การขายโดยใชแ้คตตาล็อก 
4.5.3.4 การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ซึ� งจูงใจให้ลูกคา้มี

กิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซื อ 
5.การให้ระยะเวลาในการชาํระเงินและระยะเวลาของสินเชื�อ (Payment Period and Credit 

Term) คือ การใหร้ะยะเวลาในการชาํระเงินสาํหรับผูที้�ซื อสินคา้หรือบริการตามระยะเวลาที�กาํหนดไว ้
ดงันั น ราคาจึงเป็นเครื�องมือที�สามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได้ ถ้าผูบ้ริโภคคิดว่าคอนโด
เนียมมีคุณค่าในดา้นการใชง้านและมีคุณสมบติัตรงตามความตอ้งการแลว้ ก็มีแนวโนม้ที�ผูบ้ริโภคจะ
ยอมรับราคาของคอนโดมิเนียมหากมีราคาสูงคอนโดมิเนียม อื�น ๆ ทั�วไป 

ดังนั น จึงจาํเป็นที�จะต้องพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่าง ๆ เหล่านี เข้าด้วยกัน ให้เป็นการ
ส่งเสริมการตลาดที�มีประสิทธิภาพมากที�สุด เช่น คอนโดมิเนียมมุ่งที�จะสื� อสารโฆษณาทั งทาง
โทรทศัน์หนงัสือพิมพ ์และนิตยสาร นอกจากนั นยงัมีการส่งเสริมการขายโดยการลดราคาสินคา้ การ
แถมสินคา้ เช่น เฟอนิเจอร์ ต่าง ๆ หรือการใหพ้นกังานขายใหค้าํแนะนาํ เป็นตน้ 
 

2.2  แนวคิดทฤษฎพีฤฒิกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory) 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer behavior)  
เนื�องจากการปฏิบติัการทางการตลาดสมยัใหม่ มุ่งเน้นที�ผูบ้ริโภคเป็นสิ� งสําคญั ดังนั น 

นกัการตลาดปัจจุบนัจึงได้ให้ความสนใจ และศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากขึ น เพราะการ 
เข้าใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที�ถูกต้อง จะทาํให้นักการตลาดสามารถสนองความต้องการของ 
ผูบ้ริโภคได้ดีกว่าคู่แข่งขนั ซึ� งจะนาํความได้เปรียบมาสู่องค์การ ดงันั นจึงใครขอทาํความเขา้ใจกบั 
ธรรมชาติของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเสียก่อน  

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหนึ� งซึ� งเกี�ยวขอ้งโดยตรงกบั 
การจดัหาให้ไดม้า และการใชซึ้� งสินคา้ และบริการ ทั งนี หมายถึง กระบวนการตดัสินใจซื อมีอยูก่่อน
แลว้ และซึ�งมีส่วนในการกาํหนดใหมี้การกระทาํดงักล่าวของบุคคลหนึ�ง (ธงชยั สันติวงษ,์ 2543 : 29)  
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พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ ปฏิกิริยาท่าทางต่าง ๆ ที�แสดงออกมา สิ�งที�จะก่อใหเ้กิดพฤติกรรม  
ยอ่มมีสาเหตุทางจิตวทิยา เรียกสาเหตุการซื อต่าง ๆ วา่สิ�งเร้า (Stimulus  หรือ  Stimuli) เมื�อสิ�งเร้าไป  
กระตุน้กล่องดาํของผูซื้ อ ( Buyers  Black  Box ) ก็จะมีปฏิกิริยาโตต้อบออกมาอยา่งใดอยา่งหนึ�งคือ  
การตอบสนองของผูซื้ อ ( Buyers Responses ) ปฏิกิริยาที�แสดงออกมาในรูป 
 

 
ภาพที� 2.1  พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ที�มา : ประไพศรี อินทรองพล (2543 : 87)  

จะเห็นไดว้า่สิ�งเร้าเมื�อมากระตุน้กล่องดาํของผูบ้ริโภค  ทาํใหเ้กิดปฏิกิริยา คือ พฤติกรรม  
ต่าง ๆ ซึ� งพฤติกรรมนี จะแสดงออกไดเ้ป็น 2 ทาง คือ (ประไพศรี อินทรองพล, 2543 : 87)  

1.  พฤติกรรมภายใน (Covert Behavior) เป็นพฤติกรรมที�ซ้อนเร้น เพราะเกิดขึ นในร่างกาย
ของคนไม่สามารถจะมองเห็นได้นอกจากจะใช้เครื� องมือวิทยาศาสตร์ที�ทันสมัยเข้าไปส่องดู 
พฤติกรรมภายในซึ� งขึ นอยูก่บั Automatic Nervous System  เพราะฉะนั นมนุษยจึ์งไม่สามารถจะ 
บงัคบัไดเ้ป็นตน้วา่ทอ้งหิว การสูบฉีดของหัวใจ การทาํงานของปอด ซึ� งไม่มีใครสามารถห้ามไม่ให้
ทอ้งหิว หวัใจหยดุสูบฉีดชั�วคราว เป็นตน้  

2.  พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) พฤติกรรมนี สามารถแสดงออกมาทาํให้มองเห็น
ไดเ้ช่น ลกัษณะท่าทางต่าง ๆ การยืน การเดิน การนั�ง มนุษยส์ามารถบงัคบัไม่ให้เกิดขึ นได ้หรือไม่ให้
แสดงออกได ้ทั งนี ขึ นอยูก่บั Central  Nervous  System พฤติกรรมภายนอกนี อาจ สังเกตเห็นไดง่้ายถา้
รู้จกัสังเกต และมีประสบการณ์มากพอก็จะทราบไดท้นัทีวา่ผูบ้ริโภคซึ� ง เผชิญหน้ากนัอยูใ่นขณะนี มี
ความพึงพอใจในสินคา้ และมีความตอ้งการอยู่ในขึ นไหน เป็นเพียงผูดู้ (Looker) ผูมี้ความตอ้งการ 
(Want) หรือเขามีความปรารถนา (Need) เพียงใด หรือเต็มในที�จะเป็นผู ้ซื อ (Buyer) หรือยงั ซึ� งเป็น
การง่ายที�จะใชจุ้ดพดูขาย (Selling Point) ตรงเป้าหมายและถูกตอ้ง เหมาะสมที�สุด  

การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค  
การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรือ วิจยั

เกี�ยวกบัพฤติกรรมการซื อและการบริโภค ทั งที�เป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์กร เพื�อให้ทราบ ถึง
ลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซื อ การบริโภค การเลือกบริการ แนวคิด หรือ ประสบการณ์
ที�จะทาํใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจ (ปณิศา  ลญัชานนท,์ 2548 : 83)  

สิ�งเร้าทางตลาดและอื�นๆ  

Marketing and Other Stimuli  
กล่องดาํของผู้บริโภค  
BuyerusBlack Box  

การตอบสนองของผู้บริโภค  
BuyerusResponse 
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การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการคน้หาหรือวจิยัเกี�ยวกบัพฤติกรรมการซื อและ การ
ใช้ของผูบ้ริโภค ทั งที� เป็นบุคคล กลุ่ม หรือองค์การ เพื�อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและ 
พฤติกรรมการซื อ การใชก้ารเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที�จะทาํใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจ ตอบ
ที�ไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถกาํหนดกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategies) ที� สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2546 : 193) 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการคน้หาหรือวิจยัเกี�ยวกบัพฤติกรรมการซื อ การใช้
สินค้าและบริการของผูบ้ริโภค ทั งที�เป็นบุคคล กลุ่มหรือองค์การ เพื�อให้ทราบถึงลักษณะความ 
ตอ้งการและพฤติกรรมการซื อ การใช ้การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที�จะทาํให้ผูบ้ริโภค
พึงพอใจ นักสื�อสารทางการตลาดจาํเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื�อจะ ได้
สามารถจดัสิ�งกระตุน้หรือกลยุทธ์การตลาดที�สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่ง
เหมาะสม (เสรี วงษม์ณฑา, 2546 : 31)  

การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีประโยชน์ต่อนกัการตลาด คือ  
1. พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ และมีผลทาํให้องคก์ารธุรกิจ 

ประสบความสาํเร็จ ถา้เลือกกลยทุธ์ทางการตลาดที�สามารถสนองตอบความพึงพอใจของผูบ้ริโภค  
2. เพื�อให้สอดคลอ้งกบัแนวคิดทางการตลาดที�ว่า การทาํให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจดว้ย 

เหตุนี เองจึงตอ้งศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื�อจดัสิ�งกระตุน้ หรือกลยทุธ์ทางการตลาดเพื�อสนอง ความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภค  

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค  ที�กล่าวมาขา้งตน้ สรุปได้ว่า การวิเคราะห์พฤติกรรม 
ผูบ้ริโภค คือเป็นการค้นหา การวิจัยเกี�ยวกับพฤติกรรมในการซื อ การใช้สินค้าและบริการของ 
ผูบ้ริโภค เพื�อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซื อและการใช้ของผูบ้ริโภค  ผลที�ได้
จากการวเิคราะห์ สามารถช่วยใหน้กัการตลาดเลือกกลยทุธ์ทางการตลาดที�สนองความพึงพอใจ ให้กบั
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม เกี�ยวกบักระบวนการตดัสินใจซื อของผูบ้ริโภค  

พฤติกรรมของมนุษยมี์ลกัษณะคลา้ยกนั 3 ประการ  
1.  ตอ้งมีสาเหตุจึงจะเกิดพฤติกรรม มนุษยเ์ราถา้ยงัไม่มีอะไรมากระตุน้ พฤติกรรมก็ยงัไม่

เกิดเป็นต้นว่านั�งดูทีวีอยู่แต่พอโฆษณาจากทีวีโฆษณาบะหมี�หมูสับ ได้เห็นควันเห็นหมูสับ
รับประทาน สิ�งที�กระตุน้ทาํให้เกิดอาหารหิวขึ นมา ลุกเดินไปในครัวตม้นาํลวกบะหมี�รับประทาน จะ
เห็นไดว้่าโฆษณาในทีวีเป็นตวักระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมขึ นมาซึ� งเป็นเหตุให้แสดงความตอ้งการ รับ
ประประทานบะหมี� พฤติกรรมจึงเกิดขึ น  

2.  พฤติกรรมจะเกิดขึ นตอ้งมีเหตุจูงใจ เมื�อมนุษยมี์ความตอ้งการเกิดขึ นแลว้แต่ไม่มีใครมา
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เกลี ยกล่อมจูงใจใหท้ราบวา่ผลิตภณัฑน์ั นสามารถสนองความตอ้งการ ทาํให้เกิดความ สะดวกสบาย มี
ความสุข มีความปลอดภยั แต่ถา้มีการจูงใจ (Appeal) ก็จะเห็นพอ้งดว้ยซึ� งตรงกบั ความตอ้งการจึง
สนองความตอ้งการดว้ยความเตม็ใจ  

3.  พฤติกรรมเกิดขึ นเพราะมีเป้าหมาย พฤติกรรมที�มนุษยแ์สดงออกทุกคนมีเป้าหมาย และ
มีความตอ้งการที�จะกระทาํการใด ๆ ก็ตาม เพื�อไดสิ้�งที�ตนตอ้งการตามเป้าหมายที�ตั งใจไวไ้ม่ใชก้ระทาํ
ไปอยา่งไม่จุดหมาย แต่กลบัมุ่งไปสู่เป้าหมายที�แน่นอนเพื�อให้บรรลุผลสําเร็จแห่งความ ตอ้งการของ
ตนเอง นกัการตลาดตอ้งมีความสนใจศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ในอดีตไดใ้ช้วิธีการศึกษาจาก 
การสังเกตสอบถามผูบ้ริโภค เป็นวนั ๆ ไป แลว้จดบนัทึกทาํสถิติจากขายสินคา้ใหก้บับริโภค โดยตรง  

แต่ปัจจุบนันี การประกอบธุรกิจการตลาดใหญ่กวา้งขวางทั�วโลกแลว้ เพราะฉะนั นการที�จะ
ไดข้อ้มูลที�จะนาํมาใชป้ระกอบการตดัสินใจในการดาํเนินงานทางการตลาดก็ยากขึ น เพราะติดต่อกบั
ลูกคา้โดยตรงไม่ไดต้อ้งผา่นคนกลางมากมายจึงจาํเป็นที�จะตอ้งศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดจ้ากผู ้
ที�ประกอบธุรกิจทางการวิจยัผูบ้ริโภคแทน นั�นยอ่มหมายความวา่ค่าใชจ่้ายในการลงทุนก็จะ เพิ�มมาก
ขึ นทุกปี ก็ตอ้งยอมเพื�อจะให้ไดข้อ้มูล และทราบความตอ้งการจิตใจของผูบ้ริโภคเพื�อ นาํมาใช้การที�
จะทราบขอ้เทจ็จริงซึ� งอยูใ่นใจผูบ้ริโภค ซึ� งมืดสนิทก็คือความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซึ� งเราไม่สามารถ
จะทราบความจริงได้มนัมืดสนิทเหมือนเรามองเข้าไปในกล่องดาํ (Black Box) ซึ� งมืดสนิท
เช่นเดียวกนั  

ตวัแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Models of consumer behavior)  
ความพยายามของนักการตลาด ในการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ทาํให้มีผูค้ ้นคิด 

ตน้แบบขึ นมามากหลายทฤษฎี เพื�อนมาใช้อธิบายพฤติกรรมในการตดัสินใจซื อของผูบ้ริโภคจึงขอ
นาํมากล่าวดงันี  

ตวัแบบพฤติกรรมการซื อของ ฟิลิปคอตเลอร์คอตเลอร์ ได้คิดตัวแบบขึ น เพื�ออธิบาย 
พฤติกรรมในการซื อของผูบ้ริโภค โดยอาศยัทฤษฎีพื นฐานเกี�ยวกบัพฤติกรรมของมนุษย ์ดงักล่าว 
มาแล้ว ที�ว่าพฤติกรรมจะเกิดขึ นได้ต้องมีสาเหตุทาํให้เกิด ดงันั นตามตวัแบบของคอตเลอร์ที�เป็น 
สาเหตุทาํใหเ้กิดพฤติกรรม ประกอบดว้ยสิ�งเร้า 2 ส่วน ไดแ้ก่สิ�งเร้าทางการตลาด (Marketing stimuli) 
อนัไดแ้ก่ส่วนประสมทางการตลาด ซึ� งเป็นปัจจยัที�ควบคุมไดแ้สะสิ�งเร้าภายนอกอื�น ๆ ซึ� ง ไม่สามารถ
ควบคุมไดอ้นัไดแ้ก่ปัจจยัและเหตุการณ์ในสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ ซึ� งมีอิทธิพลต่อการ ตดัสินใจซื อ ซึ� ง
ไดแ้ก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลย ีการเมือง และวฒันธรรม เป็นตน้  

สิ� งเร้าทั ง 2 ส่วนดงักล่าว อนัเป็นเหตุก่อให้เกิดพฤติกรรมในการซื อ จะเป็นตวัป้อนเข้า
(Input) เขา้ กล่องดาํ หรือ Black box ผ่านกระบวนการตดัสินใจซื อของผูซื้ อภายใตอิ้ทธิพลของ 
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วฒันธรรม สังคม และจิตวิทยา ที�บุคคลนั นได้รับ และจะปรากฏผลออกมา (Output) อนัเป็นการ 
แสดงพฤติกรรมตอบสนอง (Response) ต่อสิ�งเรา ในรูปของการตดัสินใจซื อหรือไม่ซื อ  

ดว้ยเหตุที�ตวัแบบคอตเลอร์ เกี�ยวขอ้งกบัสิ�งเร้า (Response) และการตอบสนองต่อสิ�งเร้า
(Stimulus) ดงักล่าว ดงันั นตวัแบบนี จึงเรียกวา่ Stimulus-response model ดงัแสดงในรูปภาพที� 2.2 

ภาพที� 2.2 แสดงตวัแบบพฤติกรรมในการซื อของผูบ้ริโภค  
ที�มา :  Philip Kotler,Marketing Management, The Millennium ed.(Upper Saddle River, 
N.J.:Prentice Hall, 2000), 161 

 

สาเหตุซืLอ (Buying Motive)  
สิ�งเร้าต่าง ๆ ที�ไปกระตุน้กล่องดาํทาํให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ขึ น เรียกว่า สาเหตุการซื อ

สาเหตุการซื อที�กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสะดุดใจ (Attention) เปลี�ยนเป็นความสนใจ (Interest) จน
ในที�สุดก็จะซื อดว้ยความเต็มใจ (Action) และพึงพอใจ (Satisfaction) ผลิตภณัฑ์นั นสามารถ นาํมา
บาํบดัหรือสนองความต้องการของผูบ้ริโภคบางครั งผูบ้ริโภคบางคนถึงแม้จะมีสิ� งเร้า แต่ก็ยงัไม่
ตดัสินใจซื อ อาจจะเกิดจากอุปสรรคทาํใหซื้ อไม่ไดเ้พราะอาํนาจเงิน (Purchasing Power) มีไม่เพียงพอ 
ซื อแลว้ทาํใหเ้กิดปัญหา เป็นตน้วา่ซื อเครื�องปรับอากาศเพราะอากาศร้อนมากแต่ที�บา้นไฟฟ้ายงัไปไม่
ถึง ไดย้ินโฆษณาทางวิทยุที�ใช้ถ่านโฆษณาว่าเครื�องปรับอากาศใช้แล้วเย็นสบายคลายร้อน อากาศ
บริสุทธิy ก็ต้องการจะซื อบ้าง เพราะฉะนั นสิ� งเร้าหนึ� งจะก่อให้เกิดปฏิกิริยาโต้ตอบไม่เหมือนกัน 
เนื�องจากความแตกต่างระหวา่งบุคคล (Individual) สาเหตุซื อแบ่งเป็นหวัขอ้ใหญ่ไดด้งันี  



27 

1.  สาเหตุซื อจูงใจขึ นพื นฐาน (Basic Buying Motives)  
2.  สาเหตุซื อเกิดจากแรงจูงใจของตวัสินคา้ (Product Buying Motives)  แรงจูงใจของตวั 

ผลิตภณัฑเ์องที�ทาํใหผู้ส้นใจซื อ เป็นตน้วา่ รูปลกัษณ์สวยงามตอ้งใจ สีสัน ขนาด ชนิดพอใจ เมื�อถูกใจ
ชื�อเสียงดี จนไดเ้ครื�องหมายรับรองคุณภาพว่าเชื�อถือได ้ขายสินคา้มาเป็นเวลานาน ในตวัผลิตภณัฑ์
แลว้ซึ� งมีมากหลายยี�หอ้ หลายตรา ผูซื้ อก็จะตอ้งเลือกตดัสินใจต่อไปอีกวา่จะพิจารณาเลือกซื อตรายี�ห้อ
ไหนดี ตอ้งใชดุ้ลพินิจ ถา้ผูข้ายรู้จุดพูดขาย ก็จะใชก้ารพูดเป็นแรงจูงใจใน การเลือกสินคา้อีกครั งหนึ�ง 
แล้วผูซื้ อก็จะตดัสินใจซื อ เรียกว่า แรงจูงใจในการซื อผลิตภณัฑ์ขั น เลือกเฟ้น (Selective Buying 
Motives)  

3.  สาเหตุซื อเกิดจากแรงจูงใจดว้ยเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจที�เกิด จาก
ผูซื้ อไดไ้ตร่ตรองพินิจพิจารณาอยา่งรอบคอบก่อนซื อ สิ�งที�ผูซื้ อใชเ้หตุผลมาตดัสินใจซื อ เกี�ยวกบัการ
ประหยดั สินคา้ที�ซื อไปทาํใหเ้กิดความประหยดั คุณภาพ ความสามารถและประสิทธิ ภาพของสินคา้มี
มากน้อยแค่ไหนดีจริงตามที�ตอ้งการหรือไม่ ตลอดจนความทนทานถาวรสะดวกใช้ สบายซื อและมี
ความเชื�อถือไดเ้พียงใด ผูซื้ อจะตอ้งมีเหตุผลในการซื อเป็นอยา่งมาก  

4.  สาเหตุซื อเกิดจากแรงจูงใจทางอารมณ์ (Emotional Buying Motives) เป็นแรงจูงใจทาํ ให้ผู ้
ซื อที�ยงัไม่มีความตอ้งการที�จะซื อเกิดอารมณ์คลอ้ยตามอยากจะซื อขึ นมา  

5.  สาเหตุซื อเกิดจากแรงจูงใจให้มาอุดหนุน (Patronage Buying Motives) สาเหตุซื อเกิดจาก
แรงจูงใจใหผู้ซื้ อเกิดความนิยมชมชอบแลว้มาอุดหนุนเป็นประจาํและตลอดไป คือ  

5.1 ทาํเลที�ตั ง ควรจะตั งอยูใ่นยา่นชุมชน สถานที�ไปมาสะดวก มีที�จอดรถเพียงพออยู่
ในทาํเลที�มีสินคา้ประเภทเดียวกนัอยูติ่ดกนัหลาย ๆ ร้าน มีสิ�งดึงดูดใจพิเศษ เป็นตน้วา่มีบริการรับ ฝาก
ของ รับฝากรถ ผูซื้ อก็จะสบายใจในการเดินทาง หาซื อของ  

5.2 ชื�อเสียงดี จนได้เครื� องหมายรับรองคุณภาพว่าเชื�อถือได้ ขายสินค้ามาเป็น
เวลานาน เป็นกนัเอง มีการรับประกนัสินคา้ที�ซื อไปถูกใจยอมใหเ้ปลี�ยนได ้เป็นตน้  

5.3 ผูข้ายมีบุคลิกภาพดีและบริการดี มีนิสัยร่าเริงยิ มแยม้แจ่มใส กระตือรือร้นในการ 
ตอ้นรับผูซื้ อ พดูจาสุภาพเรียบร้อย สร้างความประทบัใจทาํใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ  

5.4 ราคาสมเหตุสมผล ยุติธรรม ไม่คิดกาํไรเกินควรก็สามารถดึงดูดความสนใจ จดั
ร้านดี เป็นทางที�เดินไปแลว้ไม่ตอ้งยอ้นกลบั ทางเดินสะดวกสบายไม่คบัแคบไฟฟ้าสว่างเพียงพอที�ผู ้
ซื อจะมองเห็นสิ�งที�ละเอียดได ้อากาศดีไม่ร้อนอบอา้ว จดัร้านสวยงามเป็นที� ดึงดูดความสนใจผูซื้ อ  

5.4.1 มีสินคา้หลายชนิดเสนอขาย เพื�อเปิดโอกาสให้ผูซื้ อไดเ้ลือกซื อไดต้าม
ความตอ้งการไม่มีสินคา้ที�ตอ้งการก็มีสินคา้ที�สามารถทดแทนกนัไดเ้สนอขาย ลูกคา้อาจจะตดัสินใจ
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ซื อ เพราะจะไดไ้ม่เสียเวลาเสียค่าใชจ่้ายไปซื อที�อื�น  
5.4.2 ความเคยชินในการซื อ เพราะเคยซื อสินคา้จากร้านใดก็จะซื อเป็นประจาํ

มานานก็จะไม่เปลี�ยนไปซื อที�อื�น  
นอกจากนี นกัการตลาดยงัตอ้งศึกษานิสัยการซื อของผูบ้ริโภคเพื�อที�จะให้ไดข้อ้มูลนาํมา 

ประกอบการตดัสินใจวา่จะผลิตสินคา้อะไรออกในกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดด้งันี   
เวลาจบัจ่ายใชส้อย (Shopping Hours) การจ่ายใชส้อยสินคา้และบริการผูซื้ อจะเป็นไดท้ั ง 

ผูห้ญิงและผูช้าย ซึ� งออกจากบา้นไปทาํงานตอนเช้าและกลบัเยน็ เพราะฉะนั นการซื อของก็จะมีเวลา 
ตอนเลิกงานแลว้จึงไปซื อ หรือวนัหยดุเสาร์อาทิตย ์ตั งแต่เลิกงานถึง 3 ทุ่ม บางครั งเลิกงานแลว้ อาจจะ
เลยไปงานเลี ยง งานศพ  งานแต่ง กวา่จะกลบัไดอ้าจจะเลย 4  ทุ่มไปแลว้ เพราะฉะนั นมี Super Market, 
Food Land, Mini Mart บางแห่งเปิดขายจนถึง 24.00 น. เพราะพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเมืองหลวง
เปลี�ยนไป  

ปริมาณซืLอ (Quantities) ตอ้งนาํขอ้มูลมาพิจารณาดว้ยอีกปัจจยัหนึ� งคือปริมาณการซื อถา้ 
ปริมาณการซื อของผู ้บริโภคมาก ก็จะทําให้มีโอกาสผลิตสินค้ามาก โอกาสขายก็จะมากด้วย 
นอกจากนี ก็ต้องขึ นอยู่กับเศรษฐกิจของชาติ ผูซื้ อจะมีอาํนาจที�จะซื อสินค้าได้สูง เพราะขณะนั น 
เศรษฐกิจกาํลงัดี ถา้เศรษฐกิจกาํลงัตกตํ�า ก็จะมีกาํลงัซื อไดน้อ้ย สภาพชีวิตปัจจุบนัของคนในเมืองไป
และกลบัจากทาํงานตอ้งเร่งรีบเพราะรถติดอยูน่านบนทอ้งถนน เวลาซื อก็นอ้ยฉะนั นเมื�อมีโอกาสซื อก็
จะซื อทีละจาํนวนมาก ๆ  และไดส่้วนลดมากดว้ย ส่วนอาหารสด หรือของเน่าเสียง่ายก จะมีตูเ้ยน็ไว้
สาํหรับเก็บไวน้าน ๆ  

การเปลี�ยนแปลงของผู้ซืLอ (Change in Purchase) พฤติกรรมบางอยา่งของผูซื้ อสามารถ 
เปลี�ยนแปลงไดต้ามการเปลี�ยนแปลงของประเภทของร้านคา้ ทาํเลที�ตั ง ซึ� งปัจจุบนัร้านแบบต่าง ๆ 
เกิดขึ นมากมายการซื อก็จะไปซื อตามตลาดใกล้บ้าน หรือร้านคา้ใกล้บา้น ร้านปลีกหลายประเภท 
ไดรั้บอิทธิพลจากต่างประเทศ เช่น ร้าน7 Eleven, Minimart, Food-Land,Supper Mart เพราะร้าน พวก
นี จะมีเครื�องปรับอากาศเวลาเขา้ไปซื อสินคา้จะเดินสบาย สะอาดสะดวกดีกว่าจะไปซื อที�ตลาด สดมี
นํ าเฉอะแฉะมองดูสกปรก ร้อน ที�จอดรถไม่มี ไม่สะดวกสบาย ผูซื้ อจึงเปลี�ยนแปลงการซื อที� ตลาดสด
มาซื อจากร้านค้าใหม่ ๆ มากขึ น นอกจากนี ยงัจะต้องศึกษาแนวโน้มของพฤติกรรมการซื อ ของ
ผูบ้ริโภควา่ ใครเป็นผูมี้อิทธิพลในการซื อ ใครเป็นผูท้าํหน้าที�ตดัสินใจซื อ และใครเป็นผูท้าํหนา้ที�ใน
การซื อ เช่น การเปลี�ยนแปลงของแฟชั�น  สไตล์เรื�องเสื อผา้การแต่งกายเหมือนดารา นกัร้อง ผูซื้ อก็จะ
คลอ้ยตามไปดว้ย ปกติซื อสินคา้ที�เคยใชอ้ยูก่็เปลี�ยนไปซื อสินคา้ตามที�ผูมี้อิทธิพล ใชก้ารทาํหนา้ที�ซื อ
บางครั งก็เกิดจากบุคคลคนเดียวกนัแต่บางองคก์ารผูต้ดัสินใจซื ออาจจะเป็นคน หนึ�งและผูมี้หนา้ที�ซื อ
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อาจจะเป็นคณะกรรมการ เป็นตน้  
สะดวกใช้สบายซื อ  (Convenience  of  Use)  ปัจจุบนัเวลาที�ใชใ้นการที�จะปรุงอาหาร 

รับประทานมีน้อยมาก ผูบ้ริโภคก็จะเปลี�ยนแปลงการซื อแทนที�จะไปซื ออาหารจากตลาดสดมาทาํ
รับประทานเอง รถติดอยู่บนถนนกลบัถึงบา้นก็ค ํ�าถา้มวัแต่มาปรุงอาหารรับประทานคงจะดึกแน่ จึง 
เปลี�ยนแปลงการซื อโดยซื ออาหารสําเร็จรูป Fast Food  หรือผลิตภณัฑ์ที�สะดวกใชเ้ช่น อาหาร ผลไม้
กระป๋อง ปัจจุบนัใชก้ระป๋องที�ไม่ตอ้งมวัหาที�เปิดซึ� งเปิดอย่างลาํบาก มาเป็นกระป๋องที�เปิดไดใ้นตวั 
และหาซื องานในร้านคา้ทั�ว ๆ ไป  

บริการตวัเองและเครื�องจกัรอตัโนมติั (Self Service and Vending Machines) รูปแบบ หรือ
ระบบการขายซึ� งเขา้มาในประเทศไทย เช่น การซื อโดยผูซื้ อบริการตนเองอาหารก็ไปหยิบเองของ
ต่างๆ ที�ตอ้งการจะซื อก็ไปหยิบเองแลว้มาคิดเงินที�แคชเชียร์ หรือซื อจากเครื�องจกัรอตัโนมติั นํ าขวด 
นมกล่อง ก็ใช้เหรียญหยอดซื อได้โดยไมตอ้งมีคนขาย ช่วยประหยดัค่าใช่จ่ายในการจา้งคนขาย จึง
มั�นใจไดว้า่วธีิการนี จะไดรั้บความนิยมมาก ซึ� งไม่ทาํความรําคาญใหท้ั งผูซื้ อและผูข้าย  

การให้สินเชื�อ (Credit) ผลิตภัณฑ์ในตลาดมีมากมายหลายอย่าง น่าซื อ น่าใช้น่า 
รับประทานมาก แต่ในขณะเดียวกนัก็ตอ้งการจะไดสิ้นคา้ไปใช้หลาย ๆ อยา่ง ถา้จะเก็บเงินสดซื อคง
จะนาน แต่ถา้มีนโยบายให้เชื�อหรือให้ผ่อนส่งไดผู้ซื้ อก็จะเปลี�ยนแปลงการซื อจากซื อเงินสดมา เป็น
ซื อเงินผ่อน เพราะฉะนั นการให้เชื�อหรือผ่อนส่งหรือวิธีอื�น ๆ ให้ผูซื้ อเลือกซื อไดแ้บบที�เขา้มาความ
สะดวกสบายในการชาํระเงิน อยา่งไม่มีปัญหา  

ที�ตั งของร้าน (Location of Buying) ปัจจุบนัมีร้านคา้เกิดขึ นมากมาย ซึ� งร้านคา้ต่างๆ ขยาย 
ไปอยูแ่ถวชายเมือง ซึ� งมีที�จอดรถกวา้งขวาง ติดแอร์เยน็สบาย ประเทศไทยยิ�งมีอากาศร้อนอบอา้ว ซึ� ง
ยิ�งนิยมไปซื อตามร้านคา้มากยิ�งกวา่ที�จะไปหาซื อตามตลาดสด หรือร้านคา้ปลีกเล็ก ๆ ใกลบ้า้น  

การเปลี�ยนพฤติกรรมการซื อภายในของแต่ละบุคคล นกัการตลาดก็จะหาสิ�งเร้ามากระตุน้ 
กล่องดาํเพื�อให้ผูซื้ อตอบสนองด้วยการรับรู้แล้วเรียนรู้ในสิ�งที�รับรู้ถ้าตรงตามความต้องการหรือ 
ทศันคติที�มีต่อสินคา้คือตรงกบัความตอ้งการอยา่งแทจ้ริง ตรงกบัลกัษณะที�ผูซื้ อตอ้งการ นกัการ ตลาด
เมื�อมีปัญหาก็จะหาทางแกปั้ญหาใหผู้ซื้ อไดเ้รียบร้อยดี ผูซื้ อก็จะซื อสินคา้แต่ถา้แกปั้ญหาให้ซื อไม่ไดก้็
จะไม่ซื อสินคา้  

การเปลี�ยนพฤติกรรมการซื อภายนอกระหวา่งบุคคล ขึ นอยูก่บัสังคมการอยูร่วมกนัเป็นหมู่
เป็นพวก ซึ� งจะมีพฤติกรรมซื อแตกต่างกันไปตามโครงสร้างทางสังคม ถ้าเป็นบุคคลคนเดียว 
(Individual) พฤติกรรมการซื อก็จะซื อเพื�อตนเองใช้เอง เมื�อแต่ละบุคคลมาอยู่รวมเป็นกลุ่มมีบิดา 
มารดา  พี� นอ้ง ป้า น้าอา ปู่ ยา่ ตายาย ลูกหลาน เราก็เรียกวา่ครอบครัว (Family) พฤติกรรมการซื อจะ



30 

ซื อเพื�อครอบครัว เมือไปทาํงานก็จะไปอยู่ในสังคมก็จะมีการแบ่งชั นทางสังคม ตระกูลชาติ กาํเนิด 
การมีอาํนาจหนา้ที�เหนือคนอื�น บุคลิกลกัษณะของแต่ละคน แบ่งเป็นสังคมชั นสูง (High Society) คน
มีเงินซื อของแพงใช ้ชั นกลางมีเงินพอประมาณก็จะซื อของไม่แพงนกั ซื อตามฐานะ ชั นกรรมาชีพผูมี้
รายไดน้้อย ก็จะซื อของราคาถูกตามกาํลงัเงินที�มีอยูพ่ฤติกรรมการซื อระหวา่ง บุคคลก็จะต่างไปตาม
วฒันธรรมของแต่ละบุคคล กลุ่มสุดทายคือกลุ่มที�แตกต่างไปจากกลุ่มอื�น ๆ ที� มีทศันคติ ความนิยม
ชมชอบความคิดเห็นเหมือน ๆ กนั อาจจะนิยมในสไตล์ (Style) แบบเดียวกนัใน เรื�องเครื�องแต่งกาย 
ทรงผม ตามแฟชั�น ที�แปลก ๆ กวา่ปกติเป็นยคุสมยั  

วงจรชีวิตของครอบครัว ก็ทาํให้สามารถนาํมาใชป้ระกอบการพิจารณา พฤติกรรมการซื อ
ของผูบ้ริโภคได ้

- วยัรุ่นวยัหนุ่มสาวมกัซื อสินคา้และบริการเกี�ยวกบัความสวยงามความสนุกสนาน 
บนัเทิงเพื�อตนเอง เพราะมีภาระรับผิดชอบน้อย มกัจะมีความคิดสร้างสรรค์เกี�ยวกบัแฟชั�นการแต่ง 
กาย แบบผม แบบรองเทา้ เขม็ขดั เครื�องประดบั เป็นตน้  

- คู่สมรสและยงัไม่มีบุตรเมื�อเป็นครอบครัวใหม่การซื อก็จะซื อสินคา้พิเศษสินคา้ 
ถาวรเพื�อสร้างครอบครัว จะหาซื อสินค้าและบริการมากขึ นเกี�ยวกับความสะดวกสบาย สิ� งที�ให้
ครอบครัวมีความสุข  

- ครอบครัวมีบุตรเล็กๆ เมื�อมีบุตรครอบครัวก็ขยายขึ น การซื อสินคา้อุปโภคบริโภค 
ก็จะซื อเพื�อบุตร เช่น เครื�องแต่งกาย ของเล่น ขนม นม การศึกษาของบุตร ซื อใหต้นเองนอ้ยลง  

- ครอบครัวที� มีบุตรโตแล้วและอยู่ด้วยกัน พฤติกรรมการเลือกซื อสินค้าอย่าง 
ประหยดั และเพื�อครอบครัว เพื�อการศึกษาและความกา้วหน้าแก่บุตร ซื อประกนัชีวิต ซื อที�ดิน บา้น 
ทรัพยสิ์นถาวรสะสมไวเ้พราะมีรายไดเ้พิ�มขึ นมากถา้ทาํงานดว้ยกนัทั งหญิงชาย  

- ครอบครัวที�มีบุตรสําเร็จการศึกษา แต่ยงัอยู่รวมกบับิดามารดาและบุตรก็ทาํงาน
รายไดจ้ะเพิ�มมากขึ น สินคา้จะซื อสินคา้อุปโภค บริโภค เกี�ยวกบัซื อเพื�อครองครัว ให้มีความสุข สบาย
มากยิ�งขึ น ซื อรถยนต ์ซื อเครื�องซกัผา้ เครื�องดูดฝุ่ น ตูเ้ยน็ วดีีโอ เครื�องเสียง เป็นตน้  

- บุตรแยกครอบครัวไปแลว้แต่บิดามารดายงัทาํงานอยู ่ลดภาระเรื�องบุตร มีเงินอยูจ่ะ
ชอบท่องเที�ยวพกัผอ่นหยอ่นใจ แสวงหาความสุขและสนุกสนานบนัเทิง เพื�อเป็นกาํไรชีวติ  

- ครอบครัวที�บุตรแยกครอบครัวไปแล้ว  และบิดามารดาปลดเกษียณแลว้อยู่ในวยั 
ชราพฤติกรรมการซื อก็จะเปลี�ยนไป จะซื อเกี�ยวกบัวิตามิน อาหารเสริมเพื�อบาํรุงสุขภาพ ซื อยาเพื�อ 
การรักษาความเจบ็ป่วย  

- ปลดเกษียณแลว้อยูต่ามลาํพงั ตอ้งการความรักความเอาใจใส่ดูแล รายไดจ้ะนอ้ยลง 



31 

การซื อจึงใช้ไปในการบาํรุงสุขภาพ ยารักษาโรคให้ปลอดภยัจากภยัอนัตราย จะเห็นได้ว่าวฏัจกัร
ครอบครัว ก็จะมีพฤติกรรมการซื อเปลี�ยนไปเป็นระยะ ๆ การศึกษาหา ขอ้มูลเพื�อที�จะไดท้ราบถึงใคร
เป็นกลุ่มผูซื้ อเป้าหมายไดช้ดัเจนยิ�งขึ น จะไดผ้ลิตและจดัหาสินคา้ให้ไดเ้หมาะสมกบัความตอ้งการ
และพฤติกรรมการซื อของผูบ้ริโภค มีปัจจยัที�ทาํให้นักการตลาดทราบ ได้ว่าใครเป็นผูซื้ อสินค้า 
แหล่งขอ้มูลและวธีิที�ผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลเพื�อไปประกอบการตดัสินใจซื อ ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมก่อนซื อ 
ระหว่างการตดัสินใจซื อ และภายหลงัการซื อแลว้อยา่งไรขอ้มูลต่าง ๆ เหล่านี จะช่วยให้นกัการตลาด
วางแผนการตลาดไดค้รบถว้นสมบูรณ์ยิ�งขึ น โดยศึกษากระบวนการซื อ  

พฤติกรรมการซื อของผู ้บริโภคซึ� งทฤษฏีพื นฐานเกี�ยวกับพฤฒิกรรมของมนุษย์ที�ว่า
พฤติกรรมต่าง ๆ เกิดขึ นได้จะต้องมีสาเหตุ หรือสิ� งเร้า (Stimulus) ทาํให้เกิดสิ� งกระตุ้นซึ� งเป็นตวั
ป้อนเขา้ (Input) ผ่านเขา้สู่ขบวนการตดัสินใจซื อของผูบ้ริโภคซึ� งเปรียบเสมือน กล่องดาํ หรือ Black 
Box ที�อยู่ภายใต้อิทธิพลของวฒันธรรม สังคม จิตวิทยา และปัจจัยส่วนบุคคลจากนั นจึงแสดง
พฤติกรรม 

1.สิ� งกระตุ้น (Stimulus) เกิดขึ นได้ 2 ทาง คือ เกิดจากในร่างกาย  และเกิดจากภายนอก
ร่างกายสิ�งเร้าที�เกิดขึ นภายในร่างกาย เป็นสิ�งที�เกิดขึ นจากสัญชาตญาณ หรือธรรมชาติ ส่วนสิ�งกระตุน้
ทีเกิดจากภายนอก เกิดขึ นจากปัจจยัต่าง ๆ ที�สร้างให้เกิดขึ นโดยสิ� งเร้าที�เกิดจากภายนอกร่างกาย 
ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ  

1.1 สิ�งกระตุน้ทางการตลาด  (Marketing Stimulus) เป็นสิ�งกระตุน้ที�นักการตลาด
สามารถควบคุมและจดัใหมี้ขึ นโดยใชส่้วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไดแ้ก่ 

1.1.1 สิ�งกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์  (Product) เช่น การพฒันาส่วนประกอบต่าง
ของผลิตภณัฑ์ให้ดึงดูดความตอ้งการของลูกคา้ เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงาม มีหลายแบบ
หลายขนาดใหผู้บ้ริโภคไดเ้ลือก เพื�อกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ 

1.1.2 สิ� งกระตุ้นด้านราคา (Price) ต้องพิจารณาจากการแข่งขันในตลาด
เป้าหมาย เช่น การกาํหนดราคาให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ หรือบริการ  และสอดคล้องกับความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค 

1.1.3 สิ� งกระตุน้ด้านสถานที�จดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง สินคา้เคลื�อนยา้ย
เปลี�ยนมือแลกเปลี�ยนความเป็นเจา้ของจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย เช่น การเปิดศูนยใ์ห้บริการ
ให้ห้างสรรพสินคา้และอาคารสํานกังาน และการจดัตกแต่งร้านให้ส่วนงามเป็นระเบียบเลือกซื อได้
สะดวก และจาํหน่ายใหท้ั�วถึง 

1.1.4 สิ� งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)มีจุดประสงค์เพื�อ
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เปลี�ยนแปลงพฤฒิกรรมผูบ้ริโภคให้ให้หันมาใชสิ้นคา้ของผูผ้ลิต หรือโน้มน้าวชกัจูงให้ผูบ้ริโภคหัน
มาใชสิ้นคา้ของบริษทั เช่น มีการโฆษณาตลอดเวลาเพื�อเตือนความทรงจาํของผูบ้ริโภค 

1.2 สิ�งกระตุน้อื�น ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ�งกระตุน้ขึ นภายนอกองคก์ร ซึ� งควบคุม
ไม่ได ้สิ�งกระตน้เหล่านี   ไดแ้ก่  

1.2.1 สิ�งกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ  รายได้ของ
ผูบ้ริโภคเหล่านี มีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

1.2.2 สิ� งกระตุน้ทางด้านกฎหมายและการเมือง (Low and Political) เช่น 
กฎหมายเพิ�มลดภาษีสินคา้ใดสินคา้ใดสินคา้หนึ�งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ�มหรือลดความตอ้งการซื อของ
ผูบ้ริโภค 

1.2.3 สิ� งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยี ใหม่ 
เครื�องมือสื�อสารที�สามารถติดต่อสื�อสารไดทุ้กที�ทุกเวลา สามารถกระตุน้ความตอ้งการให้ซื อ หรือใช้
บริการไดม้ากขึ น 

1.2.4 สิ�งกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งซื อสินคา้ในเทศกาลนั น 

2. กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซื้ อ (Buyer 'Black Box) เป็นความรู้สึกนึกคิดของผู ้
ซื อเปรียบเทียบกล่องดาํ (Black box)ซึ� งผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผูซื้ อ ซึ� งความรู้สึกนึกคิดของผูซื้ อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้ อและ
กระบวนการตดัสินใจซื อ 

ลกัษณะของผูซื้ อ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ 
คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural factors) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคมากที�สุด 

1.วฒันธรรม (Cultural) เป็นปัจจยัพื นฐานที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและความตอ้งการของ
บุคคล คนที�เติบโต และอยู่ในสภาพแวดลอ้มที�มีวฒันธรรมเดียวกนั จะมีค่านิยมการรับรู้ ความชอบ 
ความเชื�อ และพฤติกรรมที�คลา้ยคลึงกนั 

2. วฒันธรรมยอ่ย (Subculture)ในวฒันธรรมใหญ่จะประกอบดว้ย วฒันธรรมยอ่ย ในขณะ
ที�วฒันธรรมของผูค้นในแถบเอเชียมีความคลา้ยคลึงกนั เมื�อเปรียบเทียบกบัวฒันธรรมของประเทศ
แถบตะวนัตก 

ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) ผูค้นจะไดรั้บอิทธิพลจากสังคมรอบขา้งที�เป็นกลุ่ม อา้งอิง 
ครอบครัว และบทบาททางสังคม 
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1. กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มที�มีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของ
บุคคลทั งที�มีอิทธิพล โดยตรงจาการที�บุคคลเป็นสมาชิกอยูใ่นกลุ่ม  

1.1 กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพื�อน เพื�อนบ้าน เพื�อนร่วมงาน เป็น
ลกัษณะการติดต่อกนัอย่างต่อเนื�องไม่เป็นทางการ และมีความสัมพนัธ์กนัใน ลกัษณะ ส่วนบุคคล
อยา่งใกลชิ้ดมากกวา่ 

1.2 กลุ่มอา้งอิงทุติยภูมิ ไดแ้ก่ กลุ่มศาสนา  อาชีพ  สมาคม เป็นทางการมากกวา่ แต่มี
ความต่อเนื�องนอ้ยกวา่ 

2. ครอบครัว (Family) สถานบนัครอบครัวมีความสําคญัมากที�สุด และมีอิทธิพลที�สุดใน
กลุ่มอา้งอิงปฐมภูมิ ซึ� งมีหนา้ที� หลกัในการปลูกฝังอบรมนิสัยต่าง ๆ แก่บุคคลซึ�งจะติดต่อไปจนโต  

3. บทบาทและสถานภาพ แต่ละบุคคลแสดงออกในแต่ละกลุ่มที�เป็นสมาชิกอยูค่นหนึ�งอาจ
มีหลายบทบาทเป็นทั งลูก แม่ เพื�อน หัวหน้า ลูกน้อง เป็นต้น ซึ� งแต่ละบทบาทก็จะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื อ และแต่ละบทบาทก็จะแสดงสถานะทางสังคมอยูด่ว้ย เป็นสถานะที�สังคมยอมรับใน
ตวับุคคลนั น ลักษณะของผูซื้ อ (Buyer characteristics) จะถูกกระทบจากปัจจยัทางด้านต่าง ๆ 
ดงัต่อไปนี  

1. ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม (Cultural factors) 
2. ปัจจยัทางดา้นสังคม (Social factors) 
3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) 
4. ปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา (Psychological factors) 
1. ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม (Cultural factors) ประกอบดว้ย  

1.1 วฒันธรรมพื นฐาน (Culture)  เป็นปัจจยัพื นฐานที�มีอิทธิพลต่อความตอ้งการและ
พฤติกรรมของคน โดยเด็กที�กาํลงัเติบโต จะไดรั้บอิทธิพลของค่านิยม (Values) การรับรู้ (Perceptions) 
ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรม (Behaviors) มาจากครอบครัว และสถาบนัที�สําคญั ๆ เช่น 
โรงเรียน เป็นตน้ 

 1.2 วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) ในแต่ละวฒันธรรมจะประกอบไปดว้ยวฒันธรรม
ย่อย ๆ ซึ� งจะมีความแตกต่างกนัออกไป ซึ� งจะนาํไปสู่การแบ่งส่วนตลาด และการออกแบบกลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาด (4 P's) ที�แตกต่างกนัออกไป ประกอบดว้ย  

- เชื อชาติสัญชาติ เช่น ไทย จีน อเมริกา องักฤษ ลาว เป็นตน้ 
 - ศาสนา เช่น พุทธ อิสลาม คริสต ์สิกข ์เป็นตน้  
- พื นที�ทางภูมิศาสตร์ เช่น ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาคกลาง ภาคใต ้เป็นตน้  
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1.3 ชั นทางสังคม (Social class) เป็นการแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็นลาํดบัขั นที�
แตกต่างกนั โดยอาศยัตวัแปรต่าง ๆ อาทิ รายได ้อาชีพ การศึกษา ความมั�งคั�ง แหล่งที�พกัอาศยั เป็นตน้ 
ซึ� งโดยทั�วไปสามารถแบ่งชั นทางสังคมออกเป็น 3 ระดบัชั นดว้ยกนั คือ   

1. ชนชั นระดบัสูง (Upper class) 
2. ชนชั นระดบักลาง (Middle class) 
3. ชนชั นระดบัล่าง (Lower class) 

สมาชิกที�อยู่ในชั นทางสังคมเดียวกนั ก็จะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมที�คลา้ย ๆ 
กนั ชั นทางสังคมที�แตกต่างกนัจะนาํไปสู่ความชอบในผลิตภณัฑ์ และตราสินคา้ที�แตกต่างกนัไปดว้ย 
เช่น กลุ่มคนชั นสูงส่วนใหญ่จะใชเ้สื อผา้ Brand name ขบัรถยนตร์าคาแพง เช่น Benz, BMW, Jaguar 
กิจกรรมยามวา่ง ตอ้งไปเล่นกอลฟ์ หรือออกงานสังคม เป็นตน้ ชั นทางสังคม มีลกัษณะสาํคญัดงันี   

- คนที�อยูใ่นชั นทางสังคมเดียวกนั มีแนวโนม้ที�จะมีพฤติกรรมเหมือนกนั 
- คนจะไดรั้บตาํแหน่งที�สูงกวา่ ตํ�ากวา่ตามชั นทางสังคม 
- ชั นทางสังคมชี ให้เห็นถึงกลุ่มของตวัแปรต่าง ๆ เช่น อาชีพ รายได ้ความมั�งคั�ง การศึกษา 

มากกวา่ที�จะใชเ้พียงแค่ตวัแปรเดียว 
- คนแต่ละคนสามารถเปลี�ยนชั นทางสังคมใหสู้งขึ น/ตํ�าลงไดต้ลอดช่วงชีวติของเขา   

          2. ปัจจยัทางดา้นสังคม (Social factors) ประกอบดว้ย  
2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) ประกอบดว้ยบุคคลที�มีอิทธิพลต่อทศันคติหรือ

พฤติกรรมของบุคคล สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท ดงันี   
1. กลุ่มอา้งอิงทางตรง (Direct or membership groups) คือ กลุ่มบุคคลที�มีอิทธิพลต่อ

ผูบ้ริโภคทางตรง และมีการติดต่อกนัแบบเผชิญหนา้ แบ่งเป็น  
1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) เป็นกลุ่มบุคคลที�มีการติดต่อกนัอย่าง

สมํ�าเสมอ และมีรูปแบบการติดต่อแบบไม่เป็นทางการ เช่น ครอบครัว เพื�อน เป็นตน้  
1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) มีการติดต่อกนัแบบนาน ๆ ครั ง และมี

รูปแบบการติดต่อแบบเป็นทางการ เช่น กลุ่มทางศาสนา กลุ่มวชิาชีพ หรือกลุ่มทางการคา้ เป็นตน้  
2. กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม (Indirect groups) คือ กลุ่มบุคคลที�มีอิทธิพลทางออ้ม ไม่ไดมี้

การรู้จกัเป็นการส่วนตวั แบ่งเป็น  
2.1 กลุ่มใฝ่ฝัน (Apparitional groups) บุคคลที�บุคคลอื�นตอ้งการจะเป็นเหมือน 

เช่น นกัแสดง นกัร้อง นายแบบ นางแบบ พิธีกร นกักีฬาที�มีชื�อเสียง เป็นตน้  
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2.2 กลุ่มไม่พึงปรารถนา (Dissociative groups) บุคคลที�ค่านิยมหรือพฤติกรรม
ที�บุคคลอื�นปฏิเสธ กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคล 3 ทางดว้ยกนั คือ  

1. กลุ่มอา้งอิงทาํใหบุ้คคลเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการดาํเนินชีวติใหม่ ๆ 
2. มีอิทธิพลต่อทศันคติและแนวความคิดส่วนของตนเอง 
3. มีอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้  

2.2 ครอบครัว (Family) ครอบครัวถือเป็นองค์กรในสังคมที�สําคญัที�สุด โดยสมาชิกใน
ครอบครัวถือเป็นกลุ่มอา้งอิงทางตรงขั นปฐมภูมิที�มีอิทธิพลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซื อของผูบ้ริโภค 
โดยสมาชิกในครอบครัวจะมีการแบ่งบทบาทและอิทธิพลของการตดัสินใจซื อดงันี   

 - ผูช้าย เป็นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซื  
 - ผูห้ญิง เป็นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซื อ 
 - ผูห้ญิงและผูช้าย มีอิทธิพลในการตดัสินใจซื อร่วมกนั   

2.3 บทบาทและสถานภาพ (Roles and statuses) ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะอยู่ในกลุ่มหลาย ๆ 
กลุ่มแตกต่างกนัออกไป เช่น ครอบครัว ที�ทาํงาน สมาคม เป็นตน้ ดงันั นตาํแหน่งของบุคคลในแต่ละ
กลุ่มจะถูกกาํหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพ ตวัอยา่งเช่น นายทกัษิณ เมื�ออยูก่บัพ่อแม่จะแสดง
บทบาทเป็นลูกชาย เมื�ออยูก่บัครอบครัวจะมีบทบาทเป็นสามีและหวัหนา้ครอบครัว เมื�อไปทาํงานจะ
แสดงบทบาทเป็นประธานบริษทั เป็นตน้ 

สรุปแลว้บทบาท (Roles) จะประกอบด้วยกิจกรรมต่าง ๆ ที�บุคคลถูกคาดหวงัให้ปฏิบติั 
โดยสิ�งที�จะปฏิบติันั นขึ นอยูก่บับุคคลที�อยูร่อบขา้ง  

นอกจากนี ในแต่ละบทบาทจะประกอบไปดว้ยสถานภาพ (Status) ซึ� งคนจะซื อสินคา้ที�บ่ง
บอกถึงสถานภาพของตนเอง เช่น ประธานบริษทั ตอ้งขบัรถเบนซ์ ใส่สูท เป็นตน้ ดงันั นหนา้ที�ของ
นักการตลาดจะต้องทราบว่าผลิตภัณฑ์รวมถึงตราสินค้าของเรานั น เหมาะสําหรับลูกค้าที�อยู่ใน
บทบาทและสถานภาพใด แลว้ทาํการสื�อสารใหต้รงกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย   

3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) ประกอบดว้ย  
3.1 อายุและลาํดบัขั นของวงจรชีวิต (Age and stage in the life cycle) คนจะซื อสินคา้

และบริการที�แตกต่างกนัไปตลอดช่วงชีวิต ดงันั นรสนิยมในการซื อสินคา้ เช่น เสื อผา้ อาหาร รถยนต ์
เฟอร์นิเจอร์ หรือกิจกรรมยามว่าง จะมีความสัมพนัธ์กบัอายุและลาํดบัขั นของวงจรชีวิตตวัอย่างเช่น 
สินคา้ประเภทอาหาร เมื�ออยูใ่นช่วงวยัรุ่นจะนิยมรับประทานอาหารประเภท Fast food แต่เมื�อเขา้สู่วยั
ผูใ้หญ่ก็จะให้ความสําคญักบัการรับประทานอาหารเพื�อสุขภาพมากขึ น หรือกิจกรรมยามว่างของ
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วยัรุ่น คือ การดูหนงั ฟังเพลง ร้องคาราโอเกะ แต่กิจกรรมยามว่างของวยัผูใ้หญ่อาจจะเป็นการปลูก
ตน้ไม ้ท่องเที�ยวเชิงธรรมชาติ เป็นตน้  

3.2 อาชีพ (Occupation)  ผูบ้ริโภคที�อยูใ่นอาชีพที�แตกต่างกนั ความตอ้งการในการใช้
สินคา้หรือบริการก็จะแตกต่างกนัออกไป ดงันั นนกัการตลาดสามารถออกแบบผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบั
ความตอ้งการของบุคคลที�อยูใ่นแต่ละสาขาอาชีพได ้ตวัอยา่งเช่น เครื�องคิดเลข ก็จะมีการออกแบบให้
มีรุ่นเพื�อใหผู้บ้ริโภคแต่ละอาชีพ เช่น นกัเรียน/นกัศึกษา วศิวกร นกัการเงิน นกับญัชี หรือพ่อคา้/แม่คา้
เลือกใชไ้ดต้ามความเหมาะสม   

3.3 สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) การเลือกซื อผลิตภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภคนั นยงัมีความเกี�ยวขอ้งกบัสถานการณ์ทางเศรษฐกิจอีกดว้ยโดยสถานการณ์ทางเศรษฐกิจนั น
จะพิจารณาจาก รายไดส้ําหรับใชจ่้าย เงินออมและสินทรัพย ์หนี สินอาํนาจในการกูย้ืม ทศันคติที�มีต่อ
การใชจ่้ายและการออม เป็นตน้  

3.4 รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) คนแต่ละคนถึงแมว้า่จะมาจากวฒันธรรมยอ่ย 
ชั นทางสังคม หรืออาชีพเดียวกนัก็ตาม แต่ก็อาจจะมีรูปแบบการดาํเนินชีวิตที�แตกต่างกนัได ้ซึ� งจะมี
ผลต่อการเลือกซื อสินคา้และบริการ โดยรูปแบบการดาํเนินชีวตินั นจะวดัจาก  

  - Activities : กิจกรรม   
               - Interests : ความสนใจ  
               - Opinions : ความคิดเห็น 

3.5 บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง (Personality and self-concept)  บุคลิกภาพ 
(Personality) หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรมหรืออุปนิสัยของคนแต่ละคนที�สะทอ้นถึงความเป็นตวัตน
ของบุคคลนั น ๆ  แนวความคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที�บุคคลมีต่อตนเอง 
คนแต่ละคนจะมีบุคลิกภาพที�แตกต่างกนัออกไป ซึ� งบุคลิกภาพนั นจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม ในการซื อ
สินคา้ของผูบ้ริโภค ตวัอยา่งเช่น คนที�มีความมั�นใจในตวัเองจะใช้เวลาในการตดัสินใจซื อสินคา้สั นกว่า
คนที�ไม่ค่อยมั�นใจในตวัเอง บุคลิกภาพจะถูกมองจากดา้นต่าง ๆ เช่น   

- ความมั�นใจในตวัเอง (Self-confidence)  
- การมีอาํนาจเหนือคนอื�น (Dominance)  
- การชอบเขา้สังคม (Social ability)  
- ความสามารถในการปรับตวั (Adaptability)  
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 4. ปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา (Psychological factors) ประกอบดว้ย  
4.1 การจูงใจ (Motivation)เป็นพลงักระตุน้หรือพลงัผลกัดนัที�อยูภ่ายในตวับุคคล ซึ� ง

กระตุน้ให้บุคคลกระทาํหรือดาํเนินการให้ได้มาซึ� งเป้าหมายที�ตั งไว ้โดยอาจจะเกิดจากภายในตวั
บุคคล หรืออาจถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น ส่วนประสมทางการตลาด (4 P's) วฒันธรรม หรือ
ชั นทางสังคม  

ปัจจยัด้านชั นสังคม เป็นการจดัแบ่งลาํดบัของสังคมตามลกัษณะความเหมือนและ
แตกต่างกนัของบุคคล พฤติกรรมที�แสดงออกของบุคคลในแต่ละชั นสังคม จะสะทอ้นถึงสถานะทาง
สังคมของตน เมื�อเปลี�ยนสถานะทางสังคม คนก็มีแนวโนม้ที�เปลี�ยนพฤติกรรมตามสถานะทางสังคม
ของตนตามไปดว้ย การแบ่งชั นสังคมใชเ้กณฑด์า้นอาชีพ การศึกษา รายได ้ทาํเลที�อยูอ่าศยั 

ปัจจยัดา้นส่วนบุคคล พฤติกรรมการซื อของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัเฉพาะของ
บุคคลดว้ยเช่นกนั 

1. อายแุละชั นของวงจรชีวติ พฤติกรรมและรสนิยมของบุคคลจะแตกต่างกนัตามช่วง
อายแุละชั นวงจรชีวติ 

2. อาชีพ มีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภคของบุคคล นกัการตลาดควรทาํการศึกษาถึง
พฤติกรรมเฉพาะกลุ่ม และพฒันากลยุทธ์ที�เหมาะสม สินคา้ประเภทเดียวกนัอาจตอ้งมีการออกแบบที�
หลากหลาย เพื�อใหเ้หมาะสมกบัแต่ละกลุ่มอาชีพ 

3. สภาพเศรษฐกิจของบุคคล ประกอบดว้ย รายได ้ที�สามารถนาํไปใชไ้ด ้ สินทรัพย์
และเงินออม หนี สิน รวมถึงทศันคติดา้นการออม และการใชจ่้ายของบุคคลที�มีอิทธิพลต่อซื อ นกัการ
ตลาดตอ้ง ศึกษาถึงสภาพเศรษฐกิจของบุคคล โดยเฉพาะสินคา้ที�มีความอ่อนไหวต่อรายได ้ 

4. รูปแบบการดาํรงชีวิต ถึงแม้บุคคลจะมีอายุเท่ากัน อยู่ในวฒันธรรมเดียวกันมี
สถานะทางสังคมเหมือนกนั และทาํงานอาชีพเดียวกนั ก็อาจมีรูปแบบการดาํเนินชีวิตที�แตกต่างกนั วิถี
ที�แต่ละบุคคลใชใ้นการดาํเนินชีวติไม่วา่จะเป็นความสนใจ  

 5. บุคลิกลักษณะและแนวคิดของตนเอง ลักษณะเฉพาะของบุคคลจะส่งต่อ
พฤติกรรมการซื อของผูบ้ริโภคได้ บุคลิกลกัษณะบ่งบอกได้จากความเชื�อมั�นในตนเอง เป็นตวัของ
ตวัเอง คลอ้ยตามผูอื้�น มีความเป็นผูน้าํ ชอบต่อตา้น หรือปรับตวัไดดี้ 

ปัจจยัด้านจิตวิทยา ทางเลือกซื อของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจยัหลักทางจิตวิทยา 4 
ประการ คือ 

1. การกระตุน้ ความตอ้งการของบุคคลมีความหลากหลายและอาจเกิดขึ นพร้อม ๆ กนั บา้ง
ก็เป็นสภาวะความตอ้งการทางร่ายการที�ส่งผลใหเ้กิดความตึงเครียด 
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2. การรับรู้  ผูที้�ไดรั้บการกระตุน้จะพร้อมที�จะแสดงออก การแสดงออกในรูปแบบไหน
ขึ นอยูก่บัการรับรู้ของบุคคล การรับรู้เป็นกระบวนการในการเลือกจดัการ  

3. การเรียนรู้ ถา้บุคคลมีการรับรู้ขอ้มูล แต่ไม่มีการเปลี�ยนแปลงพฤติกรรม ใด ๆ แสดงว่า
บุคคลนั นยงัไม่เกิดการเรียนรู้ ในทางตรงขา้ม  

4. ความเชื�อถือและทศันคติ มาจากการเรียนรู้ของบุคคล และมีอิทธิต่อ พฤติกรรมการซื อ
ของผูบ้ริโภค ความเชื�อ และทศันคติสามารถเปลี�ยนแปลงได ้แต่ยากในการที�จะเปลี�ยน  ทศันคติเป็น
ความคิดเห็นทางบวกหรือลบ ส่งผลต่อความรู้สึกทางอารมณ์และแนวโน้มที�จะกระทําต่อ
วตัถุประสงค ์หรือแนวคิดบางอยา่ง ทศันคติจะส่งผลถึงพฤติกรรมที�ค่อนขา้งย ั�งยนื 

กระบวนการตดัสินใจซื อ เป็นขั นตอนในการตดัสินใจซื อของผูบ้ริโภคที�เหมือนกันซึ� ง
สามารถแบ่งออกเป็น 5 ขั นตอน ดงันี  

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ ผูบ้ริโภคจะรับรู้ถึงความในสิ�งที�ตนเองรู้สึกวา่ยงัขาดหายไปใน
ชีวติของตน และจะมองหาผลิตภณัฑที์�สามารถมาเติมเตม็ใหก้บัความตอ้งการนั น 

2. การคน้หาขอ้มูล ผูบ้ริโภคจะพยายามหาขอ้มูลที�เกี�ยวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ให้มากที�สุด เพื�อ
นาํขอ้มูลเหล่านั นมาตดัสินใจ  

3. การประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคจะนําข้อมูลทั งหมดที�ได้มาทาํการเปรียบเทียบเพื�อน
หาทางเลือกที�ดี และเหมาะสมกบัตนเองมากที�สุด 

4. การตดัสินใจ เป็นการตดัสินทาํการซื อจริง ซึ� งผูจ้ดัซื อตอ้งตดัสินใจเกี�ยวกบักบัผลิตภณัฑ ์
ตราผลิตภณัฑ ์ผูข้าย เวลาในการซื อและปริมาณการซื อ  

5. พฤติกรรมภายหลงัการซื อ  การใช้ ผูซื้ ออาจจะมีพฤติกรรมในการตอบสนองความพึง 
พอใจ หรือไม่พึงพอใจการซื อ และการใช ้ดงักล่าว คือ  

 - เมื�อพึงพอใจ ก็จะทาํการซื อซํ า และอาจกลายเป็นลูกคา้ที�มีความภกัดี นอกจากนี 
แลว้อาจบอกต่อไปถึงบุคคลอื�น ๆ ที�ใกลชิ้ดดว้ย 

 - เมื�อไม่พึงพอใจ ก็จะเลิกใช ้และเอาจะประจานให้ผูอื้�นฟังต่อไป หรืออาจเรียกร้อง
ใหผู้ข้ายรับผดิชอบ 

3.  การตอบสนองของผูซื้ อ เป็นการตดัสินใจซื อของผูบ้ริโภค หรือ ผูซื้ อ ผูบ้ริโภคจะมีการ
ตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงันี  

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์ 
3.2 การเลือกตราสินคา้  
3.3 การเลือกผูข้าย 
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3.4 การเลือกเวลาในการซื อ 
3.5 การเลือกปริมาณการซื อ 

 
2.3  แนวคิดทฤษฎกีารวเิคราะห์พฤติกรรมตลาด 
 การวเิคราะห์พฤติกรรมการตลาดเป็นหลกัการที�ประสิทธิภาพในการวิเคราะห์พฤติกรรมของ
ตลาด 7 ประการ ที�เรียกวา่ หลกั 6w 1H ที�ตอ้งใชพ้ิจารณาลกัษณะต่าง เกี�ยวกบัตลาดเพื�อหาคาํตอบที�
ตอ้งการทราบ 7 ประการ ที�เรียกว่า 7Os เพื�อนาํทฤษฏีนี มาประยุกต์ใช้ เพื�อหากลุ่มเป้าหมายความ
ตอ้งการเหตุผล  และอื�น ๆ  เพื�อนาํไปใชใ้นการวเิคราะห์พฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการของผูบ้ริโภค 

1. ใครคือตลาดเป้าหมาย  เป็นคาํถาม เพื�อใหท้ราบถึงกลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภคเป้าหมายวา่คือ
ใคร มีลกัษณะอยา่งไร  

2. ตลาดซื ออะไร  เป็นคาํถามเพื�อให้ทราบถึงสิ� งที�ผูบ้ริโภคต้องการจากผลิตภณัฑ์หรือ
บริการ 

3. ทาํไมจึงซื อ เป็นคาํถามเพื�อให้ทราบถึงสาเหตุที�แทจ้ริง ของผูบ้ริโภค ในการเลือกซื อ
ผลิตภณัฑห์รือบริการ  

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซื อ เป็นคาํถามเพื�อใหท้ราบถึงบุคคลอื�นที�มีส่วนร่วม หรือ
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการซื อเลือกซื อ หรือเลือกใช้บริการ เนื�องจากจากผูบ้ริโภคอาจไม่มี
ความรู้เกี�ยวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการนั น 

5. ซื อเมื�อใด เป็นคาํถามเพื�อให้ทราบถึงโอกาส ในการซื อผลิตภัณฑ์หรือบริการของ
ผูบ้ริโภค 

6. ซื อที�ไหน เป็นคาํถามเพื�อใหท้ราบถึงแหล่งที�ผูบ้ริโภคนิยมหรือสะดวกที�จะไปซื อ  
7. ซื ออย่างไร  เป็นคาํถามเพื�อให้ทราบถึงการซื อของผูบ้ริโภค วา่มีขั นตอนอย่างไร ตั งแต่

การรับรู้ถึงปัญหา ทาํการคน้หาขอ้มูลเพื�อแกไ้ข หรือลดปัญหาของผูบ้ริโภค ทาํการประเมินทางเลือก
ในการแกปั้ญหาและตดัสินใจ ผลิตภณัฑ ์หรือบริการอยา่งไร 
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ภาพแสดง คําถาม 6Ws 1H 

คําถามเพื�อค้นหาพฤติกรรม                                                คําตอบที�ได้ 
Who : ใครคือตลาดเป้าหมาย                                             กลุ่มเป้าหมาย 
What :  ตลาดซื ออะไร                                                       ความตอ้งการ 
Why   : ทาํไมจึงซื อ                                                            เหตุผล 
Whom    :  ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซื อ                   กลุ่มเป้าหมายบุคคลที�มีอิทธิพล 
When  :  ซื อเมื�อไร                                                            โอกาสในการซื อ  
Where  :  ซื อที�ไหน                                                           แหล่งที�ซื อ 
How : ซื ออยา่งไร                                                              วธีิการซื อ 

ภาพที� 2.3 แสดง คาํถาม 6Ws 1H 

เรียบเรียงขอ้มูลโดยกระปุดอทคอมเพราะ งานแต่งงาน คืออีกวนัที�พิเศษในชีวิต ทาํให้คู่บ่าว
สาวอยากจะจดังานแต่งงานให้ออกมาสมบูรณ์แบบและประทบัใจ เพื�อเก็บไวเ้ป็นความทรงจาํดี ๆ จึง
มกัจะจา้งนกัจดังานมืออาชีพมาเนรมิตให้สวยงาม ซึ� งเชื�อวา่คงมีเจา้บ่าวและเจา้สาวหลาย ๆ คู่ คิดจะ
จดังานแต่งงานเอง เพราะอยากประหยดังบประมาณ แต่เกรงว่าจะไม่สมบูรณ์แบบตามขั นตอน พิธี
แต่งงาน เพราะฉะนั น วนันี กระปุกเวดดิ งเลยขอแนะนาํขั นตอน แต่งงานแบบไทย สั น ๆ ง่าย ๆ แต่
ครบองคป์ระกอบมาบอกกนัค่ะช่วงเชา้คู่บ่าวสาวนิมนตพ์ระสงฆม์าเจริญพระพุทธมนต ์คู่บ่าวสาวตกั
บาตรเลี ยงพระเป็นเสร็จพิธีสงฆ์ จากนั นฝ่ายเจา้บ่าวจดัขบวนขนัหมากมายงับา้นเจา้สาว มีการเชิญ
ขนัหมาก ตรวจสินสอด ไหวบิ้ดามารดา ญาติผูใ้หญ่ รดนํ าอวยพรหรือผกูขอ้มือ และจดทะเบียนสมรส

ก็เป็นเสร็จพิธีช่วงเช้าซึ� งจะเป็นอาหารว่างให้แขกที�มาร่วมงานรับประทานตามความเหมาะสม  

        ช่วงกลางคืนก็จดัเลี ยงแบบเล็ก ๆ แบบกนัเองในหมู่ญาติและเพื�อนฝงู จดัในหรือนอก
สถานที�ก็ไดต้ามสะดวก จากนั นบิดามารดาหรือญาติผูใ้หญ่ ก็จะทาํพิธีปูที�นอนและทาํพิธีส่งตวัเจา้สาว 
พร้อมทั งมีการให้โอวาทและอวยพรตามธรรมเนียมเป็นอนัเสร็จพิธีแต่งงานการที�คนเรารักกนัและ
ตอ้งการใช้ชีวิตอยู่ร่วมกนันั น ไม่จาํเป็นตอ้งมีพิธีที�ใหญ่โต เพียงแค่มีพิธีที�ถูกตอ้งและเหมาะสมกบั
สภาวะแวดลอ้ม ในยคุสมยัปัจจุบนัก็น่าเพียงพอแลว้ 

ขอนแก่น- การวิจยัมหาวิทยาลยัขอนแก่น เผยผลวิจยัเรื�อง วตัถุประสงคแ์ละความคาดหวงั
จากการแต่งงานขา้มวฒันธรรมกรณีเมียญี�ปุ่น พบส่วนใหญ่สาวไทยแต่งงานกบัหนุ่มญี�ปุ่น เพื�อหวงั
ฐานะทางเศรษฐกิจจริงแต่ไม่ใช่รํ� ารวย หลงัแต่งหวงัครอบครัวอยูร่อดไม่หยา่ร้าง และใช้ความรักใน
การหล่อหลอม  เหตุหนุ่มญี�ปุ่นส่วนใหญ่เพิ�งแต่งงานครั งแรก  อยากไดค้นดูแล และอยากไดลู้กในงาน
ประชุมวิชาการระดบัชาติ มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ครั งที� 5 โดยความร่วมมือระหว่าง คณะ
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มนุษ ย ศ า ส ตร์แล ะ สั ง คม ศ า ส ตร์แล ะ  ศู นย์วิ จัย พ หุลัก ษ ณ์สั ง ค ม ลุ่ ม นํ า โข ง  ม หา วิท ย า ลัย 
ขอนแก่น คณะกรรมการสภาวิจัยแห่งชาติ สาขาสังคมวิทยา สถาบันวิจัยสังคม จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั ในวนัที� 12-13 พ.ย.2552 ณ อาคาร HS05 คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
มหาวทิยาลยัขอนแก่น ไดมี้การเปิดเผยผลงานวิจยัเรื�อง ภรรยาญี�ปุ่น : วตัถุประสงคแ์ละความคาดหวงั
จากการแต่งงานขา้มวฒันธรรม ซึ� งเป็นผลงานการวิจยัของน.ส.เยน็จิตร ถิ�นขาม นกัศึกษาปริญญาโท 
สาขาวิชาสังคมวิทยาการพฒันา คณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลยัขอนแก่น ที�ใชเ้วลาในการศึกษาวิจยั
นานถึง 2 ปี 1 เดือน โดยการเก็บขอ้มูลทั งในไทยและญี�ปุ่น  

โดยงานวิจยัชิ นนี ไดใ้ชว้ิธีสัมภาษณ์ผูห้ญิงไทยที�แต่งงานกบัชาวญี�ปุ่นจาํนวน 20 กรณี และ 
ครอบครัวของหญิงไทยที�แต่งงานกับชาวญี�ปุ่น 16 กรณี สาเหตุที�ผูว้ิจยัสนใจที�จะศึกษาเรื� องนี  
เนื�องจากพบวา่ที�ผา่นมาผูห้ญิงไทยกบัชายชาวญี�ปุ่นแต่งงานกนัมากขึ น หลงัผูห้ญิงไทยไดไ้ปทาํงานที�
ประเทศญี�ปุ่นเพิ�มมากขึ น ซึ� งจากสถิติการอยูอ่าศยัของหญิงไทยในญี�ปุ่นจนถึงปี ค.ศ.1980 ถึง ตน้ ค.ศ.
1990 พบว่ามีผูห้ญิงไทยไม่ตํ�ากว่า 3.5 หมื�นคนที�อพยพไปอยู่ที�ประเทศญี�ปุ่นจนถึง ค.ศ.2000 จึง
เป็นไปไดที้�หญิงไทยส่วนหนึ� งจะแต่งงานกบัชาวญี�ปุ่น จากสถิติประชากรปี 2002 แสดงให้เห็นว่า 
ประชากรชาวญี�ปุ่น 1 ใน 22 คนที�แต่งงาน เป็นการแต่งงานขา้มชาติ ซึ� งคิดเป็น 4.5 % ของทั งหมด 

ขอบเขตการศึกษานั น ไดศึ้กษาคู่แต่งงานระหวา่งหญิงไทยและชายญี�ปุ่น ที�มีความสัมพนัธ์
ทางเพศกนัโดยมีพิธีแต่งงาน ไม่ใช่เป็นภรรยาลบัอาจจะรวมถึงการจดทะเบียนสมรสหรือไม่ก็ได ้โดย
หลงัแต่งงานมีทั งยา้ยมาอยูป่ระเทศไทยและยงัอยูป่ระเทศญี�ปุ่น พื นที�ในการศึกษาคือภาคอีสาน ไดแ้ก่ 
จ.ขอนแก่น อุดรธานี มหาสารคาม บุรีรัมย ์เนื�องจากเป็นจงัหวดัที�มีสถิติการแต่งงานกบัชาวต่างชาติสูง 
ส่วนที�ประเทศญี�ปุ่นไดศึ้กษาที�เมืองโกเบ จงัหวดัเฮียวโงะ (Hyogo province) เมืองซาคุ (Saku city) 
จงัหวดันากาโน่ (Nagano province) และเมืองเกียวโต (Kyoto city) จงัหวดัเกียวโต (Kyoto province)
เนื�องจากมีเครือข่ายในการทาํงานในพื นที� ซึ� งเป็นอาจารยป์ระจาํมหาวิทยาลยัโกเบ ที�มีการสํารวจ
ขอ้มูลเบื องตน้พบวา่ พื นที�ดงักล่าวมีหญิงไทยที�แต่งงานกบัชายชาวญี�ปุ่นอาศยัอยู ่

วจิยัครั งนี พบวา่เผตุผลที� หญิงไทยตดัสินใจแต่งงานกบัชาวญี�ปุ่น มองในมุมเศรษฐกิจเพราะ
ตอ้งการมีคนดูแลเรื�องค่าใช้จ่ายในชีวิตประจาํวนั ตอ้งการ VIZA เพื�อทาํงานต่อในประเทศญี�ปุ่น ขอ้
แลกเปลี�ยนทางเศรษฐกิจระหว่างกันเป็นที�พอใจของทั งสองฝ่าย ส่วนเหตุผลทางด้านสังคมและ
วฒันธรรมคือ ความรัก ตอ้งการเพื�อนคู่ชีวิตที�จะดูแลกนัไปจนแก่เฒ่า ตอ้งการมีลูก ตอ้งการความสุข
และ ความมั�นคงในชีวิตครอบครัว ความเห็นอกเห็นใจกนั ความเขา้ใจกนั และปรับตวัเขา้หากนัได้
ของทั งสองฝ่าย ตอ้งการความเป็นอิสระจากชีวติเดิม ตอ้งการการเปลี�ยนแปลงในชีวติ 
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ส่วนความคาดหวงัในการแต่งงานเพราะความคาดหวงัดา้นเศรษฐกิจ คือตอ้งการให้สามีมา
ดูแลเรื�องค่าใช้จ่ายในชีวิต และรวมไปถึงการช่วยเหลือครอบครัวเดิมของตนเอง ส่วนความคาดหวงั
ดา้นสังคมและวฒันธรรมนั นหญิงไทยคาดหวงัเรื�องความรัก การเอาใจใส่จากสามี และการปรับตวัที�
เขา้กนัได ้เขา้ใจวฒันธรรมที�แตกต่างกนัและกนั ส่วนการปรับเปลี�ยนวฒันธรรมนั นหญิงไทยไดท้าํใจ
เอาไวต้ั งแต่ก่อนแต่งงานแล้ว ส่วนความคาดหวงัของชายญี�ปุ่นต่อหญิงไทยนั น จากการวิจยัพบว่า
หญิงไทยไม่เคยสอบถามความรู้สึกของหนุ่มญี�ปุ่นวา่มีความคาดหวงัอยา่งไร แต่ส่วนใหญ่แลว้พบว่า 
สามีชาวญี� ปุ่นคาดหวงัการดูแลที�ดีจากภรรยาไทย การเป็นแม่บ้าน การอยู่ในโอวาท เช่น กรณี
ของวรรณา ซึ� งเป็นกรณีศึกษาเล่าวา่ สามีไม่อยากให้ทาํงานนอกบา้น อยากให้ภรรยาเป็นแม่บา้นคอย
ดูแล เพราะสามีไม่เคยมีเมีย ไม่เคยมีลูกมาก่อน ทาํให้ความคิดของทั งสองฝ่ายต่างกนัไม่เขา้ใจกนัมาก
ขึ น เนื�องจากวรรณาตอ้งการทาํงานนอกบา้นเพื�อจะไดมี้เงินเป็นของตนเอง 

ส่วนครอบครัวของฝ่ายหญิงไทยคาดหวงักบัการแต่งงานขา้มวฒันธรรมครั งนี พบวา่ ผูใ้หญ่
ในครอบครัวตอ้งการให้บุตรหลานไดแ้ต่งงานกบัคนที�มีฐานะมั�นคง รํ� ารวย นั�นคือ ครอบครัว/เครือ
ญาติของผูห้ญิงไทยที�แต่งงานกบัชาวญี�ปุ่นนั นตอ้งการให้บุตรสาว หลานสาวของตนเองไดแ้ต่งงาน
กบัชาวญี�ปุ่นที�มีบานะมั�นคง สามารถเลี ยงดูลูก/หลานได ้ไม่ลาํบาก และไม่ทอดทิ งกนั"ภาพรวมแลว้
การแต่งงานของผูห้ญิงไทยกบัชายชาวญี�ปุ่นนั นส่วนใหญ่ให้ความคาดหวงัเรื�องเศรษฐกิจก่อนที�จะ
ตดัสินใจแต่งงาน โดยหลังจากแต่งงานแล้วคาดหวงัเรื� องความเข้าใจและความรัก มากกว่าเรื� อง
เศรษฐกิจ และในส่วนที�แตกต่างกนัคือบางกลุ่มไม่ไดใ้ห้ความสนใจเรื�องเศรษฐกิจก่อนแต่งงานเลย 
เพราะเห็นว่าการแต่งงานความรักและความเขา้ใจสําคญัมากกวา่ น.ส.เยน็จิตร กล่าว Tags: ศูนยว์ิจยั
พหุลกัษณ์สังคมลุ่มนํ าโขง มหาวทิยาลยัขอนแก่น 

2.4  ปัจจัยที�มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซืLอผู้บริโภค 

Kotler (1988 : 175 – 185) กล่าววา่ ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื อของผูบ้ริโภค มี 4 
ปัจจยั คือ (1)ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Culture Factors) ประกอบดว้ยปัจจยัย่อย อนัไดแ้ก่ วฒันธรรม 
วฒันธรรมย่อยและชั นทางสังคม (2)ปัจจยัด้านสังคม (Social Factors) ประกอบด้วย กลุ่มอา้งอิง 
ครอบครัว บทบาทและสถานภาพ (3) ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจซื อของ
ผูบ้ริโภคจะได้รับอิทธิพลจากบุคลิกลกัษณะส่วนบุคคลด้วย ซึ� งแบ่งเป็น อายุและวงจรของ อาชีพ 
สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ แบบการดาํรงชีวิต และบุคลิกภาพและการนึกถึงตนเองและ (4) ปัจจยัดา้น
จิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื อสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคส่วนหนึ�งไดรั้บอิทธิพล
จากปัจจยัดา้นจิตวทิยา ไดแ้ก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื�อและทศันคติ 
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เวเลน (อา้งถึงในพิษณุ จงสถิตวฒันา, 2548 :61) กล่าวไดว้่า ครอบครัวของผูบ้ริโภคมี
อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากที�สุด ลาํดบัถดัไปคือ ผูที้�อยู่ใกลชิ้ด  บุคคลที�อา้งถึง  ชั นวรรณะ  วฒันธรรม 
ประจาํพวก และที�มีอิทธิพลนอ้ยที�สุด คือ วฒันธรรม  
 

2.5  ข้อมูลทั�วไปเกี�ยวกบัฉากหลงั 
Backdrop ฉากหลงั คือจุดที�ใชเ้ป็นซุม้ถ่ายภาพ ถือเป็นจุดไฮไลตข์องงาน ซึ� งผูจ้ดัและทุกคน

ในงานมกัจะให้ความสําคญัมากที�สุด ที�สื�อความหมาย อารมณ์ บรรยากาศ และที�สําคญัคือ สะทอ้น
ตวัตนของคู่บ่าวสาวกาํลงัเป็นที�นิยมมากเนื�องจากราคาไม่แพงดูดีหรูหราราคาไม่หนักหนาเท่าซุ้ม
ดอกไมแ้ถมยงัเก็บไวใ้ชเ้ป็นวอลเปเปอร์ไดห้ลงัจากวนังานอีกดว้ย งานทุกชิ นเป็นงานผลิตใหม่ เรารับ
ผลิตไซส์ไดต้ามตอ้งการเพื�อรองรับความตอ้งการของคุณ สามารถเลือกรูปแบบจากแบบที�เรามีอยูแ่ลว้ 
หรือจะใหอ้อกแบบตามหลกัที�มีอยูแ่ลว้ก็ได ้

 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที�  2.4 แสดงภาพฉากหลงังานแต่งงาน 
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ภาพที� 2.4 (ต่อ) 
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2.6  งานวจัิยที�เกี�ยวข้อง 
มิตร ชูนิ�ม (2549) ศึกษาปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจซื อเครื�องจกัรแปรรูป

อาหารของผูป้ระกอบการ ผลการศึกษาพบว่าความคิดเห็นต่อปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อการ
ตดัสินใจซื อเครื�องจกัรแปรรูปอาหารของผูป้ระกอบการ โดยภาพรวมเห็นว่าปัจจยัทางการตลาดมีผล
ต่อการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณาหลายดา้นพบวา่ ทุกดา้นมีผลต่อการตดัสินใจอยูใ่นระดบั
มากเช่นกัน เมื�อเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูป้ระกอบการต่อปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อการ
ตดัสินใจซื อเครื�องจกัรแปรรูปอาหารพบว่า ผูป้ระกอบการที�มีวุฒิการศึกษา ประสบการณ์ในการ
ประกอบกิจการ ประเภทกิจการ ที�แตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซื อเครื�องจกัรแปรรูป
อาหาร แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัที�ระดบั 0.05 ทุกปัจจยัซึ� งเป็นไปตามสมมุติฐานที�ตั งไว ้

กุสุมา  อภิวรรธกกุล (2545) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซื ออะไหล่รถยนต์ของผูป้ระกอบการอู่ซ่อมรถยนต์ในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ผล
การศึกษาพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที�ผูป้ระกอบการอู่ซ่อมรถยนต์ให้ความสําคญัอยู่ใน
ระดบัมาก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิภณัฑ ์ปัจจยัทางดา้นราคา ปัจจยัช่องทางการจดัจาํหน่าย และปัจจยัดา้น
การส่งเสริมการตลาด ผูป้ระกอบการอู่ซ่อมรถยนตใ์หค้วามสาํคญัระดบัปานกลาง 

สายธารา ศกัดิy สมบูรณ์ (2546) ศึกษาเรื�อง ทศันคติและพฤติกรรมการตดัสินใจซื อแป้งเด็ก
ของผูผ้ลิตในเขตกรุงเทพมหานครการวจิยัครั งนี มีจุดมั�งหมาย  เพื�อศึกษาถึงทศันคติและพฤติกรรมการ
ซื อแป้งเด็กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที�มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของแป้งเด็กในด้านต่าง ๆ  จาํแนกตามลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึก อาชีพ ระดบัรายได ้สถานภาพสมรส จาํนวนสมาชิกใน
ครอบครัว จาํนวน สมาชิกเด็กในครอบครัว  และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติกบัพฤติกรรม
การซื อแป้งเด็กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวิจัยเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที�ซื อแป้งเด็ก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จาํนวน 424 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื�องมือเพื�อรวบรวมขอ้มูล โดยใช้ค่าสถิติเพื�อวิเคราะห์
ขอ้มูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี�ย ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์ความแตกต่างโดยใชก้ารทดสอบค่าที 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  และการเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยเป็นรายคู่โดยใชว้ิธี LSD :  Least 
Significant Difference และ ค่าสัมประสิทธ์ความสัมพนัธ์ของเพียร์สันผลการวจิยัพบวา่  

1. กลุ่มผูบ้ริโภคเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย  โดยส่วนใหญ่มีระดบัอายุ 26 - 35 ปี มี
การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนหรือลูกจา้ง มีรายเฉลี�ย 15,001-
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25,000 บาท/เดือน  สถานภาพโสด มีจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน และไม่มีจาํนวนสมาชิกใน
ครอบครัวที�เป็นเด็ก 

2. พฤติกรรมการซื อแป้งเด็กของกลุ่มผูง้บริโภคจะเปลี�ยนยี�ห้อแป้งเด็ก  เมื�อไม่มีสินคา้ใน
ยี�หอ้ที�เจาะจงขายในสถานที�ซื อ นอกจากนี   เหตุผลสําคญัมากที�สุดที�ทาํให้ผูบ้ริโภคซื อแป้งเด็กยี�ห้อที�
เจาะจงเนื�องจากผูบ้ริโภคมั�นใจวา่ไม่ก่อใหเ้กิดการแพต่้อผวิ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเปลี�ยนยี�ห้อของแป้ง
เด็กในระยะ 6 เดือน โดยมีจาํนวนครั งโดยเฉลี�ยการซื อแป้งเด็ก 1 ครั งต่อเดือน ครั งละ 1 กระป๋อง 
ขนาด 500 กรัม เลือกซื อจากซุปเปอร์มาเก็ตของหา้สรรพสินคา้ เช่น ท็อปส์ และโฮมเฟรชมาร์ท โดยมี
วตัถุประสงคใ์นการซื อแป้งเด็กเพื�อใชใ้นครอบครัว ตวัเองเป็นผูต้ดัสินใจซื อ ทั งนี   โดยสีขาวเป็นสีสัน
ของบรรจุภณัฑที์�กลุ่มผูบ้ริโภคชอบมากที�สุด 

3. ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม  ไดแ้ก่ 
3.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคมีทศันคติที�ดีมากต่อขอ้ใหค้วามมั�นใจวา่มีความปลอดภยั

ไม่ระคายเคือง และคุณสมบติัของแป้งควรช่วยป้องกนัผดผื�นคนั 
3.2 ด้านบรรจุภณัฑ์ ผูบ้ริโภคมีทศันคติที�ดีมากต่อขอ้รูปแบบบรรจุภณัฑ์ให้ความ

สะดวกเมื�อใช้  และขอ้ขนาดบรรจุภณัฑ์ให้ความสะดวกเมื�อใช้และขอ้ขนาดบรรจุภณัฑ์มีให้เลือก
หลากหลาย 

3.3 ดา้นราคา ผูบ้ริโภคมีทศันคติที�ดีต่อขอ้มีระดบัราคาหลากหลายให้เลือก และขอ้
การลดราคาเมื�อซื อจาํนวนมาก ๆ ช่วยจูงใจใหซื้ อได ้

3.4 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย  ผูบ้ริโภคมีทศันคติที�ดีมากต่อขอ้ สามรถซื อได้
โดยทั�วไปทั งในหา้งสรรพสินคา้  หรือร้านคา้ปลีก 

3.5 ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคมีทศันคติที�ดีมากต่อขอ้การให้คูปองส่วนลด
ราคา/ลดราคาสินคา้/มีของแถมมีส่วนจูงใจใหซื้ อ 

4. การเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครที�มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของแป้งเด็กในด้านต่าง ๆ จาํแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ ระดบัรายได ้สถานภาพสมรส จาํนวนสมาชิกในครอบครัว จาํนวนสมาชิกเด็กใน
ครอบครัว 

4.1 กลุ่มผูบ้ริโภคที�เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ ระดบัรายได ้สถานภาพสมรส
จาํนวนสมาชิกในครอบครัว จาํนวนสมาชิกเด็กในครอบครัวแตกต่างกนัมีผลต่อทศันคติต่อส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมไม่แตกต่างกนั 

4.2 กลุ่มผูบ้ริโภคที�อาชีพแตกต่างกนั มีทศันคติต่อส่วนประสมทางตลาดดา้นราคา 
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4.3 กลุ่มผูบ้ริโภคที�ระดบัรายไดแ้ตกต่างกนั มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด
ราคาและดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 

4.4 กลุ่มผูบ้ริโภคที�สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีทศันคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 

4.5 กลุ่มผูบ้ริโภคที�มีจาํนวนสมาชิกเด็กในครอบครัวแตกต่างกนั มีทศันคติต่อส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นบรรจุภณัฑแ์ตกต่างกนั 

5. ทศันคติของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื อของแป้งเด็ก ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

5.1 ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวมไม่มีความสัมพนัธ์กบัจาํนวนครั ง
ที�โดยเฉลี�ยในการซื อต่อเดือนและขนาดกระป๋องของแป้งเด็กที�ซื อบ่อยที�สุด 

5.2 ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัจาํนวนกระป๋อง
ของแป้งเด็กที�ซื อต่อครั ง 
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บทที� 3 
 

วธีิดาํเนินการวจิยั 
 

ศึกษาวิจยัในเรื�อง ปัจจยัที�มีผลต่อส่วนผสมทางการตลาดของธุรกิจการให้เช่าฉากหลงังาน
แต่งงาน : กรณีศึกษาจงัหวดัสุพรรณบุรี  โดยมีเนื อหาและสาระสําคญัในการดาํเนินการตามลาํดบั
ขั นตอนดงัต่อไปนี  

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เครื�องมือที�ใชใ้นการวจิยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 
ประชากรที�ใช้ในการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคที�มีประสบการณ์ในการแต่งงานแล้ว ในเขต

จงัหวดัสุพรรณบุรี ที�ในพื นที�ของจงัหวดัสุพรรณบุรีในการตอบแบบสอบถาม 
ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
ประชาชนที�มีประสบการณ์ในการแต่งงานแลว้  เพื�อตอบแบบสอบถามวจิยัได ้ซึ� งใชว้ิธีการ

สุ่มตวัอยา่งของ Taro Yamane แบบตลบั เนื�องจากไม่ทราบจาํนวนประชากรกลุ่มตวัอยา่งที�แน่นอนจึง
ใชก้ารกาํหนดขนาดตวัอยา่ง โดยการใชสู้ตรคาํนวณหากลุ่มตวัอยา่งดงันี  (ระพินทร์, 2549:46) 

                                 

( )( )

2
E

2ZP1P −
=n

 
  n  แทน จาํนวนหรือขนาดตวัอยา่งที�จะไดจ้ากการคาํนวณ 
  P  แทน ค่าเปอร์เซ็นตที์�ตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทั งหมด =  
    50%  หรือ 0.5 ของประชากรทั งหมด 

 E  แทน ค่าเปอร์เซ็นตค์าดเคลื�อนจากการสุ่มตวัอยา่ง = 0.05 
 Z แทน ระดบัความเชื�อมั�นที�ความเชื�อมั�น 95%  

      Z มีค่าเท่ากบั 1.96 
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                                                               = 384.16 

ฉะนั นกลุ่มตวัอยา่งที�ควรใชใ้นการวจิยัครั งนี เท่ากบั 384.16 ตวัอยา่ง ความคลาดเคลื�อนที�
ยอมใหเ้กิดขึ นได ้ร้อยละ 5 เพื�อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งที�ดี 

วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) เพื�อทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

โดยใชแ้บบสอบถามจาํนวน  384 ชุด 
 

3.2  เครื�องมือที�ใช้ในการวจัิย 
เครื�องมือที�ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) ซึ� งผูว้ิจยัสร้าง

ขึ นตามแนวทางของวตัถุประสงค์การวิจยัที�ได้ตั งไว ้โดยเนื อหาของแบบสอบถามประกอบด้วย
รายละเอียดแบ่งเป็น 4 ส่วนคือ 

ส่วนที� 1 เป็นคาํถามที�ถามผูต้อบแบบสอบถามเกี�ยวกบัลกัษณะทั�วไปของการเช่าฉากหลงั
พิธีงานแต่ง ในจงัหวดัสุพรรณบุรี ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ รายได ้ 

ส่วนที� 2 เป็นคาํถามที�ถามผูต้อบแบบสอบถามเกี�ยวกบัพฤติกรรมในการเช่าฉากหลงัในพิธี
งานแต่งของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัสุพรรณบุรี 

ส่วนที� 3 เป็นคาํถามที�ถามผูต้อบแบบสอบถามเกี�ยวกับปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อ
พฤติกรรมการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ในจงัหวดัสุพรรณบุรี ซึ� งเป็นคาํถามเกี�ยวกบัปัจจยัทาง
การตลาดที�มีผล ต่อการพฤติกรรการมเช่าฉากหลงัมากที�สุด และเป็นคาํถามที�มีลกัษณะคาํถามเป็น
แบบมาตราส่วนประเมินค่าความคิดเห็น 5 ระดบัความสําคญัของปัจจยัต่างๆเป็นคาํถามที�ถามผูต้อบ
แบบสอบถามเกี�ยวกบัพฤติกรรมในการเช่าฉากหลงัในพิธีงานแต่งของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัสุพรรณบุรี 
โดยเป็นการวดัมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  ของลิเคิร์ท (Likert Sale) ที�มีคาํตอบให้เลือก
ทั งหมด 5 ระดบั จะใชเ้กณฑด์งันี  ( ชูศรี วงัศรั์ตนะ, 2544: 76 ) 
 ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากที�สุด 

ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
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ระดบัคะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
 ระดบัคะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที�สุด 

ส่วนที� 4 เป็นคาํถามที�เกี�ยวกบัการแสดงความคิดเห็น หรือขอ้เสนอแนะต่อการเช่าฉากหลงั
ในพิธีงานแต่ง 

เกณฑ์การแปรผลค่าเฉลี�ยความคิดเห็นต่อปัจจยัที�เกี�ยวขอ้งกบัการเลือกเช่าฉากหลงั และ
การใช ้แบ่งออกเป็น 5 ลาํดบั โดยการหาความกวา้งของอนัตรภาคชั น ดงันี  

จากสูตร  ความกวา้งของอนัตราภาคชั น =     (ขอ้มูลที�มีค่าสูงสุด – ขอ้มูลที�มีค่าตํ�าสุด) 
                                                จาํนวนชั น 

       =        5 – 1 
                    5 
      =      0.8  
เกณฑก์ารวดัระดบัค่าเฉลี�ยไว ้ดงันี  
 ค่าเฉลี�ยระหวา่ง 4.21 - 5.00  หมายถึง  เห็นดว้ยมากที�สุด 
 ค่าเฉลี�ยระหวา่ง 3.41 - 4.20  หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 
 ค่าเฉลี�ยระหวา่ง 2.61 - 3.40  หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 
 ค่าเฉลี�ยระหวา่ง 1.81 - 2.60  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 
 ค่าเฉลี�ยระหวา่ง 1.00 - 1.08  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยที�สุด 

ส่วนที� 4 เป็นคาํถามที�เกี�ยวกบัการแสดงความคิดเห็น หรือขอ้เสนอแนะต่อการเช่าฉากหลงั
ในพิธีงานแต่ง 

การตรวจสอบคุณภาพเครื�องมือ 
ได้นาํแบบสอบถามไปทดสอบคุณภาพเครื�องมือ จาํนวน 30 ชุด เพื�อหาค่าความเชื�อมั�น 

(Reliability) ไดเ้ท่ากบั 0.8642 
 

3.3  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การเก็บเกี�ยวขอ้มูลครั งนี  ผูศึ้กษาไดเ้ก็บขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูล 2 ประเภทคือ 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นวิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ประชากร

ในจงัหวดัสุพรรณบุรี เพื�อตอบแบบสอบถามการวจิยัได ้
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2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลที�ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้จากบทความ 
วารสารสิ�งพิมพ ์หนงัสือ งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง รายงานทางวิชาการ รวมทั ง ห้องสมุดแห่งชาติ ห้องสมุด
ของมหาวทิยาลยัต่าง ๆ และอินเตอร์เน็ต 

 
ขั นตอนในการสร้างเครื�องมือที�ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
1. ศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากเอกสารตาํรา และผลงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้ง เพื�อกาํหนดเป็นขอบเขต

และใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
2. สร้างแบบสอบถาม โดยศึกษาแบบสอบถาม ของผูว้ิจยัท่านอื�น ๆ ในเรื� องที�มีความ

เกี�ยวขอ้ง แลว้นาํมาประยุกต์ใช้ให้มความเหมาะสมกบังานวิจยัครั งนี  และนาํแบบสอบถามเสนอต่อ
อาจารยที์�ปรึกษาเพื�อพิจารณาตรวจสอบความถูกตอ้งและเสนอแนะเพิ�มเติมปรับปรุงแกไ้ข 

3. นําแบบสอบถามที�ปรับปรุงแก้ไขแล้วให้ผูเ้ชี�ยวชาญจาํนวน 3 ท่าน ตรวจสอบความ
เที�ยงตรงของเนื อหา 

4. นาํแบบสอบถามที�ไดรั้บการพิจารณา จากผูเ้ชี�ยวชาญแลว้นาํมาปรับปรุงแกไ้ขให้มีความ
ถูกตอ้งเหมาะสม 

5. นาํแบบสอบถามที�ปรับปรุงแลว้ไปเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจริง 
 

3.4  วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
ผูว้จิยัดาํเนินการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป ตามขั นตอนดงันี  
1. ตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นของแบบสอบถาม 
2. บนัทึกขอ้มูลเกี�ยวกบัการสอบถามลงในโปรแกรมสาํเร็จรูป โดยกาํหนดลกัษณะการตอบ

เป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เพื�อใชป้ระเมินระดบัความคิดเห็น โดยการกาํหนดนํ าหนกั
คะแนนการตอบแต่ละตวัเลือกตามวิธี Arbitary Weighing Method การแปลความหมายของขอ้มูล
แบบสอบถามของงานวจิยันี  

3. นาํขอ้มูลจากแบบสอบถามมาวเิคราะห์ คือ 
3.1 แบบสอบถามตอนที� 1 ลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 

รายได ้และนาํเสนอขอ้มูลในแต่ละขอ้ ร้อยละ ความถี� 
3.2 ระดับปัจจยัทางด้านการตลาด ในการเลือกเช่าฉากหลงั ค่าสถิติที�ใช้ในการ

นาํเสนอขอ้มูล คือ ค่าเฉลี�ย (X) และค่าเฉลี�ยเบี�ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
สถิติที�ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
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 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื�ออธิบายลกัษณะทั�วไปของขอ้มูล เช่น ค่าเฉลี�ย  
(Mean) ความถี� (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standars Deviation) และ
ตารางโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทางคณิตศาสตร์ 
 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื�อทดสอบสมมุติฐานโดยใช ้Independent Samples  
t-test   และ One -Way ANOVA ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) จะนาํไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference เพื�อหาค่าเฉลี�ย 
ที�แตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญั 0.05 
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บทที� 4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

จากการศึกษาเรื�อง พฤติกรรมผูบ้ริโภคที�มีผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของธุรกิจการเช่าฉาก
หลงัในพิธีแต่งงานในเขตจงัหวดัสุพรรณบุรี โดยขอ้มูลที�เก็บรวบรวมไดจ้ากแบบสอบถามที�ไดรั้บคืน
จากกลุ่มตวัอย่างและได้ทาํการคดัเลือกเฉพาะฉบบัที�สมบูรณ์จาํนวนทั งสิ น 384 ชุด การแปลผล
ความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูล ผูท้าํการวิจยัได้ทาํการกาํหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที�ใช้ในการ
วเิคราะห์ขอ้มูล ดงันี  
 n แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 X  แทน ค่าคะแนนเฉลี�ย 
 S.D. แทน ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS แทน ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 α       แทน ค่าความเชื�อมั�น (Reliability) 
 df แทน ชั นความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 MS แทน ค่าเฉลี�ยของผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 t แทน ค่าที�ใชใ้นการพิจารณา t - Distribution 
 F แทน ค่าที�ใชใ้นการพิจารณา f – Distribution 
 LSD แทน ค่าผลต่อนยัสาํคญัที�คาํนวณไดส้าํหรับประชากรกลุ่ม I และ J 
    * แทน    มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 Sig แทน     ระดบันัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบที�โปรแกรมคาํนวณไดใ้ช้ในการ
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1  การนําเสนอผลวเิคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที� 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงัของ
ผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี� และร้อยละ    

ส่วนที� 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นการตลาดของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี� ค่าเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที� 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน  เพื�อทดสอบสมมติฐาน 
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4.2  ผลการวเิคราะห์ 

ส่วนที� 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงัของ
ผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี� และร้อยละ    
 
ตารางที� 4.1  แสดงจาํนวน (ค่าความถี�) และค่าร้อยละ ของขอ้มูลส่วนบุคคล จาํแนกตามเพศ 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 

1. ชาย 175.0 45.6 

2. หญิง 209.0 54.4 

รวม 384 100 

จากตารางที� 4.1 แสดงใหเ้ห็นถึงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล ที�ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งใน
การศึกษาครั งนี จาํนวน 384 คน โดยสามารถจาํแนกเพศไดด้งันี   

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลตามลกัษณะ ด้านเพศพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นผูห้ญิงมีจาํนวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 54.4 และรองลงมาเป็นเพศชายมีจาํนวน 175 คน คิด
เป็นร้อยละ 45.6 
 
ตารางที� 4.2 แสดงจาํนวน (ค่าความถี�) และค่าร้อยละ ของขอ้มูลส่วนบุคคล จาํแนกตามอาย ุ

อาย ุ จาํนวน ร้อยละ 

1. อาย ุ18-25 ปี 13.0 3.4 

2. อาย ุ25-30 ปี 108.0 28.1 

3. อาย ุ30-35 ปี 148.0 38.5 

4. อาย ุ35 ปีขึ นไป 115.0 29.9 

รวม 384.0 100.0 

จากตารางที� 4.2 แสดงใหเ้ห็นถึงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล ที�ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งใน
การศึกษาครั งนี จาํนวน 384 คน โดยสามารถจาํแนกอายไุดด้งันี   

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลจาํแนกตามลกัษณะ ดา้นอายุพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ คือ ช่วงอายุ 30 - 35 ปี จาํนวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5  รองลงมาคือ ช่วงอายุ 35 ปี ขึ น
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ไป จาํนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 29.9 ช่วงอายุ 25 - 30 ปี จาํนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 28.1 และ
นอ้ยที�สุดคือ ช่วงอาย ุ18 -25 ปี จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4  
 
ตารางที� 4.3 แสดงจาํนวน (ค่าความถี�) และค่าร้อยละ ของขอ้มูลส่วนบุคคล จาํแนกตามการศึกษา 

การศึกษา จาํนวน ร้อยละ 

1. ตํ�ากวา่ปริญญาตรี 15.0 3.9 
2. ปริญาตรี 279.0 72.7 
3. ปริญญาโท 90.0 23.4 

รวม 384.0 100.0 

จากตารางที� 4.3 แสดงใหเ้ห็นถึงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล ที�ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งใน
การศึกษาครั งนี จาํนวน 384 คน โดยสามารถจาํแนกการศึกษาไดด้งันี   

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลจาํแนกตามลกัษณะ ดา้นระดบัการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบ
สอบส่วนใหญ่ มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 72.7 รองลงมาคือ ระดบั
ปริญญาโท จาํนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 23.4 และนอ้ยที�สุดคือ มีการศึกษาตํ�ากวา่ปริญญาตรี จาํนวน 
15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9  
 

ตารางที� 4.4 แสดงจาํนวน (ค่าความถี�) และค่าร้อยละ ของขอ้มูลส่วนบุคคล จาํแนกตามรายได ้

รายได ้ จาํนวน ร้อยละ 

1. นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 5.0 1.3 

2. 10,000-15,000 บาท 164.0 42.7 

3. 15,001-20,000 บาท 103.0 26.8 

4. 20,001-30,000 บาท 53.0 13.8 

5. 30,001 บาทขึ นไป 59.0 15.4 

รวม 384.0 100.0 

จากตารางที� 4.4 แสดงใหเ้ห็นถึงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล ที�ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งใน
การศึกษาครั งนี จาํนวน 384 คน โดยสามารถจาํแนกการรายได ้ไดด้งันี   

ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลจําแนกตามลักษณะของรายได้ พบว่า  ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ มีรายได้ 10,000 - 15,000 บาท มีจาํนวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 42.7 



56 

รองลงมา คือ มีรายได ้15,000 - 20,000 บาท มี จาํนวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 รายได ้30,001 
บาทขึ นไป มีจาํนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4  รายไดที้� 20,001 - 30,000 บาท มีจาํนวน 53 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.8 และนอ้ยที�สุด คือ รายไดน้อ้ยกวา่ 10,000  บาท จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ1.3  
 
ตารางที� 4.5 แสดงจาํนวน (ค่าความถี�) และค่าร้อยละ ของขอ้มูลส่วนบุคคลจาํแนก ตามอาชีพ 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 

1.นกัเรียน/นกัศึกษา 7.0 1.8 

2. รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 164.0 42.7 

3. พนกังานบริษทัเอกชน 145.0 37.8 

4. เจา้ของธุรกิจส่วนตวั 68.0 17.7 

รวม 384.0 100.0 

จากตารางที� 4.5  แสดงใหเ้ห็นถึงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล ที�ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งใน
การศึกษาครั งนี จาํนวน 384 คน โดยสามารถจาํแนกการอาชีพไดด้งันี   

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลจาํแนกตามลกัษณะอาชีพ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ คือ อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 42.7 รองลงมาคือ อาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 เจา้ของธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 68 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.7 และนอ้ยที�สุด คือ นกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8  
 
ตารางที� 4.6 แสดงจาํนวน (ความถี�) ค่าเฉลี�ย ของขอ้มูลส่วนบุคคล จาํแนกตามภูมิลาํเนา 

ภูมิลาํเนา จาํนวน ร้อยละ 

จงัหวดัสุพรรณบุรี 223 58.1 
จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา 129 33.6 
จงัหวดัอ่างทอง 32 8.3 

รวม 384 100.0 

จากตารางที� 4.6 แสดงใหเ้ห็นถึงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล ที�ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งใน
การศึกษาครั งนี จาํนวน 384 คน โดยสามารถจาํแนกภูมิลาํเนา ไดด้งันี  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลจาํแนกตามภูมิลําเนา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ภูมิลาํเนาอยู่ในจงัหวดัสุพรรณบุรี มากที�สุด โดยมีจาํนวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 58.1 รองลงมาคือ 
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จงัหวดัพระนครศรีอยุธยา มีจาํนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 33.6 และนอ้ยที�สุดคือ จงัหวดัอ่างทอง มี
จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3  

ตารางที� 4.7 แสดงจาํนวน (ความถี�) ค่าเฉลี�ย ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงั จาํแนกตามค่า
ใช่จ่ายในการเช่า 

ค่าใช่จ่ายในการเช่า จาํนวน ร้อยละ 

ราคาที�ประหยดั 2,999 - 5,100 บาท 31 8.1 

ราคาปานกลาง 6,400 - 9,700 บาท 190 49.5 
ราคาสูง 10,700 - 25,000 บาท 147 38.3 

ไม่จาํกดังบประมาณราคา 25,001 บาทขึ นไป 16 4.2 

รวม 384 100.0 

จากตารางที� 4.7 แสดงใหเ้ห็นผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงั 
กลุ่มตวัอยา่งที�ใชใ้นการศึกษาครั งนี  จาํนวน 384 คน โดยสามารถแยกไดด้งันี  

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นความสนใจในแพค็เก็จการเช่าฉากหลงั 
พบว่า ส่วนใหญ่ผูที้�มีประสบการณ์ในการเช่าฉากหลงัมีความสนใจในแพ็คเก็จ ที�ราคาปานกลาง 
6,400 - 9,700 บาท มีจาํนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 มากที�สุด รองลงมาคือ ราคาสูง 10,700 - 
25,001บาทมีจาํนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 ราคาที�ประหยดั 2,999 - 5,100 บาท มีจาํนวน 31 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.1 และนอ้ยที�สุด คือ ไม่จาํกดังบประมาณราคา 25,000 บาทขึ นไปมีจาํนวน 16 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.2  

ตารางที� 4.8 แสดงจาํนวน (ความถี�) ค่าเฉลี�ย ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลัง จาํแนกตาม
รูปแบบที�เช่า 

รูปแบบที�เช่า จาํนวน ร้อยละ 

รูปแบบดอกไมส้ด 181 47.1 

รูปแบบดอกไมป้ลอม 77 20.1 
รูปแบบผา้ 101 26.3 

รูปแบบลูกโป่ง 20 5.2 

รูปแบบอื�นๆโปรดระบุ 5 1.3 

รวม 384 100.0 
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จากตารางที� 4.8 แสดงใหเ้ห็นผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงั 
จาํแนกตามรูปแบบการเช่า กลุ่มตวัอยา่งที�ใช้ในการศึกษาครั งนี  จาํนวน 384 คน โดยสามารถแยกได้
ดงันี   

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงัดา้นรูปแบบการเช่าฉากหลงั 
พบวา่ ส่วนใหญ่ผูที้�มีประสบการณ์ในการเช่าฉากหลงัมีความสนใจในรูปแบบดอกไมส้ด  มีจาํนวน 
191 คน คิดเป็นร้อยละ 49.7 มากที�สุด รองลงมาคือ รูปแบบผา้ มีจาํนวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 
รูปแบบดอกไมป้ลอม มีจาํนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 รูปแบบลูกโป่ง มีจาํนวน 16 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.2  และนอ้ยที�สุดคือ รูปแบบอื�นๆ มีจาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3  

 
ตารางที� 4.9 แสดงจาํนวน (ความถี�) ค่าเฉลี�ย ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงัจาํแนกตาม 

โทนสีที�เช่า 

โทนสีที�เช่า จาํนวน ร้อยละ 

  สีชมพ ู 74 19.3 
  สีฟ้า 74 19.3 
  สีเขียว 49 12.8 
  สีเหลือง 43 11.2 
  สีนํ าเงิน 63 16.4 
  สีแดง 27 7.0 
  สีทอง 35 9.1 
  สีเงิน 19 4.9 

รวม 384 100.0 

จากตารางที� 4.9 แสดงใหเ้ห็นผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงั 
จาํแนกตามโทนสีที�เช่า กลุ่มตวัอยา่งที�ใชใ้นการศึกษาครั งนี  จาํนวน 384 คน โดยสามารถแยกไดด้งันี   

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงั ดา้นความสนใจในความชอบ
ในโทนสี พบวา่ ส่วนใหญ่ผูที้�มีประสบการณ์ในการเช่าฉากหลงัมีความสนใจในโทนสีมากที�สุด คือ สี
ชมพแูละสีฟ้า มีจาํนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 รองลงมาคือ สีนํ าเงิน มีจาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.4 สีเขียว มีจาํนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 สีเหลือง มีจาํนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 สี
ทอง มีจาํนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 สีแดง มีจาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และนอ้ยที�สุดคือ สี
เงิน มีจาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9   
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ตารางที� 4.10 แสดงจาํนวน (ความถี�) ค่าเฉลี�ย ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงั จาํแนกตาม
เดือนที�เช่า 

จากตารางที� 4.10 แสดงให้เห็นผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลัง 
จาํแนกตามเดือนที�เช่า กลุ่มตวัอยา่งที�ใชใ้นการศึกษาครั งนี  จาํนวน 384 คน โดยสามารถแยกไดด้งันี   

ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงั พบวา่ ผูที้�มีประสบการณ์ในการเช่า
ฉากหลงัโดยเลือกเช่าในเดือนมากที�สุด คือ เดือนกุมภาพนัธ์ มีจาํนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 34.6 
รองลงมาคือ เดือนมีนาคม มีจาํนวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 28.9 เดือนเมษายน มีจาํนวน 44 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.5 เดือนมกราคม มีจาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 เดือนมิถุนายน มีจาํนวน 20 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.2 เดือนพฤษภาคมและกรกฎาคม มีจาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1เดือนสิงหาคม มี
จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 เดือนกนัยายน มีจาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 เดือนตุลาคม มี
จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3  และน้อยที�สุดคือ เดือนพฤศจิกายน มีจาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.8  
  

เดือนที�เช่า จาํนวน ร้อยละ 

เดือนมกราคม 24 6.3 

เดือนกุมภาพนัธ์ 133 34.6 

เดือนมีนาคม 111 28.9 

เดือนเมษายน 44 11.5 

เดือนพฤษภาคม 12 3.1 
เดือนมิถุนายน 20 5.2 

เดือนกรกฎาคม 12 3.1 
เดือนสิงหาคม 11 2.9 

เดือนกนัยายน 9 2.3 

เดือนตุลาคม 5 1.3 

เดือนพฤศจิกายน 3 0.8 

รวม 384 100.0 
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ตารางที� 4.11 แสดงจาํนวน (ความถี�) ค่าเฉลี�ย ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงั จาํแนกตาม
ช่องทางการเช่า 

ช่องทางการเช่า จาํนวน ร้อยละ 

โรงแรมเช่น คุม้สุพรรณ ศรีอู่ทอง 46 12.0 
ร้านอาหารเช่น ร้านแม่บ๊วย ภตัตาคารนพรัตน์ 62 16.1 

สตูดิโอจดังานแต่งครบวงจรเช่น ระเบียงรัก เวดดิ ง&แกลลอรี�และ วิวาห์&บู
ติกเวดดิ ง สตูดิโอ 

218 56.8 

ร้านจดัฉากหลงัโดยเฉพาะเช่น ดา้ยสิริ และ พลอยนวล 57 14.8 

รวม 384 100.0 

จากตารางที� 4.11 แสดงให้เห็นผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลัง 
จาํแนกตามช่องทางการเช่า  กลุ่มตวัอยา่งที�ใชใ้นการศึกษาครั งนี  จาํนวน 384 คน โดยสามารถแยกได้
ดงันี   

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคการเช่าฉากหลงั พบว่าผูที้�มีประสบการณ์ในการเช่า
ฉากหลงัโดยเลือกเช่าฉากหลงัผ่านช่องทางการขายมากที�สุด คือ ที�สตูดิโอจดังานแต่งครบวงจรเช่น 
ระเบียงรัก เวดดิ ง&แกลลอรี�และ วิวาห์&บูติกเวดดิ ง สตูดิโอ มีจาํนวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8 
รองลงมาอคือ ร้านอาหารเช่น ร้านแม่บว๊ย ภตัตาคารนพรัตน์ มีจาํนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1ร้าน
จดัฉากหลงัโดยเฉพาะเช่น ดา้ยสิริ และ พลอยนวลมีจาํนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 และนอ้ยที�สุด
คือ โรงแรมเช่น คุม้สุพรรณ ศรีอู่ทอง มีจาํนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0  
 

ตารางที� 4.12 แสดงจาํนวน (ความถี�) ค่าเฉลี�ย ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงั จาํแนกตามผู ้
มีส่วนร่วมในการตดัสินใจ 

ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ จาํนวน ร้อยละ 

คู่สมรส 195 50.8 

เพื�อน 142 37.0 

พอ่แม่ 47 12.2 

รวม 384 100.0 
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จากตารางที� 4.12 แสดงให้เห็นผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลัง 
จาํแนกตามผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการศึกษาครั งนี  จาํนวน 384 คน โดย
สามารถแยกไดด้งันี  

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคการเช่าฉากหลงั พบว่า ผูที้�มีประสบการณ์ในการเช่า
ฉากหลงัโดยเลือกผูที้�มีส่วนร่วมในการตดัสินใจเช่าฉากหลงั มากที�สุก คือ คู่สมรส มีจาํนวน 195 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมาคือ เพื�อน มีจาํนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 และที�นอ้ยที�สุด คือ พ่อ
แม่ มีจาํนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2  
 

ตารางที� 4.13 แสดงจาํนวน (ความถี�) ค่าเฉลี�ย ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงั จาํแนกตาม
แหล่งที�มาของขอ้มูล 

แหล่งที�มาของขอ้มูล จาํนวน ร้อยละ 

คนรู้จกัแนะนาํสื�อโฆษณา / สื�อสิ�งพิมพต่์างๆ 93 24.2 

คนที�เคยใชบ้ริการในกิจกรรมอื�นมาก่อน 124 32.3 

เวบ็ไซดเ์ช่น ระเบียงรัก 103 26.8 

รู้จกัผา่นการเดินทางผา่นบริเวณหนา้สถานประกอบการ 64 16.7 

รวม 384 100.0 

จากตารางที� 4.13 แสดงให้เห็นผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลัง 
จาํแนกตามแหล่งที�มาของขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการศึกษาครั งนี  จาํนวน 384 คน โดยสามารถ
แยกไดด้งันี   

ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงั พบวา่ ผูที้�มีประสบการณ์ในการเช่า
ฉากหลงัโดย การรู้จกัผูรั้บจดัการงานฉากหลงั มากที�สุดคือ คนที�เคยใชบ้ริการในกิจกรรมอื�นมาก่อนมี
จาํนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 รองลงมาคือ เวบ็ไซด์เช่น ระเบียงรัก มีจาํนวน 103 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.8 คนรู้จกัแนะนาํสื�อโฆษณา / สื�อสิ�งพิมพต่์างๆมีจาํนวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 24 และนอ้ย
ที�สุดคือ รู้จกัผา่นการเดินทางผา่นบริเวณหนา้สถานประกอบการ  มีจาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7  
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ตารางที� 4.14 แสดงจาํนวน (ความถี�) ค่าเฉลี�ย ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงั จาํแนกตาม

วธีิการซื อ 

วธีิในการซื อ จาํนวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 เดือน 158 41.1 
1 - 3 เดือน 173 45.1 

3 - 6 เดือน 48 12.5 

มากกวา่ 6 เดือน 5 1.3 
รวม 384 100.0 

จากตารางที� 4.14 แสดงให้เห็นผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลัง 
จาํแนกตามวธีิการซื อ กลุ่มตวัอยา่งที�ใชใ้นการศึกษาครั งนี  จาํนวน 384 คน โดยสามารถแยกไดด้งันี  

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงั พบว่า ผูที้�มีประสบการณ์ใน
การเช่าฉากหลงั โดยติดต่อผูรั้บจดัการงานฉากหลงัล่วงหนา้ มากที�สุดคือ1 - 3 เดือน มีจาํนวน 173 คน 
คิดเป็นร้อยละ 45.1 รองลงมาคือ นอ้ยกวา่ 1 เดือน  มีจาํนวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 41.1 ในเวลา 1 - 3 
เดือน มีจาํนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 45.1 และนอ้ยที�สุดคือ 3 - 6 เดือน  มีจาํนวน 48 คน คิดเป็นร้อย
ละ 12.5 
 

ส่วนที� 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นการตลาดของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี� ค่าเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 

 
ตารางที� 4.15 แสดงจาํนวน (ความถี�) ค่าเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน จาํแนกตามดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นผลิตภณัฑ ์  มาก มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ที�สุด 

ระดบัความความคิดเห็น 
วิธีแจกแจง ที�สุด X  S.D. แปลผล อนัดบั 

1. ชื�อเสียงความน่าเชื�อถือของ
ตราสินคา้ 

จาํนวน 
ร้อยละ 

57 
14.8 

95 
24.7 

145 
37.8 

87 
22.7 

- 3.32 0.985 เห็นดว้ย 
ปานกลาง 

7 

2. การออกแบบมีความ
หลากหลายและสร้างสรรค ์
รูปแบบตรงตามความตอ้งการ 

จาํนวน 
ร้อยละ 

56 
14.6 

139 
36.2 

155 
40.4 

33 
8.6 

1 
0.3 

3.56 0.853 เห็นดว้ย
มาก 

6 

3. ความแปลกใหม่ของสินคา้
รูป แ บ บ ก าร จัด ง าน มีก า ร
นาํเสนอที�น่าสนใจ 

จาํนวน 
ร้อยละ 

57 
14.8 

146 
38.0 

163 
42.4 

16 
4.2 

2 
0.5 

3.63 0.805 เห็นดว้ย
มาก 

5 
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ตารางที� 4.15  (ต่อ) 
ดา้นผลิตภณัฑ ์  มาก มาก ปาน

กลาง 
นอ้ย นอ้ย

ที�สุด 
ระดบัความความคิดเห็น 

วิธีแจกแจง ที�สุด X  S.D. แปลผล อนัดบั 
4. มีการปรับปรุงพฒันา
ผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเนื�อง 

จาํนวน 
ร้อยละ 

79 
20.6 

150 
39.1 

145 
37.8 

3 
0.8 

7 
1.8 

3.76 0.850 เห็นดว้ย
มาก 

3 

5. การสร้างมาตรฐานคุณภาพ
การจดังาน 

จาํนวน 
ร้อยละ 

73 
19.0 

143 
37.2 

160 
41.7 

8 
2.1 

- 3.73 0.787 เห็นดว้ย
มาก 

4 

6. ผลงานที�ผา่นมาของผูรั้บ
จดัการงาน 

จาํนวน 
ร้อยละ 

127 
33.1 

130 
33.9 

120 
31.3 

7 
1.8 

- 3.98 0.847 เห็นดว้ย
มาก 

2 

7. มีการรับประกนักรณีของ
เสียหาย 

จาํนวน 
ร้อยละ 

147 
38.3 

116 
30.2 

121 
31.5 

- - 4.07 0.834 เห็นดว้ย
มาก 

1 

เฉลี�ยรวม       3.72 0.456 เห็นดว้ยมาก 

จากตารางที� 4.15 แสดงค่าความถี� ร้อยละ และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานเกี�ยวกบัปัจจยัทาง
การตลาดทางดา้นผลิตภณัฑ ์ที�มีผลต่อการเช่าฉากหลงั สาํหรับดา้นผลิตภณัฑ์  พบวา่ มีค่าเฉลี�ยรวมจดั
อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก  โดยผูที้�มีประสบการณ์ในการเช่าฉากหลงั มีการรับประกนักรณีของเสียหาย 
(มีค่าเฉลี�ย 4.07 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 0.834) เป็นอบัดบัหนึ�ง รองลงมาคือ ผลงานที�ผา่นมาของผูรั้บ
จดัการงาน (มีค่าเฉลี�ย 3.98 ค่าเบี�ยงเบนส่วนมาตรฐาน 0.847) มีการปรับปรุงพฒันาผลิตภณัฑ์อย่าง
ต่อเนื�อง (มีค่าเฉลี�ย 3.76 ค่าเบี�ยงเบนส่วนมาตรฐาน 0.850) การสร้างมาตรฐานคุณภาพการจดังาน (มี
ค่าเฉลี�ย 3.73 ค่าเบี�ยงเบนส่วนมาตรฐาน 0.787) ความแปลกใหม่ของสินคา้รูปแบบ การจดังานมีการ
นาํเสนอที�น่าสนใจ (มีค่าเฉลี�ย 3.63 ค่าเบี�ยงเบนส่วนมาตรฐาน 0.805) การออกแบบมีความหลากหลาย
และสร้างสรรค ์รูปแบบตรงตามความตอ้งการ (มีค่าเฉลี�ย 3.56 ค่าเบี�ยงเบนส่วนมาตรฐาน 0.853) และ
เห็นด้วยน้อยที�สุด คือ ชื�อเสียงความน่าเชื�อถือของตราสินค้า (มีค่าเฉลี�ย 3.32 ค่าเบี�ยงเบนส่วน
มาตรฐาน 0.985) 
 
  



64 

ตารางที� 4.16 แสดงจาํนวน (ความถี�) ค่าเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน จาํแนกตามดา้นราคา 
ดา้นราคา  มาก มาก ปาน

กลาง 
นอ้ย นอ้ย

ที�สุด 
ระดบัความความคิดเห็น 

วิธีแจกแจง ที�สุด X  S.D. แปลผล อนัดบั 
1. การกาํหนดระดบัราคามี
ความหลากหลายให้เลือกตาม
ความเหมาะสม 

จาํนวน 
ร้อยละ 

108 
28.1 

110 
28.6 

166 
43.2 

- - 3.85 0.832 เห็นดว้ย
มาก 

6 

2. การตั งราคามีความ
เหมาะสมกบัคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์

จาํนวน 
ร้อยละ 

125 
32.6 

115 
29.9 

144 
37.5 

- - 3.95 0.837 เห็นดว้ย
มาก 

4 

3. มีระบบผ่อนชาํระค่าสินคา้
และบริการเป็นงวด 

จาํนวน 
ร้อยละ 

96 
25.0 

147 
38.3 

134 
34.9 

7 
1.8 

- 3.86 0.809 เห็นดว้ย
มาก 

5 

4. มีส่วนลดในการแต่งงานใน
เดือนกุมภาพนัธ์ 

จาํนวน 
ร้อยละ 

180 
46.9 

123 
32.0 

81 
21.1 

- - 4.26 0.784 เห็นดว้ย
มากที�สุด 

1 

5. มีระบบการเลือกจ่ายชาํระ
ค่าสินคา้ตามความสะดวกของ
ลูกคา้ 

จาํนวน 
ร้อยละ 

108 
28.1 

186 
48.4 

90 
23.4 

- - 4.05 0.717 เห็นดว้ย
มาก 

3 

6. การตั งราคามีความชดัเจน 
สามารถชี แจงไดใ้นแต่ละ
ผลิตภณัฑ ์

จาํนวน 
ร้อยละ 

143 
37.2 

144 
37.5 

97 
25.3 

- - 4.12 0.782 เห็นดว้ย
มาก 

2 

7. การให้ส่วนลดกบัแพค็เก็จที�
ราคา 25,000 บาทขึ นไป 

จาํนวน 
ร้อยละ 

72 
18.8 

136 
35.4 

176 
45.8 

- - 3.73 0.758 เห็นดว้ย
มาก 

7 

เฉลี�ยรวม       3.97 0.420 เห็นดว้ยมาก 

จากตารางที� 4.16 แสดงค่าความถี� ร้อยละ และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานเกี�ยวกบัปัจจยัทาง
การตลาดทางด้านราคา ที�มีผลต่อการเช่าฉากหลงั สําหรับดา้นราคา พบว่า มีค่าเฉลี�ยรวมจดัอยู่ใน
ระดบัเห็นด้วยมาก  โดยผูที้�มีประสบการณ์ในการเช่าฉากหลัง มีส่วนลดในการแต่งงานในเดือน
กุมภาพนัธ์ (มีค่าเฉลี�ย 4.26 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 0.784) เป็นอบัดบัหนึ�ง รองลงมาคือ การตั งราคามี
ความชดัเจน สามารถชี แจงไดใ้นแต่ละผลิตภณัฑ ์(มีค่าเฉลี�ย 4.12 ค่าเบี�ยงเบนส่วนมาตรฐาน 0.782) มี
ระบบการเลือกจ่ายชําระค่าสินค้าตามความสะดวกของลูกค้า (มีค่าเฉลี�ย 4.05 ค่าเบี�ยงเบนส่วน
มาตรฐาน 0.717) การตั งราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ (มีค่าเฉลี�ย 3.95 ค่าเบี�ยงเบน
ส่วนมาตรฐาน 0.837) มีระบบผอ่นชาํระค่าสินคา้และบริการเป็นงวด (มีค่าเฉลี�ย 3.86 ค่าเบี�ยงเบนส่วน
มาตรฐาน 0.809) การกาํหนดระดบัราคามีความหลากหลายให้เลือกตามความเหมาะสม (มีค่าเฉลี�ย 
3.85 ค่าเบี�ยงเบนส่วนมาตรฐาน 0.832) และเห็นดว้ยนอ้ยที�สุด คือ การให้ส่วนลดกบัแพ็คเก็จที�ราคา 
25,000 บาทขึ นไป (มีค่าเฉลี�ย 3.73 ค่าเบี�ยงเบนส่วนมาตรฐาน 0.758) 

 



65 

ตารางที� 4.17  แสดงจาํนวน (ความถี�) ค่าเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน จาํแนกตามดา้นช่องทางการ 
                     จดัจาํหน่าย 

ดา้นการจดัจาํหน่าย  มาก มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ที�สุด 

ระดบัความความคิดเห็น 
วิธีแจกแจง ที�สุด X  S.D. แปลผล อนัดบั 

1. ทาํเลที�ตั งร้านเดินทาง
สะดวก ง่ายต่อการติดต่อ 

จาํนวน 
ร้อยละ 

74 
19.3 

177 
46.1 

133 
34.6 

- - 3.85 0.719 เห็นดว้ย
มาก 

5 

2. สถานที�จอดรถมีความ
สะดวกสบาย 

จาํนวน 
ร้อยละ 

120 
31.3 

129 
33.6 

128 
33.3 

7 
1.8 

- 3.94 0.847 เห็นดว้ย
มาก 

4 

3. มีการร่วมมือกับโรงแรม 
สตูดิโอ ร้านอาหาร เพื�อง่ายต่อ
การเช่าฉากหลงั 

จาํนวน 
ร้อยละ 

222 
57.8 

126 
32.8 

29 
7.6 

7 
1.8 

- 4.47 0.715 เห็นดว้ย
มากที�สุด 

1 

4. ความสะดวกในการติดต่อ
ทางโทรศพัท ์/โทรสาร 

จาํนวน 
ร้อยละ 

180 
46.9 

124 
32.3 

80 
20.8 

- - 4.26 0.782 เห็นดว้ย
มากที�สุด 

2 

5. มีเวบ็ไซตใ์ห้บริการแนะนาํ
กิจการและบริการที�มี 

จาํนวน 
ร้อยละ 

40 
10.4 

236 
61.5 

64 
24.5 

7 
1.8 

7 
1.8 

3.77 0.730 เห็นดว้ย
มาก 

7 

6. สามารถติดต่อไดท้าง E - 
mail 

จาํนวน 
ร้อยละ 

113 
29.4 

189 
49.2 

82 
21.4 

- - 4.08 0.709 เห็นดว้ย
มาก 

3 

7. มีการขนส่งทางบกที�
สะดวก 

จาํนวน 
ร้อยละ 

78 
20.3 

164 
42.7 

142 
37.0 

- - 3.83 0.739 เห็นดว้ย
มาก 

6 

เฉลี�ยรวม       4.03 0.498 เห็นดว้ยมาก 

จากตารางที� 4.17 แสดงค่าความถี� ร้อยละ และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานเกี�ยวกบัปัจจยัทาง
การตลาดทางดา้นราคา ที�มีผลต่อการเช่าฉากหลงั สาํหรับดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย พบวา่ มีค่าเฉลี�ย
รวมจดัอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก  โดยผูที้�มีประสบการณ์ในการเช่าฉากหลงั มีการร่วมมือกบัโรงแรม 
สตูดิโอ ร้านอาหาร เพื�อง่ายต่อการเช่าฉากหลงั (มีค่าเฉลี�ย 4.47 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 0.715) เป็นอบั
ดบัหนึ�ง รองลงมาคือ ความสะดวกในการติดต่อทางโทรศพัท์ /โทรสาร (มีค่าเฉลี�ย 4.26 ค่าเบี�ยงเบน
ส่วนมาตรฐาน 0.782) สามารถติดต่อไดท้าง E - mail (มีค่าเฉลี�ย 4.08 ค่าเบี�ยงเบนส่วนมาตรฐาน 
0.709) สถานที�จอดรถมีความสะดวกสบาย (มีค่าเฉลี�ย 3.94 ค่าเบี�ยงเบนส่วนมาตรฐาน 0.847) ทาํเล
ที�ตั งร้านเดินทางสะดวก ง่ายต่อการติดต่อ (มีค่าเฉลี�ย 3.8 ค่าเบี�ยงเบนส่วนมาตรฐาน 0.719) มีการ
ขนส่งทางบกที�สะดวก (มีค่าเฉลี�ย 3.83 ค่าเบี�ยงเบนส่วนมาตรฐาน 0.739) และเห็นดว้ยนอ้ยที�สุด คือ มี
เวบ็ไซตใ์หบ้ริการแนะนาํกิจการและบริการที�มี (มีค่าเฉลี�ย 3.77 ค่าเบี�ยงเบนส่วนมาตรฐาน 0.730) 
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ตารางที� 4.18 แสดงจาํนวน (ความถี�) ค่าเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน จาํแนกตามดา้นการส่งเสริม 
การตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด  มาก มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ที�สุด 

ระดบัความความคิดเห็น 
วิธีแจกแจง ที�สุด X  S.D. แปลผล อนัดบั 

1. ผูรั้บจดัการมีรายการ
ส่งเสริมการขายที�น่าสนใจ 

จาํนวน 
ร้อยละ 

149 
38.8 

174 
45.3 

61 
15.9 

- - 4.23 0.704 เห็นดว้ย
มากที�สุด 

1 

2. มีการประชาสมัพนัธ์ ให้
ความรู้ขอ้มูลข่าวสารเกี�ยวกบั
ตวัผลิตภณัฑใ์หม่อยูเ่สมอ 

จาํนวน 
ร้อยละ 

40 
10.4 

230 
59.9 

114 
29.7 

- - 3.81 0.604 เห็นดว้ย
มาก 

6 

3. มีการประชาสมัพนัธ์ผลงาน
ที�ผ่านมาของผูรั้บจดัการงาน
ทาํให้ลูกคา้เกิดความมั�นใจ 

จาํนวน 
ร้อยละ 

101 
26.3 

136 
35.4 

147 
38.3 

- - 3.88 0.796 เห็นดว้ย
มาก 

4 

4. การใหข้่าวโดยผา่นสื�อ
กระจายเสียงหรือสิ�งพิมพเ์พื�อ
ประชาสมัพนัธ์ 

จาํนวน 
ร้อยละ 

98 
25.5 

147 
38.3 

139 
36.2 

- - 3.89 0.779 เห็นดว้ย
มาก 

3 

5. การโฆษณาผ่านระบบ
เครือข่ายคอมพิวเตอร์ 
อินเตอร์เน็ต E-mail 

จาํนวน 
ร้อยละ 

55 
14.3 

178 
46.4 

144 
37.5 

7 
1.8 

- 3.73 0.721 เห็นดว้ย
มาก 

7 

6. การโฆษณาผ่านโทรทศัน์ จาํนวน 
ร้อยละ 

91 
23.7 

139 
36.2 

147 
38.3 

7 
1.8 

- 3.82 0.813 เห็นดว้ย
มาก 

5 

7. การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
เพื�อพยายามจูงใจและกระตุน้ 
ลูกคา้เป้าหมาย 

จาํนวน 
ร้อยละ 

117 
30.5 

110 
28.6 

157 
40.9 

- - 3.90 0.839 เห็นดว้ย
มาก 

2 

เฉลี�ยรวม       3.89 0.362 เห็นดว้ยมาก 

จากตารางที� 4.18 แสดงค่าความถี� ร้อยละ และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานเกี�ยวกบัปัจจยัทาง
การตลาดทางดา้นราคา ที�มีผลต่อการเช่าฉากหลงั สําหรับดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ มีค่าเฉลี�ย
รวมจดัอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก  โดยผูที้�มีประสบการณ์ในการเช่าฉากหลงั ผูรั้บจดัการมีรายการ
ส่งเสริมการขายที�น่าสนใจ (มีค่าเฉลี�ย 4.23 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 0.704) เป็นอบัดบัหนึ�ง รองลงมาคือ 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย เพื�อพยายามจูงใจและกระตุน้ ลูกคา้เป้าหมาย (มีค่าเฉลี�ย 3.90 ค่าเบี�ยงเบน
ส่วนมาตรฐาน 0.839) การใหข่้าวโดยผา่นสื�อกระจายเสียงหรือสิ�งพิมพเ์พื�อประชาสัมพนัธ์ (มีค่าเฉลี�ย 
3.89 ค่าเบี�ยงเบนส่วนมาตรฐาน 0.779) มีการประชาสัมพนัธ์ผลงานที�ผา่นมาของผูรั้บจดัการงานทาํให้
ลูกคา้เกิดความมั�นใจ (มีค่าเฉลี�ย 3.88 ค่าเบี�ยงเบนส่วนมาตรฐาน 0.796) การโฆษณาผา่นโทรทศัน์ (มี
ค่าเฉลี�ย 3.82 ค่าเบี�ยงเบนส่วนมาตรฐาน 0.813) มีการประชาสัมพนัธ์ ให้ความรู้ขอ้มูลข่าวสารเกี�ยวกบั
ตวัผลิตภณัฑ์ใหม่อยู่เสมอ (มีค่าเฉลี�ย 3.81 ค่าเบี�ยงเบนส่วนมาตรฐาน 0.604) และเห็นดว้ยนอ้ยที�สุด 
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คือ การโฆษณาผา่นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ อินเตอร์เน็ต E-mail (มีค่าเฉลี�ย 3.73 ค่าเบี�ยงเบนส่วน
มาตรฐาน 0.721) 
 
ตารางที� 4.19 แสดงจาํนวน (ความถี�) ค่าเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน โดยรวม 

 

ปัจจยัทางดา้นการตลาด 
 

ระดบั 

X SD ความคิดเห็น อนัดบั 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.72 0.456 เห็นดว้ยมาก 4 

ดา้นราคา 3.97 0.420 เห็นดว้ยมาก 2 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 4.03 0.498 เห็นดว้ยมาก 1 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.89 0.362 เห็นดว้ยมาก 3 

เฉลี�ยรวมปัจจยัทางการตลาด 3.90 0.434 เห็นดว้ยมาก 

จากตารางที� 4.19 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นต่อปัจจยัทางด้านการตลาดฃองการเช่าฉากหลังมากที�สุดคือ ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 
รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ ซึ� งมีค่าเฉลี�ยน้อยที�สุดเมื�อ
เปรียบเทียบกบัอีก 3 ดา้น แต่ทั งหมดก็จดัอยูใ่นเกณฑร์ะดบัความพอใจที�เห็นดว้ยมาก 
 

ส่วนที� 3  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน  เพื�อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที� 1 ปัจจยัส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉาก

หลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
สมมติฐานที� 1.1 เพศที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธี

แต่งงานต่างกนั 
 H0 : เพศที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานไม่
แตกต่างกนั 
 H1 : เพศที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�
แตกต่างกนั 
 สําหรับสถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าโดยใช้กลุ่มตวัอย่างทั ง 2 กลุ่มเป็น 
อิสระกนั (Independent t-test) โดยใชร้ะดบัความเชื�อมั�นในการทดสอบสมมติฐานที� 95% ดงันั น จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) เมื�อพบวา่ ค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
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ตารางที� 4.20 แสดงขอ้มูลการทดสอบปัจจยัส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ
การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน  จาํแนกตามเพศ 

ปัจจยัดา้นการตลาด t-test for Equality Mean 
เพศ Mean S.D t df Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์  ชาย 
หญิง 

3.75 
3.69 

0.455 
0.456 

1.262 382 0.208 

ดา้นราคา 
  

ชาย 
หญิง 

3.99 
3.96 

0.398 
0.437 

0.833 382 0.405 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  ชาย 
หญิง 

4.05 
4.01 

0.498 
0.499 

0.716 382 0.475 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ชาย 
หญิง 

3.92 
3.87 

0.367 
0.357 

1.309 382 0.191 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.20  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคล จาํแนกตามเพศของผูต้อบ
แบบสอบถามที�ส่งผลต่อปัจจัยด้านการตลาดของการเช่าฉากหลังในพิธีแต่งงาน โดยใช้สถิติ 
Independent t-test ในการทดสอบ พบวา่ ปัจจยัที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัใน
พิธีแต่งงาน คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.208, 0.405, 0.475 และ 0.191 ซึ� งมีค่ามากกวา่ 0.05 นั�นคือ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา่  เพศที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากหลงัในพิธีแต่งงานไม่แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และ
ดา้นส่งเสริมการตลาด 
 

สมมติฐานที� 1.2 อายุที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธี
แต่งงานต่างกนั 
 H0 : อายทีุ�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�ไม่
แตกต่างกนั 
 H1 : อายุที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�
แตกต่างกนั 
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 สถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยมากกวา่ 2 กุล่ม โดยใช้
การทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ระดบัความเชื�อมั�นใน
การทดสอบสมมติฐานที� 95% ดงันั นจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื�อพบวา่ ค่า Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ย
กวา่ 0.05 
 
ตารางที� 4.21  แสดงขอ้มูลการทดสอบปัจจยัส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ 
                      การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามอาย ุ

ปัจจยัดา้นการตลาด แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 3.219 3 1.073 5.344 0.001*
ภายในกลุ่ม 76.296 380 0.201 
รวม 79.515 383 

ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 1.082 3 0.361 2.065 0.104
ภายในกลุ่ม 66.372 380 0.175  
รวม 67.454 383 

ดา้นการจดัจาํหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 6.253 3 2.084 8.924 0.000*
ภายในกลุ่ม 88.746 380 0.234 
รวม 94.999 383 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 1.244 3 0.415 3.220 0.023*
ภายในกลุ่ม 48.940 380 0.129 
รวม 50.183 383 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 ผลจากตารางที� 4.21  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคล จาํแนกตามอายุของผูต้อบ
แบบสอบถามที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน โดยใชส้ถิติ One-Way 
ANOVA ในการทดสอบ พบว่า ปัจจยัที�ส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลังในพิธี
แต่งงาน คือ ดา้นราคา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.104 ซึ� งมีค่ามากกวา่ 0.05 นั�นคือ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า อายุที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�ไม่แตกต่างกนั ส่วนดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001, 0.000 และ 0.023 ซึ� งมีค่าน้อยกวา่ 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
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(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ อายุที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ
การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามดา้นปัจจยัส่วนบุคคลที�มีอายุที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นการจดัจาํหน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาด เมื�อมีความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัจึงตอ้งนาํไปทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่ เพื�อหา
ค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญั 0.05 ดงันี  
 
ตารางที� 4.22 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอายกุบัปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉาก

หลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามอาย ุ

อาย ุ ค่าเฉลี�ย 
18 - 25 ปี 25 - 30ปี 30 - 35 ปี 35 ปีขึ นไป 

3.52 3.83 3.74 3.61 
18 - 25 ปี 3.52 - -0.32 

(0.017*) 
-0.22 

(0.086) 
-0.10 

(0.453) 

25 - 30ปี 3.83  - 0.09 
(0.103) 

0.22 
(0.000*) 

30 - 35 ปี 3.74   - 0.12 
(0.026*) 

35 ปีขึ นไป 3.61    - 
* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.22 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาย ุ18 - 25 ปี มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงั
ในพิธีแต่งงานตํ�ากวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีอายุ 25 – 30 ปี โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.017 ซึ� ง
นอ้ยกวา่ 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.32 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีอายุ 25 - 30 ปี มีระดบัความ
คิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถาม
ที�มีอายุ 35 ปีขึ นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ� งน้อยกวา่ 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.22 ส่วน
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาย ุ30 - 55 ปี มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงั
ในพิธีแต่งงานตํ�ากวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีอายุ 35 ปีขึ นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.026 ซึ� ง
นอ้ยกวา่ 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.12  
 



71 

ตารางที� 4.23 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอายกุบัปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉาก
หลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย จาํแนกตามอาย ุ

อาย ุ ค่าเฉลี�ย 
18 - 25 ปี 25 - 30ปี 30 - 35 ปี 35 ปีขึ นไป 

3.90 4.18 4.06 3.86 
18 - 25 ปี 3.90 - -0.28 

(0.051) 
-0.16 

(0.245) 
0.05 

(0.749) 
25 - 30ปี 4.18  - 0.11 

(0.061) 
0.32 

(0.000*) 

30 - 35 ปี 4.06   - 0.21 
(0.001*) 

35 ปีขึ นไป 3.86    - 
* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.23 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาย ุ25 - 30ปี มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงั
ในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีอายุ 35 ปีขึ นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ� ง
นอ้ยกวา่ 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.32 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีอายุ 30 - 35 ปี มีระดบัความ
คิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถาม
ที�มีอาย ุ35 ปีขึ นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.21 
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ตารางที� 4.24 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอายกุบัปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉาก
หลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นการส่งเสริมการตลาด จาํแนกตามอาย ุ

อาย ุ ค่าเฉลี�ย 
18 - 25 ปี 25 - 30ปี 30 - 35 ปี 35 ปีขึ นไป 

3.84 3.96 3.91 3.81 
18 - 25 ปี 3.84 - -0.12 

(0.251) 
-0.08 

(0.448) 
0.02 

(0.847) 
25 - 30ปี 3.96  - 0.04 

(0.353) 
0.14 

(0.003*) 

30 - 35 ปี 3.91   - 0.10 
(0.027*) 

35 ปีขึ นไป 3.81    - 
* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.24 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาย ุ25 - 30 ปี มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงั
ในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีอายุ 35 ปีขึ นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ� ง
นอ้ยกวา่ 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.14 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีอายุ 30 - 35 ปี มีระดบัความ
คิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถาม
ที�มีอาย ุ35 ปีขึ นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.027 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.10 
 

สมมติฐานที� 1.3 การศึกษาที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงั
ในพิธีแต่งงานต่างกนั 
 H0 : การศึกษาที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน
ที�ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : การศึกษาที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน
ที�แตกต่างกนั 
 สถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยมากกวา่ 2 กุล่ม โดยใช้
การทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ระดบัความเชื�อมั�นใน
การทดสอบสมมติฐานที� 95% ดงันั นจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื�อพบวา่ ค่า Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ย
กวา่ 0.05 



73 

ตารางที� 4.25 แสดงขอ้มูลการทดสอบปัจจยัส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ
การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามการศึกษา 

ปัจจยัดา้นการตลาด แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 1.283 2 0.641 3.124 0.045*
ภายในกลุ่ม 78.232 381 0.205 
รวม 79.515 383 

ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 0.343 2 0.171 0.972 0.379
ภายในกลุ่ม 67.111 381 0.176  
รวม 67.454 383 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 0.514 2 0.257 1.035 0.356
ภายในกลุ่ม 94.486 381 0.248 
รวม 94.999 383 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 0.094 2 0.047 0.357 0.700
ภายในกลุ่ม 50.090 381 0.131 
รวม 50.183 383 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.25  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคล จาํแนกตามการศึกษาของ
ผูต้อบแบบสอบถามที�ส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน โดยใช้สถิติ 
One-Way ANOVA ในการทดสอบ พบวา่ ปัจจยัที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัใน
พิธีแต่งงาน คือ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. เท่ากบั 0.379, 
0.356 และ 0.700 ซึ� งมีค่ามากกวา่ 0.05 นั�นคือ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความวา่ การศึกษาที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน
ที�ไม่แตกต่างกัน ส่วนด้านผลิตภณัฑ์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.045 ซึ� งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การศึกษาที�แตกต่างกนัส่งผลต่อ
ปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามดา้นปัจจยัส่วนบุคคลที�มีการศึกษาที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยั
ดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ เมื�อมีความแตกต่าง
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อยา่งมีนยัสําคญัจึงตอ้งนาํไปทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่ เพื�อหาค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัที�ระดบันยัสําคญั 
0.05 ดงันี  
 
ตารางที� 4.26  แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งการศึกษากบัปัจจยัดา้นการตลาดของการ

เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามการศึกษา 

การศึกษา ค่าเฉลี�ย 
ตํ�ากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี ปริญญาโท สูงกวา่

ปริญญาโท 
3.45 3.74 3.70 3.72 

ตํ�ากวา่
ปริญญาตรี 

3.45 - -0.29 
(0.015*) 

-0.25 
(0.047*) 

 

ปริญญาตรี 3.74  - 0.04 
(0.446) 

 

ปริญญาโท 3.70   -  

สูงกวา่
ปริญญาโท 

3.72     

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.26 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีการศึกษาตํ�ากวา่ปริญญาตรี มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ
การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีและ
ปริญญาโท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.015 และ 0.047 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.29 และ 
0.25  
 

สมมติฐานที� 1.4 รายไดที้�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัใน
พิธีแต่งงานต่างกนั 
 H0 : รายไดที้�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�
ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : รายไดที้�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�
แตกต่างกนั 
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 สถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยมากกวา่ 2 กุล่ม โดยใช้
การทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ระดบัความเชื�อมั�นใน
การทดสอบสมมติฐานที� 95% ดงันั นจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื�อพบวา่ ค่า Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ย
กวา่ 0.05 
 

ตารางที� 4.27 แสดงขอ้มูลการทดสอบปัจจยัส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ 
                     การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามรายได ้

ปัจจยัดา้นการตลาด แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 4.066 4 1.016 5.106 0.001*
ภายในกลุ่ม 74.450 379 0.199 
รวม 79.515 383 

ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 8.951 4 2.238 14.497 0.000*
ภายในกลุ่ม 58.503 379 0.154  
รวม 67.454 383 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 11.158 4 2.790 12.610 0.000*
ภายในกลุ่ม 83.841 379 0.221 
รวม 94.999 383 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 5.846 4 1.461 12.492 0.000*
ภายในกลุ่ม 44.338 379 0.117 
รวม 50.183 383 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.27  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคล จาํแนกตามรายได้ของ
ผูต้อบแบบสอบถามที�ส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน โดยใช้สถิติ 
One-Way ANOVA ในการทดสอบ พบวา่ ปัจจยัที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัใน
พิธีแต่งงาน คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.001, 0.000, 0.000 และ 0.000 ซึ� งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ รายไดที้�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
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 สรุปได้ว่า ผูต้อบแบบสอบถามดา้นปัจจยัส่วนบุคคลที�มีรายได้ที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยั
ดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดั
จาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดในทุก ๆ ดา้น เมื�อมีความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัจึงตอ้งนาํไป
ทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่ เพื�อหาค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญั 0.05 ดงันี  
 
ตารางที� 4.28 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งรายไดก้บัปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า

ฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามรายได ้

รายได ้ ค่าเฉลี�ย 
นอ้ยกวา่
10,000 

10,000 - 
15,000 

15,001 -
20,000 

20,001 - 
30,000 

30,001 บาท
ขึ นไป 

3.57 3.79 3.75 3.70 3.50 
นอ้ยกวา่10,000 3.57 - -0.22 

(0.275) 
-0.18 

(0.374) 
-0.13 

(0.544) 
0.08 

(0.718) 
10,000 - 15,000 3.79  - 0.04 

(0.481) 
0.09 

(0.181) 
0.30 

(0.000*) 

15,001 -20,000 
 

3.75   - 0.06 
(0.466) 

(0.26) 
(0.000*) 

20,001 - 30,000  3.70    - 0.20 
(0.017*) 

30,001 บาทขึ นไป 3.50     - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.28 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได ้10,000 - 15,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ
การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได ้30,001 บาทขึ นไป โดยมี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.30 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได ้
15,000 - 20,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน
สูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได ้30,001 บาทขึ นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ� งนอ้ย
กว่า 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.26 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท มี
ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบ
แบบสอบถามที�มีรายได ้30,001 บาทขึ นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.017 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ย
แตกต่าง 0.20 
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ตารางที� 4.29 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งรายไดก้บัปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นราคา จาํแนกตามรายได ้

รายได ้ ค่าเฉลี�ย 
นอ้ยกวา่
10,000 

10,000 - 
15,000 

15,001 -
20,000 

20,001 - 
30,000 

30,001 บาท
ขึ นไป 

3.60 4.09 4.03 3.89 3.67 
นอ้ยกวา่10,000 3.60 - -0.49 

(0.006*) 
-0.43 

(0.018*) 
-0.29 

(0.116) 
-0.07 

(0.699) 

10,000 - 15,000 4.09  - 0.06 
(0.207) 

0.20 
(0.001*) 

0.42 
(0.000*) 

15,001 -20,000 4.03   - 0.14 
(0.040*) 

0.36 
(0.000*) 

20,001 - 30,000  3.67    - 0.22 
(0.003*) 

30,001 บาทขึ นไป      - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.29 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายไดน้้อยกว่า 10,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ
การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได ้10,000 - 15,000 บาท 
และ 15,000 - 20,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.006 และ 0.018 ซึ� งน้อยกว่า 0.50 และมีค่าเฉลี�ย
แตกต่าง 0.49 และ 0.43 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได้ 10,000 - 15,000 บาท มีระดบัความ
คิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถาม
ที�มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท และ 30,001 บาทขึ นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 และ 0.000 ซึ� ง
น้อยกว่า 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.20 และ 0.42 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได ้15,000 - 
20,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกว่า
กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท และ 30,001 บาทขึ นไป โดยมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.040 และ 0.000 ซึ� งน้อยกว่า 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.14 และ 0.36 ส่วนผูต้อบ
แบบสอบถามที�มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได ้30,001 บาทขึ นไป โดยมีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.22 
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ตารางที� 4.30 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งรายไดก้บัปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นช่องทางการจาํหน่าย จาํแนกตามรายได ้

รายได ้ ค่าเฉลี�ย 
นอ้ยกวา่
10,000 

10,000 - 
15,000 

15,001 -
20,000 

20,001 - 
30,000 

30,001 บาท
ขึ นไป 

3.71 4.14 4.11 3.95 3.67 
นอ้ยกวา่10,000 3.71 - -0.43 

(0.047*) 
-0.40 

(0.066) 
-0.24 

(0.276) 
0.05 

(0.834) 

10,000 - 15,000 4.14  - 0.03 
(0.631) 

0.19 
(0.013*) 

0.47 
(0.000*) 

15,001 -20,000 4.11   - 0.16 
(0.049*) 

0.44 
(0.000*) 

20,001 - 30,000  3.95    - 0.29 
(0.001*) 

30,001 บาทขึ นไป 3.67     - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.30 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได ้10,000 - 15,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ
การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท 
และ 30,001 บาทขึ นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.013 และ 0.000 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 
0.19 และ 0.47 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได ้15,000 - 20,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั
ด้านการตลาดของการเช่าฉากหลังในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได ้
20,001 - 30,000 บาท และ 30,001 บาทขึ นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.049 และ 0.000 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 
และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.16 และ 0.44 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท มี
ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบ
แบบสอบถามที�มีรายได ้30,001 บาทขึ นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ย
แตกต่าง 0.29 
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ตารางที� 4.31 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งรายไดก้บัปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นการส่งเสริมการตลาด จาํแนกตามรายได ้

รายได ้ ค่าเฉลี�ย 
นอ้ยกวา่
10,000 

10,000 - 
15,000 

15,001 -
20,000 

20,001 - 
30,000 

30,001 บาท
ขึ นไป 

3.69 3.94 3.98 3.89 3.62 
นอ้ยกวา่10,000 3.69 - -0.26 

(0.100) 
-0.30 

(0.058) 
-0.21 

(0.192) 
0.07 

(0.680) 
10,000 - 15,000 3.94  - -0.04 

(0.333) 
0.05 

(0.387) 
0.32 

(0.000*) 

15,001 -20,000 3.98   - 0.09 
(0.127) 

0.36 
(0.000*) 

20,001 - 30,000  3.89    - 0.28 
(0.000*) 

30,001 บาทขึ นไป 3.62     - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.31 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได ้10,000 - 15,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ
การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได ้30,001 บาทขึ นไป โดยมี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.32 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได ้
15,000 - 20,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน
สูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได ้30,001 บาทขึ นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ� งนอ้ย
กว่า 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.36 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท มี
ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบ
แบบสอบถามที�มีรายได ้30,001 บาทขึ นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ย
แตกต่าง 0.28 
 

สมมติฐานที� 1.5 อาชีพที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัใน
พิธีแต่งงานต่างกนั 
 H0 : อาชีพที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�
ไม่แตกต่างกนั 
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 H1 : อาชีพที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�
แตกต่างกนั 
 สถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยมากกวา่ 2 กุล่ม โดยใช้
การทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ระดบัความเชื�อมั�นใน
การทดสอบสมมติฐานที� 95% ดงันั นจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื�อพบวา่ ค่า Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ย
กวา่ 0.05 
 
ตารางที� 4.32 แสดงขอ้มูลการทดสอบปัจจยัส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ

การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามอาชีพ 
ปัจจยัดา้นการตลาด แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 3.275 3 1.092 5.441 0.001*
ภายในกลุ่ม 76.2407 380 0.201 
รวม 79.515 383 

ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 2.668 3 0.889 5.217 0.002*
ภายในกลุ่ม 64.785 380 0.170  
รวม 67.454 383 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 4.358 3 1.453 6.091 0.000*
ภายในกลุ่ม 90.641 380 0.239 
รวม 94.999 383 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 1.385 3 0.462 3.596 0.014*
ภายในกลุ่ม 48.798 380 0.128 
รวม 50.183 383 

 ผลจากตารางที� 4.32  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคล จาํแนกตามอาชีพของ
ผูต้อบแบบสอบถามที�ส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน โดยใช้สถิติ 
One-Way ANOVA ในการทดสอบ พบวา่ ปัจจยัที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัใน
พิธีแต่งงาน คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.001, 0.002, 0.000 และ 0.014 ซึ� งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ อาชีพที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามดา้นปัจจยัส่วนบุคคลที�มีอาชีพที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนัในด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดั
จาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดในทุกๆดา้น เมื�อมีความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัจึงตอ้งนาํไป
ทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่ เพื�อหาค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญั 0.05 ดงันี  
 
ตารางที� 4.33 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาชีพกบัปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า

ฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ ค่าเฉลี�ย 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

3.33 3.81 3.68 3.63 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

3.33 - -0.49 
(0.005*) 

-0.35 
(0.042*) 

-0.30 
(0.091) 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

3.81  - 0.13 
(0.010*) 

0.18 
(0.005*) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.68   - 0.05 
(0.433) 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

3.63    - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.33 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ
พนกังานบริษทัเอกชน โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.005 และ 0.042 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 
0.49 และ 0.35 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีระดบัความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชนและเจา้ของธุรกิจส่วนตวั โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.010 และ 0.005 ซึ� งน้อยกว่า 
0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.13 และ 0.18 
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ตารางที� 4.34 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาชีพกบัปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นราคา จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ ค่าเฉลี�ย 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

3.55 4.05 3.94 3.91 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

3.55 - -0.50 
(0.002*) 

-0.38 
(0.016*) 

-0.36 
(0.027*) 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

4.05  - 0.11 
(0.015*) 

0.14 
(0.022*) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.94   - 0.02 
(0.716) 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

3.91    - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.34 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลังในพิธีแต่งงานตํ�ากว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ
พนกังานบริษทัเอกชน และเจา้ของธุรกิจส่วนตวั โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.002, 0.016 และ 0.027 ซึ� ง
น้อยกว่า 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.50, 0.38 และ 0.36 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวสิาหกิจ มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูง
กว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนและเจา้ของธุรกิจส่วนตวั โดยมีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.015 และ 0.022 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.11 และ 0.14 
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ตารางที� 4.35  แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาชีพกบัปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า 
                      ฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นการจดัจาํหน่าย จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ ค่าเฉลี�ย 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

3.63 4.14 3.98 3.91 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

3.63 - -0.50 
(0.008*) 

-0.35 
(0.065) 

-0.27 
(0.160) 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

4.14  - -0.15 
(0.006*) 

0.08 
(0.285) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.98   - 0.08 
(0.285) 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

3.91    - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.35 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.008 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.50 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาชีพ
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน
ตํ�ากวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซึ� ง
นอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.15 
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ตารางที� 4.36 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาชีพกบัปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นการส่งเสริการตลาด จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ ค่าเฉลี�ย 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

3.65 3.95 3.86 3.83 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

3.65 - -0.30 
(0.030*) 

-0.21 
(0.129) 

-0.18 
(0.204) 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

3.95  - 0.09 
(0.027*) 

0.03 
(0.569) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.86   - 0.03 
(0.569) 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

3.83    - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.36 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.030 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.30 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาชีพ
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน
ตํ�ากวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.027 ซึ� ง
นอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.09 
 

สมมติฐานที� 1.6 การอาศยัอยูที่�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงั
ในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 H0 : การอาศัยอยู่ที�แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลังในพิธี
แต่งงานที�ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : การอาศัยอยู่ที�แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลังในพิธี
แต่งงานที�แตกต่างกนั 
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 สถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยมากกวา่ 2 กุล่ม โดยใช้
การทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ที�ระดบัความเชื�อมั�นใน
การทดสอบสมมติฐานที� 95% ดงันั นจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื�อพบวา่ ค่า Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ย
กวา่ 0.05 
 
ตารางที� 4.37  แสดงขอ้มูลการทดสอบพฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ  
                      เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามภูมิลาํเนา 

ปัจจยัดา้นการตลาด แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 2.062 2 1.031 5.071 0.007*
ภายในกลุ่ม 77.453 381 0.203 
รวม 79.515 383 

ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 0.167 2 0.084 0.474 0.623
 ภายในกลุ่ม 67.286 381 0.177  
 รวม 67.454 383   

ดา้นการจดัจาํหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 2.799 2 1.400 5.784 0.003*
 ภายในกลุ่ม 92.200 381 0.242  
 รวม 94.999 383   

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 0.749 2 0.374 2.884 0.057
ภายในกลุ่ม 49.435 381 0.130 
รวม 50.183 383 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.37  การวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัขอ้มูลส่วนบุคคลที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามภูมิลาํเนาของผูต้อบแบบสอบถามที�ส่งผลต่อ
ปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน โดยใช้สถิติ One-Way ANOVA ในการ
ทดสอบ พบวา่ ปัจจยัที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน คือ ดา้นราคา 
และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. เท่ากบั 0.623 และ 0.057 ซึ� งมีค่ามากกว่า 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความว่า การอาศยัอยูที่�แตกต่างกนัส่งผลต่อ
ปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�ไม่แตกต่างกนั ส่วนดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้น
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การจดัจาํหน่าย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.007 และ 0.003 ซึ� งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การอาศยัอยู่ที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัด้าน
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามดา้นปัจจยัส่วนบุคคลที�มีภูมิลาํเนาที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยั
ด้านการตลาดของการเช่าฉากหลังในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกันในด้านผลิตภณัฑ์ และด้านการจดั
จาํหน่าย เมื�อมีความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัจึงตอ้งนาํไปทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่ เพื�อหาค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้ง
แตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญั 0.05 ดงันี  
 

ตารางที� 4.38 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งภูมิลาํเนากบัปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามภูมิลาํเนา 

การอาศยัอยู ่ ค่าเฉลี�ย 
สุพรรณบุรี พระนครศรีอยธุยา อ่างทอง 

3.74 3.74 3.48 
สุพรรณบุรี 3.74 - 0.00 

(0.926) 
0.27 

(0.002*) 

พระนครศรีอยธุยา 3.74  - 0.26 
(0.003*) 

อ่างทอง 3.48   - 
* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.38 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีภูมิลาํเนาอยูใ่นจงัหวดัสุพรรณบุรี มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาด
ของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีภูมิลาํเนาอยู่ในจงัหวดั
อ่างทอง โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ� งน้อยกว่า 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.27 ส่วนผูต้อบ
แบบสอบถามที�มีภูมิลําเนาอยู่ในจังหวดัพระนครศรีอยุธยา มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีภูมิลาํเนาอยู่ใน
จงัหวดัอ่างทอง โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.26 
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ตารางที� 4.39 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งภูมิลาํเนากบัปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นการจดัจาํหน่าย  จาํแนกตามภูมิลาํเนา 

การอาศยัอยู ่ ค่าเฉลี�ย 
สุพรรณบุรี พระนครศรีอยธุยา อ่างทอง 

4.07 4.02 3.75 
สุพรรณบุรี 4.07 - 0.05 

(0.386) 
0.32 

(0.001*) 

พระนครศรีอยธุยา 4.02  - 0.27 
(0.006*) 

อ่างทอง 3.75   - 
* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.39 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีภูมิลาํเนาอยูใ่นจงัหวดัสุพรรณบุรี มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาด
ของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีภูมิลาํเนาอยู่ในจงัหวดั
อ่างทอง โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ� งน้อยกว่า 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.32 ส่วนผูต้อบ
แบบสอบถามที�มีภูมิลําเนาอยู่ในจังหวดัพระนครศรีอยุธยา มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีภูมิลาํเนาอยู่ใน
จงัหวดัอ่างทอง โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.27 
 

สมมติฐานที� 2 พฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัใน
พิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 

สมมติฐานที� 2.1  ค่าใชจ่้ายที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัใน
พิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 H0 : ค่าใชจ่้ายที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน
ที�ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ค่าใชจ่้ายที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน
ที�แตกต่างกนั 
 สถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี�ยมากกวา่ 2 กุล่ม โดยใชก้าร
ทดสอบดว้ยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ที�ระดบัความเชื�อมั�นในการทดสอบ
สมมติฐานที� 95% ดงันั นจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื�อพบวา่ ค่า Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
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ตารางที� 4.40  แสดงขอ้มูลการทดสอบพฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามค่าใชจ่้าย 

ปัจจยัดา้นการตลาด แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 0.729 3 0.243 1.173 0.320
ภายในกลุ่ม 78.786 380 0.207 
รวม 79.515 383 

ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 1.178 3 0.393 2.251 0.082
ภายในกลุ่ม 66.276 380 0.174  
รวม 67.454 383 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 1.799 3 0.600 2.445 0.064
ภายในกลุ่ม 93.200 380 0.245 
รวม 94.999 383 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 0.449 3 0.150 1.145 0.331
ภายในกลุ่ม 49.734 380 0.131 
รวม 50.183 383 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05  
 ผลจากตารางที� 4.40  การวิเคราะห์เปรียบเทียบ ปัจจยัดา้นพฤติกรรม จาํแนกตามค่าใชจ่้าย
ในการเช่าฉากหลงัของผูต้อบแบบสอบถามที�ส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธี
แต่งงาน โดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบ พบวา่ ปัจจยัที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาด
ของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจาํหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. เท่ากบั 0.320, 0.082, 0.064 และ 0.331 ซึ� งมีค่ามากกว่า 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ค่าใช้จ่ายในการเช่าฉากหลงัที�
แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�ไม่แตกต่างกนั 
 

สมมติฐานที� 2.2 รูปแบบการเช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉาก
หลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 H0 : รูปแบบการเช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธี
แต่งงานที�ไม่แตกต่างกนั 
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 H1 : รูปแบบการเช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธี
แต่งงานที�แตกต่างกนั 
 สถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยมากกวา่ 2 กุล่ม โดยใช้
การทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ที�ระดบัความเชื�อมั�นในการ
ทดสอบสมมติฐานที� 95% ดงันั นจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื�อพบวา่ ค่า Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ย
กวา่ 0.05 

ตารางที� 4.41 แสดงขอ้มูลการทดสอบพฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามรูปแบบการเช่า 

ปัจจยัดา้นการตลาด แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 8.195 4 2.049 10.886 0.000*
ภายในกลุ่ม 71.321 379 0.188 
รวม 79.515 383 

ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 6.879 4 1.720 10.760 0.000*
ภายในกลุ่ม 60.575 379 0.160 
รวม 67.454 383 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 19.090 4 4.773 23.829 0.000*
ภายในกลุ่ม 75.909 379 0.200 
รวม 94.999 383 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 5.425 4 1.356 11.485 0.000*
ภายในกลุ่ม 44.758 379 0.118 
รวม 50.183 383 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.41  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัดา้นพฤติกรรมที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามรูปแบบการเช่าของผูต้อบแบบสอบถามที�
ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน โดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA ใน
การทดสอบ พบวา่ ปัจจยัที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน คือ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000, 0.000, 
0.000 และ 0.000 ซึ� งมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
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หมายความว่า รูปแบบการเช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธี
แต่งงานที�แตกต่างกนั 
 สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามดา้นพฤติกรรมที�มีรูปแบบการเช่าที�แตกต่างกนั ส่งผลต่อปัจจยั
ดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดั
จาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดในทุกๆดา้น เมื�อมีความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัจึงตอ้งนาํไป
ทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่ เพื�อหาค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญั 0.05 ดงันี  
 
ตารางที� 4.42 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งรูปแบบการเช่ากบัปัจจยัดา้นการตลาดของ

การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามรูปแบบการเช่า 

รูปแบบการเช่า ค่าเฉลี�ย 
รูปแบบ 

ดอกไมส้ด 
รูปแบบ 

ดอกไมป้ลอม 
รูปแบบผา้ รูปแบบ

ลูกโป่ง 
รุปแบบอื�นๆ 

3.57 3.86 3.87 3.80 3.83 
รูปแบบ 
ดอกไมส้ด 

3.57 - -0.29 
(0.000*) 

-0.30 
(0.000*) 

-0.23 
(0.023*) 

-0.26 
(0.184) 

รูปแบบ 
ดอกไมป้ลอม 

3.86  - -0.01 
(0.908) 

0.06 
(0.577) 

0.03 
(0.872) 

รูปแบบผา้ 3.87   - 0.07 
(0.519) 

0.04 
(0.841) 

รูปแบบลูกโป่ง 3.80    - -0.03 
(0.895) 

รุปแบบอื�นๆ 3.83     - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.42 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบดอกไมส้ด มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลังในพิธีแต่งงานตํ�ากว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบดอกไม้ปลอม 
รูปแบบผา้ และรูปแบบลูกโป่ง โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000, 0.000 และ 0.003 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมี
ค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.29, 0.30 และ 0.23  
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ตารางที� 4.43  แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งรูปแบบการเช่ากบัปัจจยัดา้นการตลาดของ 
                      การเช่าฉากหลงัในพิธีงานแต่งงาน ดา้นราคา จาํแนกตามรูปแบบการเช่า 

รูปแบบการเช่า ค่าเฉลี�ย 
รูปแบบ 

ดอกไมส้ด 
รูปแบบ 

ดอกไมป้ลอม 
รูปแบบผา้ รูปแบบ

ลูกโป่ง 
รุปแบบอื�นๆ 

3.85 4.13 4.10 3.89 3.71 
รูปแบบ 
ดอกไมส้ด 

3.85 - -0.28 
(0.000*) 

-0.25 
(0.000*) 

-0.03 
(0.711) 

0.14 
(0.452) 

รูปแบบ 
ดอกไมป้ลอม 

4.13  - 0.03 
(0.655) 

0.25 
(0.015*) 

0.42 
(0.024*) 

รูปแบบผา้ 4.10   - 0.22 
(0.026*) 

0.39 
(0.034*) 

รูปแบบลูกโป่ง 3.89    - 0.17 
(0.392) 

รุปแบบอื�นๆ 3.71     - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.43 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบดอกไมส้ด มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบดอกไมป้ลอม และ 
รูปแบบผา้ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.28 และ
0.25 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบดอกไมป้ลอม มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัด้าน
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบ
ลูกโป่ง และรูปแบบอื�น ๆ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.015 และ 0.024 ซึ� งน้อยกว่า 0.50 และมีค่าเฉลี�ย
แตกต่าง 0.25 และ 0.42 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบผา้ มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั
ด้านการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่า
รูปแบบลูกโป่ง และรูปแบบอื�น ๆ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.026 และ 0.034 ซึ� งน้อยกว่า 0.50 และมี
ค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.22 และ0.39 
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ตารางที� 4.44  แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งรูปแบบการเช่ากบัปัจจยัดา้นการตลาดของ 
                      การเช่าฉากหลงัในพิธีงานแต่งงาน ดา้นการจดัจาํหน่าย จาํแนกตามรูปแบบการเช่า 

รูปแบบการเช่า ค่าเฉลี�ย 
รูปแบบ 

ดอกไมส้ด 
รูปแบบ 

ดอกไมป้ลอม 
รูปแบบผา้ รูปแบบ

ลูกโป่ง 
รุปแบบอื�นๆ 

3.82 4.31 4.22 4.01 3.49 
รูปแบบ 
ดอกไมส้ด 

3.82 - -0.49 
(0.000*) 

-0.40 
(0.000*) 

-0.20 
(0.065) 

0.33 
(0.101) 

รูปแบบ 
ดอกไมป้ลอม 

4.31  - 0.09 
(0.191) 

0.29 
(0.009*) 

0.82 
(0.000*) 

รูปแบบผา้ 4.22   - 0.20 
(0.062) 

0.73 
(0.000*) 

รูปแบบลูกโป่ง 4.01    - -0.53 
(0.019*) 

รุปแบบอื�นๆ 3.49     - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.44 ผลจากการวเิคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวธีิการ LSD พบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบดอกไมส้ด มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบดอกไมป้ลอม และ 
รูปแบบผา้ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.49 และ
0.40 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบดอกไมป้ลอม มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัด้าน
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบ
ลูกโป่ง และรูปแบบอื�นๆ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.009 และ 0.000 ซึ� งน้อยกว่า 0.50 และมีค่าเฉลี�ย
แตกต่าง 0.29 และ0.82 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบผา้ มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั
ด้านการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่า
รูปแบบอื�นๆ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ� งน้อยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.73 ส่วนผูต้อบ
แบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบลูกโป่ง มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉาก
หลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบอื�นๆ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 
0.019 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.53 
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ตารางที� 4.45  แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งรูปแบบการเช่ากบัปัจจยัดา้นการตลาดของ 
                      การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นการส่งเสริมการตลาด จาํแนกตามรูปแบบการ เช่า 

รูปแบบการเช่า ค่าเฉลี�ย 
รูปแบบ 

ดอกไมส้ด 
รูปแบบ 

ดอกไมป้ลอม 
รูปแบบผา้ รูปแบบ

ลูกโป่ง 
รุปแบบอื�นๆ 

3.79 4.03 4.01 3.79 3.57 
รูปแบบ 
ดอกไมส้ด 

3.79 - -0.24 
(0.000*) 

-0.22 
(0.000*) 

0.00 
(0.980) 

0.22 
(0.160) 

รูปแบบ 
ดอกไมป้ลอม 

4.03  - 0.02 
(0.704) 

(0.24) 
(0.006*) 

0.46 
(0.004*) 

รูปแบบผา้ 4.01   - -0.22 
(0.010*) 

0.22 
(0.198) 

รูปแบบลูกโป่ง 3.79    - -0.22 
(0.198) 

รุปแบบอื�นๆ 3.57     - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.45 ผลจากการวเิคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวธีิการ LSD พบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบดอกไมส้ด มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบดอกไมป้ลอม และ 
รูปแบบผา้ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.24 และ
0.22 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบดอกไมป้ลอม มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัด้าน
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบ
ลูกโป่ง และรูปแบบอื�นๆ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.006 และ 0.004 ซึ� งน้อยกว่า 0.50 และมีค่าเฉลี�ย
แตกต่าง 0.24 และ 0.46 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่ารูปแบบผา้ มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั
ด้านการตลาดของการเช่าฉากหลังในพิธีแต่งงานตํ�ากว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่า
รูปแบบลูกโป่ง โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.010 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.22  
 

สมมติฐานที� 2.3 โทนสีที�เช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงั
ในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 H0 : โทนสีที�เช่าที�แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลังในพิธี
แต่งงานที�ไม่แตกต่างกนั 
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 H1 : โทนสีที�เช่าที�แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลังในพิธี
แต่งงานที�แตกต่างกนั 
 สถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยมากกวา่ 2 กุล่ม โดยใช้
การทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ที�ระดบัความเชื�อมั�นใน
การทดสอบสมมติฐานที� 95% ดงันั นจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื�อพบวา่ ค่า Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ย
กวา่ 0.05 
 
ตารางที� 4.46  แสดงขอ้มูลการทดสอบพฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ 
                      เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามโทนสีที�เช่า 

ปัจจยัดา้นการตลาด แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 4.905 7 0.701 3.532 0.001*
ภายในกลุ่ม 74.610 376 0.198 
รวม 79.515 383 

ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 0.369 7 0.052 0.292 0.957
ภายในกลุ่ม 67.089 376 0.178 
รวม 67.454 383 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 4.679 7 0.668 2.782 0.008*
ภายในกลุ่ม 90.321 376 0.240 
รวม 94.999 383 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 1.621 7 0.232 1.793 0.087
ภายในกลุ่ม 48.562 376 0.129 
รวม 50.183 383 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.46  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัดา้นพฤติกรรมที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามโทนสีที�เช่าของผูต้อบแบบสอบถามที�ส่งผล
ต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน โดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA ในการ
ทดสอบ พบวา่ ปัจจยัที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน คือ ดา้นราคา
และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. เท่ากบั 0.957 และ 0.087 ซึ� งมีค่ามากกว่า 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า โทนสีที�เช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อ
ปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�ไม่แตกต่างกนั ส่วนดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้น
การจดัจาํหน่าย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 และ 0.008 ซึ� งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า โทนสีที�เช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัด้าน
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามดา้นพฤติกรรมที�มีโทนสีที�เช่าที�แตกต่างกนั ส่งผลต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นการจดัจาํหน่าย 
เมื�อมีความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัจึงตอ้งนาํไปทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่ เพื�อหาค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนั
ที�ระดบันยัสาํคญั 0.05 ดงันี  
 
ตารางที� 4.47 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งโทนสีที�เช่ากบัปัจจยัดา้นการตลาดของการ

เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามโทนสีที�เช่า 
โทนสีที�

เช่า 
ค่าเฉลี�ย 

ชมพ ู ฟ้า เขียว เหลือง นํ าเงิน แดง ทอง เงิน 
3.72 3.76 3.87 3.89 3.59 3.63 3.54 3.67 

ชมพ ู 3.72 - -0.03 
(0.635) 

-0.15 
(0.072) 

-0.17 
(0.052) 

0.13 
(0.090) 

0.09 
(0.347) 

0.19 
(0.043*) 

0.05 
(0.633) 

ฟ้า 3.76  - -0.11 
(0.169) 

-0.13 
(0.124) 

0.16 
(0.032*) 

0.13 
(0.198) 

0.22 
(0.017*) 

0.09 
(0.435) 

เขียว 3.87   - 0.15 
(0.072) 

0.11 
(0.169) 

-0.02 
(0.841) 

0.28 
(0.001*) 

0.24 
(0.024*) 

เหลือง 3.89    - 0.30 
(0.001*) 

0.26 
(0.018*) 

0.35 
(0.001*) 

0.22 
(0.072) 

นํ าเงิน 3.59     - -0.04 
(0.729) 

0.06 
(0.556) 

-0.08 
(0.520) 

แดง 3.63      - 0.09 
(0.426) 

-0.04 
(0.767) 

ทอง 3.54       - -0.13 
(0.305) 

เงิน 3.67        - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
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ผลจากตารางที� 4.47 ผลจากการวเิคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวธีิการ LSD พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าโทนสีชมพู มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าโทนสีทอง โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 
0.043 ซึ� งน้อยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.19 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าโทนสีฟ้า มี
ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบ
แบบสอบถามที�มีการเช่าโทนสีนํ าเงินและสีทอง โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.032 และ 0.017 ซึ� งน้อยกว่า 
0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.16 และ 0.22 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าโทนสีเขียว มีระดบั
ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการตลาดของการเช่าฉากหลังในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบ
แบบสอบถามที�มีการเช่าโทนสีทองและสีเงิน โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 และ 0.024 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 
และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.28 และ 0.24 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าโทนสีเหลือง มีระดบัความ
คิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถาม
ที�มีการเช่าโทนสีนํ าเงิน  สีแดง และสีทอง โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.001, 0.008 และ 0.001 ซึ� งนอ้ยกวา่ 
0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.30, 0.26 และ 0.35 

ตารางที� 4.48  แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหว่างโทนสีที�เช่ากบัปัจจยัด้านการตลาดของ  
การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นการจดัจาํหนาย จาํแนกตามโทนสีที�เช่า 

โทนสีที�เช่า ค่าเฉลี�ย 
ชมพ ู ฟ้า เขียว เหลือง นํ าเงิน แดง ทอง เงิน 
4.07 4.12 4.13 4.08 3.92 4.07 3.76 3.94 

ชมพ ู 4.07 - -0.05 
(0.534) 

-0.06 
(0.552) 

-0.02 
(0.869) 

0.15 
(0.081) 

0.00 
(0.991) 

0.30 
(0.003*) 

0.13 
(0.312) 

ฟ้า 4.12  - -0.01 
(0.933) 

0.03 
(0.712) 

0.20 
(0.019*) 

0.50 
(0.657) 

0.35 
(0.000*) 

0.18 
(0.159) 

เขียว 4.13   - 0.04 
(0.680) 

0.20 
(0.029*) 

0.06 
(0.630) 

0.36 
(0.001*) 

0.19 
(0.162) 

เหลือง 4.08    - 0.16 
(0.095) 

0.01 
(0.906) 

0.32 
(0.004*) 

0.14 
(0.290) 

นํ าเงิน 3.92     - -0.15 
(0.190) 

0.16 
(0.129) 

-0.02 
(0.881) 

แดง 4.07      - -0.31 
(0.015*) 

0.13 
(0.380) 

ทอง 3.76       - -0.18 
(0.207) 

เงิน 3.94        - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
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 ผลจากตารางที� 4.48 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าโทนสีชมพ ูมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉาก
หลงัในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าโทนสีทอง โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 
0.003 ซึ� งน้อยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.30 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าโทนสีฟ้า มี
ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบ
แบบสอบถามที�มีการเช่าโทนสีนํ าเงินและสีทอง โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.019 และ 0.000 ซึ� งน้อยกว่า 
0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.20 และ 0.35 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าโทนสีเขียว มีระดบั
ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการตลาดของการเช่าฉากหลังในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบ
แบบสอบถามที�มีการเช่าโทนสีนํ าเงินและสีแดง โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.029 และ 0.001 ซึ� งนอ้ยกว่า 
0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.20 และ 0.36 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าโทนสีเหลือง มีระดบั
ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการตลาดของการเช่าฉากหลังในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบ
แบบสอบถามที�มีการเช่าโทนสีทอง โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซึ� งน้อยกว่า 0.50 และมีค่าเฉลี�ย
แตกต่าง 0.32 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าโทนสีแดง มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัด้าน
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าโทนสีทอง 
โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.015 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.31 
 

สมมติฐานที� 2.4 เดือนที�เช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงั
ในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 H0 : เดือนที� เช่าที�แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจัยด้านการตลาดของการเช่าฉากหลังในพิธี
แต่งงานที�ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : เดือนที� เช่าที�แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจัยด้านการตลาดของการเช่าฉากหลังในพิธี
แต่งงานที�แตกต่างกนั 
 สถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยมากกวา่ 2 กุล่ม โดยใช้
การทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ที�ระดบัความเชื�อมั�นใน
การทดสอบสมมติฐานที� 95% ดงันั นจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื�อพบวา่ ค่า Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ย
กวา่ 0.05 
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ตารางที� 4.49 แสดงขอ้มูลการทดสอบพฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามเดือนที�เช่า 

ปัจจยัดา้นการตลาด แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 4.749 10 0.475 2.369 0.010*
ภายในกลุ่ม 74.766 373 0.200 
รวม 79.515 383 

ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 4.623 10 0.462 2.744 0.003*
ภายในกลุ่ม 62.831 373 0.168 
รวม 67.454 383 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 7.349 10 0.735 3.127 0.001*
ภายในกลุ่ม 87.650 373 0.235 
รวม 94.999 383 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 1.889 10 0.189 1.459 0.153
ภายในกลุ่ม 48.294 373 0.129 
รวม 50.183 383 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.49  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัดา้นพฤติกรรมที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามเดือนที�เช่าของผูต้อบแบบสอบถามที�ส่งผล
ต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน โดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA ในการ
ทดสอบ พบว่า ปัจจยัที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน คือ ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. เท่ากบั 0.153 ซึ� งมีค่ามากกว่า 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ เดือนที�เช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�ไม่แตกต่างกนั ส่วนดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นการจดัจาํหน่าย มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.010, 0.003 และ 0.001 ซึ� งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา่ เดือนที�เช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามดา้นพฤติกรรมที�มีเดือนที�เช่าที�แตกต่างกนั ส่งผลต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นการจดั
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จาํหน่าย เมื�อมีความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัจึงตอ้งนาํไปทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่ เพื�อหาค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้ง
แตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญั 0.05 ดงันี  
 
ตารางที� 4.50 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งเดือนที�เช่ากบัปัจจยัดา้นการตลาดของการ

เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นผลิตภณัฑ ์ จาํแนกตามเดือนที�เช่า 
เดือนที�

เช่า 
ค่าเลลี�ย 

ม.ค ก.พ มี.ค เม.ย พ.ค มิ.ย ก.ค ส.ค ก.ย ต.ค พ.ย 

3.68 3.68 3.67 3.72 3.87 3.97 3.92 4.13 3.73 3.49 3.57 

ม.ค 3.68 - 0.00 
(0.972) 

0.01 
(0.896) 

-0.05 
(0.689) 

-0.19 
(0.230) 

-0.29 
(0.031*) 

-0.24 
(0.133) 

-0.45 
(0.006*) 

-0.05 
(0.768) 

0.19 
(0.381) 

0.11 
(0.696) 

ก.พ 3.68  - 0.02 
(0.772) 

-0.04 
(0.590) 

-0.19 
(0.167) 

-0.29 
(0.007*) 

-0.23 
(0.083) 

-0.45 
(0.002*) 

-0.05 
(0.755) 

0.20 
(0.336) 

0.11 
(0.672) 

มี.ค 3.67   - -0.06 
(0.463) 

-0.20 
(0.135) 

-0.31 
(0.005*) 

-0.25 
(0.066) 

-0.46 
(0.001*) 

-0.06 
(0.677) 

0.18 
(0.381) 

0.09 
(0.720) 

เม.ย 3.72    - -0.15 
(0.321) 

-0.25 
(0.041*) 

-0.19 
(0.187) 

-0.41 
(0.007*) 

-0.01 
(0.970) 

0.24 
(0.260) 

0.15 
(0.568) 

พ.ค 3.87     - -0.10 
(0.532) 

-0.05 
(0.795) 

-0.26 
(0.164) 

0.14 
(0.482) 

0.38 
(0.109) 

0.30 
(0.304) 

มิ.ย 3.97      - 0.05 
(0.738) 

-0.16 
(0.346) 

0.24 
(0.180) 

0.49 
(0.031*) 

0.40 
(0.150) 

ก.ค 3.92       - -0.21 
(0.255) 

0.19 
(0.345) 

0.43 
(0.071) 

0.35 
(0.233) 

ส.ค 4.13        - 0.40 
(0.048*) 

0.64 
(0.008*) 

0.56 
(0.056) 

ก.ย 3.73         - 0.24 
(0.328) 

0.16 
(0.595) 

ต.ค 3.49          - -0.09 
(0.793) 

พ.ย 3.57           - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.50 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนมกราคม มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนมิถุนายน และ
สิงหาคม โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.031 และ 0.006 ซึ� งน้อยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.29 และ 
0.45 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนกุมภาพนัธ์ มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือน
มิถุนายน และสิงหาคม โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.007 และ 0.002 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 
0.29 และ 0.45 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนมีนาคม มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น
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การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือน
มิถุนายน และสิงหาคม โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.005 และ 0.001 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 
0.31 และ 0.46 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนเมษายน มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือน
มิถุนายน และสิงหาคม โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.041 และ 0.007 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 
0.25 และ 0.41 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนมิถุนายน มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าใน
เดือนตุลาคม โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.031 ซึ� งน้อยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.49 ส่วนผูต้อบ
แบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนสิงหาคม มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉาก
หลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนกนัยายน และตุลาคม โดยมี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.048 และ 0.008 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.40 และ 0.64 
 
ตารางที� 4.51 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งเดือนที�เช่ากบัปัจจยัดา้นการตลาดของการ

เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นราคา จาํแนกตามเดือนที�เช่า 

เดือนที�เช่า ค่าเลลี�ย 

ม.ค ก.พ มี.ค เม.ย พ.ค ม.ิย ก.ค ส.ค ก.ย ต.ค พ.ย 

3.79 3.98 3.93 3.94 4.19 4.23 4.20 4.08 4.02 3.63 3.62 

ม.ค 3.79 - -0.19 
(0.037*) 

-0.14 
(0.127) 

-0.15 
(0.142) 

-0.40 
(0.006*) 

-0.44 
(0.000*) 

-0.41 
(0.005*) 

-0.29 
(0.056) 

-0.22 
(0.163) 

0.16 
(0.419) 

0.17 
(0.493) 

ก.พ 3.98  - 0.05 
(0.357) 

0.04 
(0.605) 

-0.21 
(0.092) 

-0.25 
(0.013*) 

-0.22 
(0.075) 

-0.10 
(0.456) 

-0.03 
(0.809) 

0.35 
(0.060) 

0.36 
(0.131) 

ม.ีค 3.93   - -0.01 
(0.873) 

-0.26 
(0.040*) 

-0.30 
(0.003*) 

-0.27 
(0.031*) 

-0.14 
(0.265) 

-0.08 
(0.561) 

0.30 
(0.105) 

0.31 
(0.192) 

เม.ย 3.94    - -0.25 
(0.067) 

-0.28 
(0.011*) 

-0.26 
(0.055) 

-0.13 
(0.337) 

-0.07 
(0.636) 

0.32 
(0.103) 

0.33 
(0.184) 

พ.ค 4.19     - -0.04 
(0.799) 

-0.01 
(0.943) 

0.11 
(0.512) 

0.17 
(0.335) 

0.56 
(0.010*) 

0.57 
(0.032*) 

ม.ิย 4.23      - 0.03 
(0.861) 

0.15 
(0.329) 

0.21 
(0.197) 

0.60 
(0.004*) 

0.61 
(0.017*) 

ก.ค 4.20       - 0.12 
(0.468) 

0.19 
(0.303) 

0.57 
(0.009*) 

0.58 
(0.028*) 

ส.ค 4.08        - 0.06 
(0.737) 

0.45 
(0.043*) 

0.46 
(0.087) 

ก.ย 4.02         - 0.39 
(0.092) 

0.40 
(0.148) 

ต.ค 3.63          - 0.01 
(0.975) 

พ.ย 3.62           - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
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 ผลจากตารางที� 4.51 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนมกราคม มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลังในพิธีแต่งงานตํ� ากว่ากลุ่มของผู ้ตอบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนกุมภาพันธ์ 
พฤษภาคม มิถุนายน และสิงหาคม โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.037, 0.006, 0.000 และ 0.005 ซึ� งนอ้ยกว่า 
0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.19, 0.40, 0.44 และ 0.41 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือน
กุมภาพนัธ์ มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากวา่กลุ่ม
ของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนมิถุนายน โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.013 ซึ� งน้อยกว่า 0.50 
และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.25 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนมีนาคม มีระดบัความคิดเห็น
ต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการ
เช่าในเดือนพฤษภาคม มิถุนายน และสิงหาคม โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.040, 0.003 และ 0.031 ซึ� งนอ้ย
กวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.26, 0.30 และ 0.27 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือน
เมษายน มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากว่ากลุ่ม
ของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนมิถุนายน โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.011 ซึ� งน้อยกว่า 0.50 
และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.28 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนพฤษภาคม มีระดบัความ
คิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถาม
ที�มีการเช่าในเดือนตุลาคม และพฤษจิกายน โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.010 และ 0.032 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 
และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.56 และ 0.57 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนมิถุนายน มีระดบั
ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการตลาดของการเช่าฉากหลังในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบ
แบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนตุลาคม และพฤศจิกายน โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.004 และ 0.017 ซึ� ง
น้อยกว่า 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.60 และ 0.61 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือน
กรกฎาคม มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่ม
ของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนตุลาคม และพฤศจิกายน โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.009 และ 
0.028 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.57 และ 0.58 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าใน
เดือนสิงหาคม มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกว่า
กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนตุลาคม โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.043 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 
และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.45 
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ตารางที� 4.52 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งเดือนที�เช่ากบัปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นการจดัจาํหน่าย จาํแนกตามเดือนที�เช่า 

เดือนที�

เช่า 
ค่าเลลี�ย 

ม.ค ก.พ มี.ค เม.ย พ.ค มิ.ย ก.ค ส.ค ก.ย ต.ค พ.ย 

3.91 4.02 3.96 4.02 4.25 4.29 4.33 4.42 3.94 3.54 3.62 

ม.ค 3.91 - -0.11 
(0.304) 

-0.05 
(0.643) 

-0.11 
(0.363) 

-0.34 
(0.048*) 

-0.38 
(0.010*) 

-0.42 
(0.014*) 

-0.50 
(0.004*) 

-0.03 
(0.892) 

0.37 
(0.124) 

0.29 
(0.326) 

ก.พ 4.02  - 0.06 
(0.336) 

0.00 
(0.988) 

-0.23 
(0.119) 

-0.27 
(0.020*) 

-0.31 
(0.033*) 

-0.39 
(0.010*) 

0.08 
(0.611) 

0.48 
(0.031) 

0.40 
(0.156) 

มี.ค 3.96   - -0.06 
(0.478) 

-0.29 
(0.051) 

-0.33 
(0.005*) 

-0.37 
(0.012*) 

-0.45 
(0.003*) 

0.02 
(0.882) 

0.42 
(0.060) 

0.34 
(0.228) 

เม.ย 4.02    - -0.23 
(0.151) 

-0.27 
(0.039*) 

-0.31 
(0.050) 

-0.39 
(0.017*) 

0.09 
(0.627) 

0.48 
(0.037*) 

0.40 
(0.164) 

พ.ค 4.25     - -0.04 
(0.809) 

-0.08 
(0.674) 

-0.17 
(0.414) 

0.31 
(0.143) 

0.71 
(0.006*) 

0.63 
(0.044*) 

มิ.ย 4.29      - -0.04 
(0.819) 

-0.12 
(0.500) 

0.36 
(0.068) 

0.75 
(0.002*) 

0.67 
(0.025*) 

ก.ค 4.33       - -0.08 
(0.685) 

0.40 
(0.064) 

0.79 
(0.002*) 

0.71 
(0.023*) 

ส.ค 4.42        - 0.48 
(0.029*) 

0.87 
(0.001*) 

0.80 
(0.012*) 

ก.ย 3.94         - 0.39 
(0.146) 

0.32 
(0.327) 

ต.ค 3.54          - -0.08 
(0.830) 

พ.ย 3.62           - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.52 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนมกราคม มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนพฤษภาคม มิถุนายน 
กรกฎาคม และสิงหาคม โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.048, 0.010, 0.014 และ 0.004 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมี
ค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.34, 0.38, 0.42 และ 0.50 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนกุมภาพนัธ์ มี
ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากว่ากลุ่มของผูต้อบ
แบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนมิถุนายน กรกฎาคม และสิงหาคม โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.020, 0.033 
และ 0.010 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.27, 0.31 และ 0.29  ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มี
การเช่าในเดือนมีนาคม มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน
ตํ�ากว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนมิถุนายน กรกฎาคม และสิงหาคม โดยมีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.005, 0.012 และ 0.003 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.33, 0.37 และ 0.45 



103 

ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนเมษายน มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ
การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนมิถุนายน และ
สิงหาคม โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.039 และ 0.017 ซึ� งนอ้ยกว่า 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.27 และ 
0.39 และสูงกวา่เดือนตุลาคม โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.037 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.48 
ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนพฤษภาคม มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาด
ของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนตุลาคม 
และพฤษจิกายน โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.006 และ 0.044 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.71 
และ 0.63 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนมิถุนายน มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือน
ตุลาคม และพฤศจิกายน โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 และ 0.025 ซึ� งน้อยกว่า 0.50 และมีค่าเฉลี�ย
แตกต่าง 0.75 และ 0.67 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนกรกฎาคม มีระดบัความคิดเห็น
ต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการ
เช่าในเดือนตุลาคม และพฤศจิกายน โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 และ 0.023 ซึ� งน้อยกวา่ 0.50 และมี
ค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.79 และ 0.71 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าในเดือนสิงหาคม มีระดบัความ
คิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถาม
ที�มีการเช่าในเดือนกนัยายน ตุลาคม และพฤศจิกายน โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.029, 0.001 และ 0.012 ซึ� ง
นอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.48, 0.87 และ 0.80 
 

สมมติฐานที� 2.5 ช่องทางการเช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉาก
หลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 H0 : ช่องทางการเช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธี
แต่งงานที�ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ช่องทางการเช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธี
แต่งงานที�แตกต่างกนั 
 สถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยมากกวา่ 2 กุล่ม โดยใช้
การทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ที�ระดบัความเชื�อมั�นใน
การทดสอบสมมติฐานที� 95% ดงันั นจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื�อพบวา่ ค่า Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ย
กวา่ 0.05 
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ตารางที� 4.53 แสดงขอ้มูลการทดสอบพฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามช่องทางการเช่า 

ปัจจยัดา้นการตลาด แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 0.581 3 0.194 0.932 0.425
ภายในกลุ่ม 78.935 380 0.208 
รวม 79.515 383 

ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 2.506 3 0.835 4.887 0.002*
ภายในกลุ่ม 64.948 380 0.171 
รวม 67.454 383 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 2.132 3 0.711 2.908 0.035*
ภายในกลุ่ม 92.867 380 0.244 
รวม 94.999 383 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 2.597 3 0.866 6.913 0.000*
ภายในกลุ่ม 47.586 380 0.125 
รวม 50.183 383 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.53  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัดา้นพฤติกรรมที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามช่องทางการเช่าของผูต้อบแบบสอบถามที�
ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน โดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA ใน
การทดสอบ พบวา่ ปัจจยัที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน คือ ดา้น
ผลิตภณัฑ์ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.425 ซึ� งมีค่ามากกว่า 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ช่องทางการเช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�ไม่แตกต่างกนั ส่วนดา้นราคา  ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด มีค่า Sig. เท่ากบั 0.002, 0.035, และ 0.000 ซึ� งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ช่องทางการเช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามดา้นพฤติกรรมที�มีช่องทางการเช่าที�แตกต่างกนั ส่งผลต่อปัจจยั
ดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนัในดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และ
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ดา้นการส่งเสริมการตลาด เมื�อมีความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัจึงตอ้งนาํไปทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่ เพื�อหา
ค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญั 0.05 ดงันี  
 
ตารางที� 4.54  แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งช่องทางการเช่ากบัปัจจยัดา้นการตลาดของ

การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นราคา จาํแนกตามช่องทางการเช่า 

การเช่าผา่น
ช่องทาง 

ค่าเฉลี�ย 
โรงแรม  ร้านอาหาร  สตูดิโอจดังาน

แต่งครบวงจร 
ร้านจดัฉากหลงั

โดยเฉพาะ 
3.96 4.03 4.01 3.97 

โรงแรม  3.96 - -0.08 
(0.333) 

-0.05 
(0.433) 

0.17 
(0.039*) 

ร้านอาหาร  4.03  - 0.03 
(0.669) 

0.25 
(0.001*) 

สตูดิโอจดังาน
แต่งครบวงจร 

4.01   - 0.22 
(0.000*) 

ร้านจดัฉาก
หลงัโดยเฉพาะ 

3.79    - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.54 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าผา่นโรงแรม มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าผา่นร้านจดัฉากหลงัโดยเฉพาะ 
โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.039 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.17 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มี
การเช่าผา่นร้านอาหาร มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน
สูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าร้านจดัฉากหลงัโดยเฉพาะ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 
ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.25 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าผา่นสตูดิโอจดังาน
แต่งครบวงจร มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกว่า
กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าผา่นร้านจดัฉากหลงัโดยเฉพาะ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ� ง
นอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.22  
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ตารางที� 4.55  แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งช่องทางการเช่ากบัปัจจยัดา้นการตลาดของ
การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นการจดัจาํหน่าย จาํแนกตามช่องทางการเช่า 

การเช่าผา่น
ช่องทาง 

ค่าเฉลี�ย 
โรงแรม  ร้านอาหาร  สตูดิโอจดังาน

แต่งครบวงจร 
ร้านจดัฉากหลงั

โดยเฉพาะ 
3.98 4.16 4.03 3.90 

โรงแรม  3.98 - -0.18 
(0.067) 

-0.05 
(0.543) 

0.08 
(0.338) 

ร้านอาหาร  4.16  - 0.13 
(0.073) 

0.26 
(0.004*) 

สตูดิโอจดังาน
แต่งครบวงจร 

4.03   - 0.13 
(0.070) 

ร้านจดัฉาก
หลงัโดยเฉพาะ 

3.90    - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.55 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าผา่นร้านอาหาร มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าผา่นร้านจดัฉากหลงัโดยเฉพาะ 
โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.26  
 
ตารางที� 4.56  แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งช่องทางการเช่ากบัปัจจยัดา้นการตลาดของ

การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นการส่งเสริมการตลาด จาํแนกตามช่องทางการเช่า 

การเช่าผา่น
ช่องทาง 

ค่าเฉลี�ย 
โรงแรม  ร้านอาหาร  สตูดิโอจดังาน

แต่งครบวงจร 
ร้านจดัฉากหลงั

โดยเฉพาะ 
3.91 4.05 3.88 3.76 

โรงแรม  3.91 - -0.14 
(0.043*) 

0.04 
(0.542) 

0.15 
(0.035*) 

ร้านอาหาร  4.05   
- 

0.17 
(0.001*) 

0.29 
(0.000*) 
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ตารางที� 4.56  (ต่อ) 

การเช่าผา่น
ช่องทาง 

ค่าเฉลี�ย 
โรงแรม  ร้านอาหาร  สตูดิโอจดังาน

แต่งครบวงจร 
ร้านจดัฉากหลงั

โดยเฉพาะ 
3.91 4.05 3.88 3.76 

สตูดิโอจดังาน
แต่งครบวงจร 

3.88   - 0.11 
(0.031*) 

ร้านจดัฉาก
หลงัโดยเฉพาะ 

3.76    - 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.56 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าผา่นโรงแรม มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากหลงัในพิธีแต่งงานตํ�ากว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าผ่านร้านอาหาร โดยมีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.043 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.14 และสูงกวา่ร้านจดัฉากหลงัโดยเฉพาะ โดย
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.035 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.15 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการ
เช่าผา่นร้านอาหาร มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูง
กว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าผ่านสตูดิโอจดังานแต่งครบวงจร และร้านจดัฉากหลงั
โดยเฉพาะ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.001 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.17 และ 
0.29 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าผา่นสตูดิจดังานแต่งครบวงจร มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกว่ากลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการเช่าผา่น
ร้านจดัฉากหลงัโดยเฉพาะ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.031 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.50 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.11 
 

สมมติฐานที� 2.6 ผู ้ที� มี ส่วนร่วมในการตัดสินใจเช่าที�แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจัยด้าน
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 H0 : ผูที้�มีส่วนร่วมในการตดัสินใจเช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูที้�มีส่วนร่วมในการตดัสินใจเช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 สถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยมากกวา่ 2 กุล่ม โดยใช้
การทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ที�ระดบัความเชื�อมั�นใน
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การทดสอบสมมติฐานที� 95% ดงันั นจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื�อพบวา่ ค่า Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ย
กวา่ 0.05 
 
ตารางที� 4.57 แสดงขอ้มูลการทดสอบพฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ

เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามผูที้�มีส่วนร่วมในการตดัสินใจเช่า 
ปัจจยัดา้นการตลาด แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 2.177 2 1.088 5.362 0.005*
ภายในกลุ่ม 77.339 381 0.203 
รวม 79.515 383 

ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 0.663 2 0.332 1.892 0.152
ภายในกลุ่ม 66.790 381 0.175 
รวม 67.454 383 

ดา้นการจดัจาํหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 5.986 2 2.993 12.811 0.000*
ภายในกลุ่ม 89.013 381 0.234 
รวม 94.999 383 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 0.687 2 0.343 2.643 0.072
ภายในกลุ่ม 49.497 381 0.130 
รวม 50.183 383 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.57  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัดา้นพฤติกรรมที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามผูที้�มีส่วนร่วมในการตดัสินใจเช่าของผูต้อบ
แบบสอบถามที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน โดยใชส้ถิติ One-Way 
ANOVA ในการทดสอบ พบว่า ปัจจยัที�ส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธี
แต่งงาน คือ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. เท่ากบั 0.152 และ 0.072 ซึ� งมีค่า
มากกว่า 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผูที้�มี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจเช่าที�แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธี
แต่งงานที�ไม่แตกต่างกนั ส่วนดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการจดัจาํหน่าย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.005 และ 0.000 
ซึ� งมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา่ ผู ้
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ที�มีส่วนร่วมในการตดัสินใจเช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธี
แต่งงานที�แตกต่างกนั 
 สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามดา้นพฤติกรรมที�มีผูที้�มีส่วนร่วมในการตดัสินใจเช่าที�แตกต่าง
กนั ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนัในด้านผลิตภณัฑ ์
และดา้นการจดัจาํหน่าย เมื�อมีความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัจึงตอ้งนาํไปทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่ เพื�อหา
ค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญั 0.05 ดงันี  
 
ตารางที� 4.58 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งผูที้�มีส่วนร่วมในการตดัสินใจเช่ากบัปัจจยั

ดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นผลิตภณัฑ์ จาํแนกตามผูที้�มีส่วน
ร่วมในการตดัสินใจเช่า 

ผูที้�มีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจเช่า 

ค่าเฉลี�ย 
คู่สมรส เพื�อน พอ่แม่ 

3.79 3.68 3.57 
คู่สมรส 3.79 - 0.11 

(0.028*) 

0.22 
(0.003*) 

เพื�อน 3.68  - 0.11 
(0.160) 

พอ่แม่ 3.57   - 
* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.58 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีการตดัสินใจร่วมกบัคู่สมรส มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ
การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการตดัสินใจร่วมกบัเพื�อนและ
พอ่แม่ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.028 และ 0.003 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.11 และ 0.22   
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ตารางที� 4.59  แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งผูที้�มีส่วนร่วมในการตดัสินใจเช่ากบัปัจจยั
ดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน ดา้นการจดัจาํหน่าย จาํแนกตามผูที้�มี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจเช่า 

ผูที้�มีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจเช่า 

ค่าเฉลี�ย 
คู่สมรส เพื�อน พอ่แม่ 

4.13 3.98 3.75 
คู่สมรส 4.13 - 0.15 

(0.005*) 
0.38 

(0.000*) 

เพื�อน 3.98  - 0.23 
(0.005*) 

พอ่แม่ 3.75   - 
* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.59 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี�ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที�มีการตดัสินใจร่วมกบัคู่สมรส มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ
การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการตดัสินใจร่วมกบัเพื�อนและ
พอ่แม่ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.005 และ 0.000 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.15 และ 0.38 
ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที�มีการตดัสินใจร่วมกบัเพื�อน มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาด
ของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานสูงกวา่กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีการตดัสินใจร่วมกบัพ่อแม่ 
โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 และมีค่าเฉลี�ยแตกต่าง 0.23 
 

สมมติฐานที� 2.7 แหล่งที�มาของขอ้มูลที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 H0 : แหล่งที�มาของขอ้มูลที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัใน
พิธีแต่งงานที�ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : แหล่งที�มาของขอ้มูลที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัใน
พิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 สถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยมากกวา่ 2 กุล่ม โดยใช้
การทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ที�ระดบัความเชื�อมั�นใน
การทดสอบสมมติฐานที� 95% ดงันั นจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื�อพบวา่ ค่า Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ย
กวา่ 0.05 
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ตารางที� 4.60 แสดงขอ้มูลการทดสอบพฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามแหล่งที�มาของขอ้มูล 

ปัจจยัดา้นการตลาด แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 0.692 3 0.231 1.113 0.344
ภายในกลุ่ม 78.823 380 0.207 
รวม 79.515 383 

ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 0.776 3 0.259 1.474 0.221
ภายในกลุ่ม 66.678 380 0.175 
รวม 67.454 383 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 0.427 3 0.142 0.572 0.634
ภายในกลุ่ม 94.572 380 0.249 
รวม 94.999 383 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 0.208 3 0.069 0.526 0.664
ภายในกลุ่ม 49.976 380 0.132 
รวม 50.183 383 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.60  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัดา้นพฤติกรรมที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามแหล่งที�มาของขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถาม
ที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน โดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA ใน
การทดสอบ พบวา่ ปัจจยัที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน คือ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. เท่ากบั 0.344, 0.221, 
0.634 และ 0.664 ซึ� งมีค่ามากกวา่ 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  
หมายความวา่ แหล่งที�มาของขอ้มูลที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัใน
พิธีแต่งงานที�ไม่แตกต่างกนั 
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สมมติฐานที� 2.8 วิธีการซื อที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงั
ในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั 
 H0 : วธีิการซื อที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน
ที�ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : วธีิการซื อที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน
ที�แตกต่างกนั 
 สถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยมากกวา่ 2 กุล่ม โดยใช้
การทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ที�ระดบัความเชื�อมั�นใน
การทดสอบสมมติฐานที� 95% ดงันั นจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื�อพบวา่ ค่า Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ย
กวา่ 0.05 
ตารางที� 4.61  แสดงขอ้มูลการทดสอบพฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ 
                      เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามวธีิการซื อ 

ปัจจยัดา้นการตลาด แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 0.639 3 0.213 1.025 0.381
ภายในกลุ่ม 78.877 380 0.208 
รวม 79.515 383 

ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 0.947 3 0.316 1.803 0.146
ภายในกลุ่ม 66.507 380 0.175 
รวม 67.454 383 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 0.725 3 0.242 0.974 0.405
ภายในกลุ่ม 94.274 380 0.248 
รวม 94.999 383 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 0.313 3 0.104 0.794 0.498
ภายในกลุ่ม 49.871 380 0.131 
รวม 50.183 383 

* มีนยัสาํคญัที�ระดบัทางสถิติที�ระดบั  0.05 
 ผลจากตารางที� 4.61  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัดา้นพฤติกรรมที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน จาํแนกตามวิธีการซื อของผูต้อบแบบสอบถามที�ส่งผลต่อ
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ปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน โดยใช้สถิติ One-Way ANOVA ในการ
ทดสอบ พบว่า ปัจจยัที�ส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงาน คือ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. เท่ากบั 0.381, 0.146, 
0.405 และ 0.498 ซึ� งมีค่ามากกวา่ 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  
หมายความวา่ วธีิการซื อที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�
ไม่แตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4.62 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
สมมติฐานที� 1 ปัจจยัส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธี 
                     แต่งงานที�แตกต่างกนั 

การใชง้านระบบลงเรียน ดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

ดา้นราคา ดา้นการจดั
จาํหน่าย 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

สมมติฐานที� 1.1 เพศ - - - - 

สมมติฐานที� 1.2 อายุ 
� - � - 

สมมติฐานที� 1.3 การศึกษา 
� - - - 

สมมติฐานที� 1.4 รายได ้ � � � � 

สมมติฐานที� 1.5 อาชีพ � � � � 

สมมติฐานที� 1.6 ภูมิลาํเนา 
� - � - 
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ตารางที� 4.62 (ต่อ) 

สมมติฐานที� 2 พฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธี 
                     แต่งงานที�แตกต่างกนั 

การใชง้านระบบลงเรียน ดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

ดา้นราคา ดา้นการจดั
จาํหน่าย 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

สมมติฐานที� 2.1 ค่าใชจ่้าย
ในการเช่า 

- - - - 

สมมติฐานที� 2.2 รูปแบบที�
เช่า 

� � � � 

สมมติฐานที� 2.3 โทนสีที�
เช่า 

� - � - 

สมมติฐานที� 2.4 เดือนที�เช่า 
� � � - 

สมมติฐานที� 2.5 ช่อง
ทางการเช่า 

- � � � 

สมมติฐานที� 2.6 ผูมี้ส่วน
ร่วมในการตดัสินใจ 

� - � - 

สมมติฐานที� 2.7 แหล่งของ
ขอ้มูล 

- - - - 

สมมติฐานที� 2.8 วธีิการซื อ - - - - 

หมายเหตุ : � หมายถึง แตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที�กาํหนดไวที้� 0.05 
      - หมายถึง ไม่แตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที�กาํหนดไวที้� 0.05 

 ผลจากตารางที� 4.62 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั ไดด้งันี  
 สมมติฐานที� 1 ปัจจยัส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉาก
หลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั  สรุปไดว้า่  
 - เพศที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�ไม่
แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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 - อายุที�แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลังในพิธีแต่งงานที�
แตกต่างกันในด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการจดัจาํหน่าย และไม่แตกต่างกันด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาด  
 - การศึกษาที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�
แตกต่างกันในด้านผลิตภณัฑ์ และไม่แตกต่างกันด้านราคา ด้านการจดัจาํหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด  
 - รายได้และอาชีพที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธี
แต่งงานที�แตกต่างกนัในทุกๆดา้น (ดา้นด้านผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด) 
 - ภูมิลาํเนาที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�
แตกต่างกันในด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการจดัจาํหน่าย และไม่แตกต่างกันด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาด 
 สมมติฐานที� 2 พฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัใน
พิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั  
 - ค่าใช้จ่ายในการเช่า แหล่งของขอ้มูล และวิธีการซื อที�แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจยัด้าน
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�ไม่แตกต่างกนัในทุกๆดา้น (ดา้นดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด) 
 - โทนสีในการเช่า และผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการ
เช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการจดัจาํหน่าย และไม่แตกต่างกนัดา้น
ราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 - รูปแบบการเช่าที�แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลังในพิธี
แต่งงานที�แตกต่างกนัในทุกๆดา้น (ดา้นด้านผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด) 
 - เดือนที�เช่าที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานที�
แตกต่างกันในด้านด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจาํหน่าย และไม่แตกต่างกันในด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 
 - ช่องทางการเช่าที�แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธี
แต่งงานที�แตกต่างกนัในดา้นดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด และไม่แตกต่างกนั
ในดา้นผลิตภณัฑ ์  
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บทที� 5 
 

สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาครั งนี  เป็นการศึกษาปัจจยัที�มีผลต่อส่วนผสมทางการตลาดของธุรกิจการให้เช่า
ฉากหลงังานแต่งงาน : กรณีศึกษาจงัหวดัสุพรรณบุรี เพื�อเป็นแนวทางให้กบับริษทัที�ให้เช่าซื อฉาก
หลงัในพิธีงานแต่ง ในการนาํขอ้มูลไปพฒันาและปรับปรุงผลิตภณัฑ ์เพื�อสามารถสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคใหเ้กิดความพอใจสูงสุด ซึ� งผลวจิยัสรุปผลการศึกษาวจิยัออกเป็น 3 ส่วนดงันี  

ส่วนที� 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงัของ
ผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี� และร้อยละ    

ส่วนที� 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นการตลาดของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี� ค่าเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที� 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน  เพื�อทดสอบสมมติฐาน 
 

5.1  สรุปผลการวจัิย 

 ส่วนที� 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเช่าฉากหลงัของ
ผูต้อบแบบสอบถาม 
 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�เป็นเพศหญิง
มากกวา่เพศชาย อยูใ่นช่วงอายุ 30 - 35 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 10,000 - 
15,000 บาท ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ ภูมิลาํเนาอยู่ที�จงัหวดัสุพรรณบุรี ซึ� งกลุ่มของ
ผูต้อบแบบสอบถามมีความสนใจค่าใชจ่้ายในการเช่าฉากหลงัในราคาที�ปานกลาง 6,400 - 9,700 บาท 
ดว้ยรูปแบบผา้ โทนสีชมพแูละสีฟ้า ส่วนใหญ่มกัจะใชบ้ริการในเดือนกุมภาพนัธ์ โดยเช่าผา่นสตูดิโอ
จดังานแต่งครบวงจรเช่น ระเบียงรัก เวดดิ ง&แกลลอรี�และ วิวาห์&บูติกเวดดิ ง สตูดิโอ ผูที้�มีส่วนร่วม
ในการตดัสินใจ คือ คู่สมรส มีแหล่งที�มาของขอ้มูลจากผูที้�เคยใช้บริการมาก่อน ซึ� งใช้ระยะเวลาใน
การดาํเนินการซื อประมาณ 1 - 3 เดือน    

ส่วนที� 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นการตลาดของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชส้ถิติ
เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี� ค่าเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 



117 

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทางดา้นการตลาดของการเช่าฉาก
หลงัในดา้นผลิตภณัฑ์ อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.72 ดา้นราคา อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย
มาก มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.97 ดา้นการจดัจาํหน่าย อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.03 ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.89 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก เรียงลาํดบัดงัต่อไปนี  
 - มีการรับประกนักรณีของเสียหาย มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.07 
 - ผลงานที�ผา่นมาของผูรั้บจดัการงาน มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.98 
 - มีการปรับปรุงพฒันาผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเนื�อง มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.76 
 - การสร้างมาตรฐานคุณภาพการจดังาน มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.73 
 - ความแปลกใหม่ของสินคา้รูปแบบ การจดังานมีการนาํเสนอที�น่าสนใจ มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 
3.63 
 - การออกแบบมีความหลากหลายและสร้างสรรค ์มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.56 
 - ชื�อเสียงความน่าเชื�อถือของตราสินคา้ มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.32 
 ด้านราคา  พบว่า มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากอยูใ่นระดบั
เห็นดว้ยมาก เรียงลาํดบัดงัต่อไปนี  
 - มีส่วนลดในการแต่งงานในเดือนกุมภาพนัธ์ มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.26 
 - การตั งราคามีความชดัเจน สามารถชี แจงไดใ้นแต่ละผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.12 
 - มีระบบการเลือกจ่ายชาํระค่าสินคา้ตามความสะดวกของลูกคา้ มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.05 
 - การตั งราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.95 
 - มีระบบผอ่นชาํระค่าสินคา้และบริการเป็นงวด มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.86 
 - การกาํหนดระดบัราคามีความหลากหลายให้เลือกตามความเหมาะสม มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 
3.85 
 - การใหส่้วนลดกบัแพค็เก็จที�ราคา 25,000 บาทขึ นไป มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.73 
 ด้านการจัดจําหน่าย พบว่า มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากอยู่
ในระดบัเห็นดว้ยมาก เรียงลาํดบัดงัต่อไปนี  
 - มีการร่วมมือกบัโรงแรม สตูดิโอ ร้านอาหาร เพื�อง่ายต่อการเช่าฉากหลงั มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 
4.47 
 - ความสะดวกในการติดต่อทางโทรศพัท ์/โทรสาร มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.26 
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 - สามารถติดต่อไดท้าง E – mail มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.08 
 - สถานที�จอดรถมีความสะดวกสบาย มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.94 
 - ทาํเลที�ตั งร้านเดินทางสะดวก ง่ายต่อการติดต่อ มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.85 
 - มีการขนส่งทางบกที�สะดวก มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.83 
 - มีเวบ็ไซตใ์หบ้ริการแนะนาํกิจการและบริการที�มี มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.77 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่า
ฉากอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก เรียงลาํดบัดงัต่อไปนี  
 - ผูรั้บจดัการมีรายการส่งเสริมการขายที�น่าสนใจ มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.23 
 - การขายโดยใช้พนักงานขาย เพื�อพยายามจูงใจและกระตุ้น ลูกคา้เป้าหมาย มีค่าเฉลี�ย
เท่ากบั 3.90 
 - การใหข่้าวโดยผา่นสื�อกระจายเสียงหรือสิ�งพิมพเ์พื�อประชาสัมพนัธ์ มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.89 
 - มีการประชาสัมพนัธ์ผลงานที�ผ่านมาของผูรั้บจดัการงานทาํให้ลูกคา้เกิดความมั�นใจ มี
ค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.88 
 - การโฆษณาผา่นโทรทศัน์ มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.82 
 - มีการประชาสัมพนัธ์ ให้ความรู้ข้อมูลข่าวสารเกี�ยวกับตวัผลิตภณัฑ์ใหม่อยู่เสมอ มี
ค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.81 
 - การโฆษณาผา่นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ อินเตอร์เน็ต E-mail มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.73 

ส่วนที� 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน  เพื�อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที� 1 ปัจจยัส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉาก

หลงัในพิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั พบวา่ 
 - กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีปัจจยัขอ้มูลส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานในดา้นรายไดแ้ละอาชีพที�แตกต่างกนัในทุกดา้นๆ (ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด) 
 - กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีปัจจยัขอ้มูลส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานในดา้นเพศที�ไม่แตกต่างกนัในทุกดา้นๆ (ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด) 
 - กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีปัจจยัขอ้มูลส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานในดา้นอายุและภูมิลาํเนาแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นการจดัจาํหน่าย และไม่แตกต่างกนัดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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 - กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีปัจจยัขอ้มูลส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้น
การตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานในดา้นการศึกษาแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ และไม่
แตกต่างกนัดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 สมมติฐานที� 2 พฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัใน
พิธีแต่งงานที�แตกต่างกนั พบวา่ 
 - กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีพฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ
การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานในดา้นรูปแบบที�เช่าที�แตกต่างกนัในทุกดา้นๆ (ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด) 
 - กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีพฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ
การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานในดา้นค่าใชจ่้าย แหล่งของขอ้มูล และวิธีการซื อที�ไม่แตกต่างกนัในทุก
ดา้นๆ (ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด) 
 - กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีพฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ
การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานในดา้นโทนสีที�เช่าและผูที้�มีส่วนร่วมในการตดัสินใจแตกต่างกนัใน
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการจดัจาํหน่าย และไม่แตกต่างกนัดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 - กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีพฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ
การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานในดา้นเตือนที�เช่าแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดั
จาํหน่าย และไม่แตกต่างกนัในดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 - กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามที�มีพฤติกรรมที�แตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาดของ
การเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานในดา้นช่องทางการเช่าแตกต่างกนัในดา้นราคา ด้านการจดัจาํหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด และไม่แตกต่างกนัดา้นผลิตภณัฑ ์
 

5.2  การอภิปรายผลการวจัิย 
ผลการวิจยัเรื�อง ปัจจยัที�มีผลต่อส่วนผสมทางการตลาดของธุรกิจการให้เช่าฉากหลงังาน

แต่งงาน : กรณีศึกษาจงัหวดัสุพรรณบุรี มีประเด็นสําคญัที�ไดพ้บจากการคน้ควา้อิสระ ซึ� งจะไดน้าํมา
อภิปรายเพื�อสรุปให้ทราบถึงขอ้เท็จจริง โดยมีการนาํเอกสารทฤษฎีและงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้งมาอา้งอิง 
สามารถนาํมาอภิปรายผล ไดด้งันี  

ด้านผลิตภัณฑ์  มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลังอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก ซึ� งอนัดบัแรก คือ มีการรับประกนักรณีของเสียหาย มีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย
มาก อนัดบัที� 2 คือ ผลงานที�ผา่นมาของผูรั้บจดัการงาน มีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก อนัดบัที� 3 
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คือ มีการปรับปรุงพฒันาผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเนื�อง มีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก อนัดบัที� 4 คือ การ
สร้างมาตรฐานคุณภาพการจดังาน มีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก อนัดบัที� 5 คือ ความแปลกใหม่
ของสินคา้รูปแบบ การจดังานมีการนาํเสนอที�น่าสนใจ มีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก อนัดบัที� 6 
คือ การออกแบบมีความหลากหลายและสร้างสรรค์ มีค่าเฉลี�ยอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก และอนัดบั
สุดทา้ย คือ ชื�อเสียงความน่าเชื�อถือของตราสินคา้ มีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง ในส่วนของ
ระดบัความคิดเห็นที�ส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานในด้านมีการ
รับประกนักรณีของเสียหายจดัอยู่ในอนัดบัแรก สาเหตุเพราะวา่ ในขณะปฏิบติังานนั นมีความเสี�ยงที�
จะเกิดความเสียหายไดต้ลอดเวลา อาจจะเกิดจากขาดการกาํกบัดูแลที�ดี และขาดการควบคุมที�ดี ซึ� ง
ก่อให้เกิดผลกระทบหรือทาํให้การดาํเนินงานไม่ประสบความสําเร็จตามวตัถุประสงค์และเป้าหมาย 
ดงันั น ผูที้�ใชบ้ริการการเช่าฉากหลงัจึงไดต้ระหนกัถึงการไดรั้บประกนัในกรณีของเสียหาย ซึ� งเป็นไป
ตามทฤษฎีของศิริวรรณเสรีรัตน์และคณะ ที�วา่ การรับประกนั(warranty) เป็นเครื�องมือที�สําคญัในการ
แข่งขนั โดยเฉพาะสินคา้พวกรถยนต ์เครื�องใชใ้นบา้น และเครื�องจกัร เพราะเป็นการลดความเสี�ยงจาก
การซื อสินคา้ของลูกคา้และรวมทั งการสร้างความเชื�อมั�น ฉะนั น ผูผ้ลิตหรือคนกลางอาจเสนอการ
รับประกนัเป็นลายลกัษณ์อกัษรหรือดว้ยคาํพูด และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของมิตร ชูนิ�ม (2549) 
ศึกษาเรื�อง ปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจซื อเครื�องจกัรแปรรูปอาหารของผูป้ระกอบการ 
และกุสุมา อภิวรรธกกุล (2545) ศึกษาเรื� อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซื ออะไหล่รถยนตข์องผูป้ระกอบการอู่ซ่อมรถยนตใ์นอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ 

ด้านราคา มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัอยูใ่นระดบัเห็น
ดว้ยมาก ซึ� งอบัดบัแรกคือ มีส่วนลดในการแต่งงานในเดือนกุมภาพนัธ์ มีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย
มากที�สุด อนัดบัที� 2 คือ การตั งราคามีความชดัเจน สามารถชี แจงไดใ้นแต่ละผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉลี�ยอยู่
ในระดบัเห็นดว้ยมาก อนัดบัที� 3 คือ มีระบบการเลือกจ่ายชาํระค่าสินคา้ตามความสะดวกของลูกคา้ มี
ค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก อนัดบัที� 4 คือ การตั งราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์
มีค่าเฉลี�ยอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก อนัดบัที� 5 คือ มีระบบผ่อนชาํระค่าสินคา้และบริการเป็นงวด มี
ค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก อนัดบัที� 6 คือ การกาํหนดระดบัราคามีความหลากหลายให้เลือกตาม
ความเหมาะสม มีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก และอนัดบัสุดทา้ย คือ การให้ส่วนลดกบัแพค็เก็จที�
ราคา 25,000 บาทขึ นไป มีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ในส่วนของระดบัความคิดเห็นที�ส่งผลต่อ
ปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานในดา้นการมีส่วนลดในการแต่งงานในเดือน
กุมภาพนัธ์จดัอยูใ่นอนัดบัแรก สาเหตุเพราะวา่ ในช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ จะมีวนัวาเลนไทน์ ซึ� งเป็นวนั
แห่งความรัก ผูใ้ชบ้ริการมกัจะเลือกใชบ้ริการ และมองหาโปรโมชั�นที�น่าสนใจที�คิดวา่คุม้ค่ากบัตนเอง



121 

มากที�สุด การมีส่วนลดในช่วงนี  จะทาํให้สามารถดึงดูด และชกัจูงใจให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดความตอ้งการ
ซื อสินคา้หรือบริการของบริษทั ซึ� งเป็นไปตามทฤษฎีของเอ็ตเซล วอล์คเกอร์และสแตนตนั ที�วา่ การ
ใหส่้วนลด เป็นการนาํกลยุทธ์คลาสสิกที�ไม่วา่จะใชเ้มื�อไหร่ก็ไดผ้ลดีเสมอ และมกันาํไปใชค้วบคู่กบั
การออกโปรโมชั�นต่างๆ ถือเป็นการกระตุน้ยอดขายให้ดีขึ น และยงัเป็นตวัช่วยในการระบายสินคา้ได้
ดว้ย และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของกุสุมา อภิวรรธกกุล (2545) ศึกษาเรื�อง ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื ออะไหล่รถยนต์ของผูป้ระกอบการอู่ซ่อมรถยนต์ในอาํเภอ
เมือง จงัหวดัเชียงใหม่ และสายธารา ศกัดิy สมบูรณ์ (2546) ศึกษาเรื�อง ทศันคติและพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซื อแป้งเด็กของผูผ้ลิตในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ด้านการจัดจําหน่าย มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงัอยูใ่น
ระดบัเห็นดว้ยมาก ซึ� งอบัดบัแรกคือ มีการร่วมมือกบัโรงแรม สตูดิโอ ร้านอาหาร เพื�อง่ายต่อการเช่า
ฉากหลงั มีค่าเฉลี�ยอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที�สุด อนัดบัที� 2 คือ ความสะดวกในการติดต่อทาง
โทรศพัท ์/โทรสาร มีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากที�สุด อนัดบัที� 3 คือ สามารถติดต่อไดท้าง E – 
mail มีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัมาก อนัดบัที� 4 คือ สถานที�จอดรถมีความสะดวกสบาย มีค่าเฉลี�ยอยู่ใน
ระดบัมาก อนัดบัที� 5 คือ ทาํเลที�ตั งร้านเดินทางสะดวก ง่ายต่อการติดต่อ มีค่าเฉลี�ยอยูร่ะดบัเห็นดว้ย
มาก อนัดบัที� 6 คือ มีการขนส่งทางบกที�สะดวก มีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก และอนัดบัสุดทา้ย 
คือ มีเวบ็ไซตใ์ห้บริการแนะนาํกิจการและบริการที�มี มีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ในส่วนของ
ระดบัความคิดเห็นที�ส่งผลต่อปัจจยัด้านการตลาดของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานในด้านมีการ
ร่วมมือกบัโรงแรม สตูดิโอ ร้านอาหาร เพื�อง่ายต่อการเช่าฉากหลัง จดัอยู่ในอนัดบัแรก สาเหตุ
เพราะว่า หากโรงแรม สตูดิโอ ร้านอาหาร มีความร่วมมือกับร้านที�จัดทาํฉากหลังงานแต่งงาน
โดยเฉพาะ จะทาํให้ผูใ้ช้บริการเกิดความรู้สึกง่ายและสะดวกสบายในการติดต่อประสานงาน ซึ� งไม่
จาํเป็นตอ้งเดินทางไปหลายที� ดงันั น ผูใ้ชบ้ริการจึงตระหนกัถึงขอ้นี เป็นสาํคญั และถือวา่เป็นการสร้าง
ความประทบัส่วนหนึ�งให้กบัผูใ้ชบ้ริการดว้ย ซึ� งเป็นไปตามทฤษฎีของเอ็ตเซล วอล์คเกอร์และสแตน
ตนั ที�วา่ ช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที�มีความเกี�ยวขอ้งกบัร่วมมือ เพื�อ
เป็นการดึงดูดความสนใจให้กบัลูกคา้ การเคลื�อนยา้ยกรรมสิทธิy ในผลิตภณัฑ์ หรือเป็นการเคลื�อนยา้ย
ผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างธุรกิจ และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของมิตร ชูนิ�ม 
(2549) ศึกษาเรื� อง ปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจซื อเครื� องจกัรแปรรูปอาหารของ
ผูป้ระกอบการ และกุสุมา อภิวรรธกกุล (2545) ศึกษาเรื�อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซื ออะไหล่รถยนตข์องผูป้ระกอบการอู่ซ่อมรถยนตใ์นอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ 
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 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดของการเช่าฉากหลงั
อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ซึ� งอบัดบัแรกคือ ผูรั้บจดัการมีรายการส่งเสริมการขายที�น่าสนใจ มีค่าเฉลี�ย
อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากที�สุด อนัดบัที� 2 คือ การขายโดยใชพ้นกังานขาย เพื�อพยายามจูงใจและกระตุน้ 
ลูกคา้เป้าหมาย มีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก อนัดบัที� 3 คือ การให้ข่าวโดยผา่นสื�อกระจายเสียง
หรือสิ� งพิมพ์เพื�อประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี�ยอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก อันดับที�  4 คือ มีการ
ประชาสัมพนัธ์ผลงานที�ผา่นมาของผูรั้บจดัการงานทาํให้ลูกคา้เกิดความมั�นใจ มีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบั
เห็นดว้ยมาก อนัดบัที� 5 คือ การโฆษณาผ่านโทรทศัน์ มีค่าเฉลี�ยอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก อนัดบัที� 6 
คือ มีการประชาสัมพนัธ์ ให้ความรู้ขอ้มูลข่าวสารเกี�ยวกบัตวัผลิตภณัฑ์ใหม่อยูเ่สมอ มีค่าเฉลี�ยอยูใ่น
ระดบัเห็นดว้ยมาก และอนัดบัสุดทา้ย คือ การโฆษณาผา่นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ อินเตอร์เน็ต E-
mail มีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ในส่วนของระดบัความคิดเห็นที�ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตลาด
ของการเช่าฉากหลงัในพิธีแต่งงานในด้านผูรั้บจดัการมีรายการส่งเสริมการขายที�น่าสนใจ สาเหตุ
เพราะวา่ ผูใ้ชบ้ริการมกัจะนึกถึงรายการส่งเสริมการขายที�น่าสนใจ เพราะผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ใชเ้ป็น
ตวัตดัสินใจวา่จะซื อสินคา้หรือบริการหรือไม่ ถึงเรามีสินคา้คุณภาพ แต่หากรายการส่งเสริมการขาย
ไม่ตรงใจผูบ้ริโภค เราก็ขายไม่ไดอ้ยูดี่ ซึ� งเป็นไปตามทฤษฎีของเบลช์ ที�วา่ การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) เป็นสิ�งจูงใจที�มีคุณค่าพิเศษที�กระตุน้หน่วยงาน (Sales Force) ผูจ้ดัจาํหน่าย (Distributors) 
หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมาย เพื�อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด 
และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของกุสุมา อภิวรรธกกุล (2545) ศึกษาเรื�อง ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื ออะไหล่รถยนต์ของผูป้ระกอบการอู่ซ่อมรถยนต์ในอาํเภอ
เมือง จงัหวดัเชียงใหม่ และสายธารา ศกัดิy สมบูรณ์ (2546) ศึกษาเรื�อง ทศันคติและพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซื อแป้งเด็กของผูผ้ลิตในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5.3  ข้อเสนอแนะที�ได้จากการวจัิย 

จากผลการศึกษา เรื�อง ปัจจยัที�มีผลต่อส่วนผสมทางการตลาดของธุรกิจการให้เช่าฉากหลงั
งานแต่งงาน : กรณีศึกษาจงัหวดัสุพรรณบุรี  ซึ� งผูว้จิยัสามารถสรุปและเสนอแนะดงันี  

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจในผลงานที�ผา่นมาของผูรั้บจดังาน คือจะมี
การดูในงานอื�นก่อนวา่การจดัเป็นไปในรูปแบบใด จดัดีไหม ดงันั น ทางร้านควรมีการพฒันาฝีมือใน
งานที�ทาํ และนาํเสนองานแก่ผูบ้ริโภค เพื�อให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ ประทบัใจ และความพอใจ
สูงสุดในการเลือกใชบ้ริการของทางร้าน 
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2. ดา้นราคาพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะใหค้วามสนใจในการตั งราคาที�มีความเหมาะสม
กบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ หากทางร้านมีการตั งราคาที�สูงเกินไป ก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคหนัไปใชบ้ริการ
ของคู่แข่ง การตั งราคาจึงมีความสาํคญัเช่นกนั เพราะราคาที�ดี คือราคาที�ผูบ้ริโภคพอใจนั�นเอง 

3. ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายพบว่าผูบ้ริโภคเน้นความสะดวกสบายในการติดต่อ
ประสานงาน ดงันั น ทางโรงแรม ร้านอาหาร สตูดิโอ และร้านรับจดัฉากหลงั ควรร่วมมือกนัเพื�อเพิ�ม
ช่องทางในการจาํหน่าย เช่น ผูบ้ริโภคมาติดต่อขอเช่าสถานที�กบัทางโรงแรม ทางโรงแรมสามารถ
ให้บริการในการจดัทาํฉากหลงัให้กบัผูบ้ริโภคได้เลย ซี�งจะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสะดวกไม่ตอ้ง
เดินทางไปติดต่อหลายที� 

4. ดา้นส่งเสริมการขาย พบวา่ผูบ้ริโภคให้ความสนใจในเรื�องของการส่งเสริมการขายเป็น
พิเศษ ดงันั น เพื�อเป็นการกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการซื อ ทางร้านควรจดัโปรโมชั�น เช่น การให้คูปอง 
ของแถม หรือส่วนลด เพื�อจูงใจใหผู้บ้ริโภคมาใชบ้ริการกบัทางร้าน  

 
5.4  ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยครัLงต่อไป 

สาํหรับการงานครั งต่อไปผูศึ้กษามีขอ้เสนอแนะวา่ควรศึกษาดงันี  
1. ควรศึกษาถึงรูปแบบของผลิตภณัฑ์ฉากหลงัในรูปแบบใหม่ๆ เนื�องจากว่าปัจจุบนันี มี

นวตักรรมทางดา้นเทคโนโลยต่ีาง ๆ เพื�อสร้างความแตกต่าง และเพิ�มมูลค่าใหก้บัผลิตภณัฑ ์
2. ควรศึกษาถึงคุณภาพที�มาตรฐาน เพื�อตอบสนองต่อความตอ้งการให้กบัผูบ้ริโภคมีความ

เชื�อมั�นในตวัสินคา้และเกิดความพอใจสูงสุด 
3. ควรศึกษาถึงช่องทางการจดัจาํหน่าย เพื�อศึกษาถึงพฤติกรรมการเช่าและรูปแบบของการ

ใหบ้ริการที�ผูบ้ริโภคตอ้งการ มีความหลากหลายมากกวา่ปัจจุบนั และสามารถชกัจูงใจให้ผูบ้ริโภคหนั
มาใชบ้ริการมากขึ น 

4. ควรศึกษารูปแบบในการใช้วสัดุอุปกรณ์ เนื�องจากการสํารวจในครั งนี ผูศึ้กษาลง
รายละเอียดในรูปแบบตกแต่งไม่มากพอ ซึ� งถือเป็นส่วนหนึ�งของการตดัสินใจเช่าฉากหลงัในปัจจุบนั 
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ผูศึ้กษาขอความอนุเคราะห์และขอขอบพระคุณทุกท่านในการกรอกแบบสอบถามเพื�อเป็นประโยชน์
ต่อผูค้น้ควา้และวจิยัในหวัขอ้ดงักล่าวต่อไป 
 

วจัิยเรื�อง : พฤติกรรมผู้บริโภคที�มีผลต่อปัจจัยด้านการตลาดของธุรกิจการเช่าฉากหลังในพิธีแต่งงาน

ในเขตจังหวดัสุพรรณบุรี 
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

คําชีLแจง :กรุณาใส่เครื�องหมาย � ในช่อง � ที�ท่านเลือกเป็นคาํตอบ 
ตอนที� 1 เป็นคาํถามที�ถามผูต้อบแบบสอบถามเกี�ยวกบัลกัษณะทั�วไป 
1.  เพศ     �  1) ชาย       �  2)  หญิง 
 
2.  อาย ุ  �  1) 18 - 25 ปี          �  2)  25 - 30ปี   
                �  3)  30 - 35 ปี         �  4) 35 ปีขึ นไป  
 
3.  การศึกษา   �  1)  ตํ�ากวา่ปริญญาตรี     �  2)  ปริญญาตรี                         
                        �  3)  ปริญญาโท               �  4)  สูงกวา่ปริญญาโท 
 
4.  รายได ้         
       �  1)  นอ้ยกวา่10,000 บาท         �  2)  10,000 - 15,000 บาท  
       �  3)  15,001 -20,000 บาท         �  4)  20,001 - 30,000 บาท 
       �  5)  30,001 บาทขึ นไป 
 
5.  อาชีพ    �  1)  นกัเรียน / นกัศึกษา         �  2)  รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
      �  3)  พนกังานบริษทัเอกชน     �  4) เจา้ของธุรกิจส่วนตวั 
                 �  5)  อื�น...................... 
 
6. ภูมิลาํเนาของท่านอยูจ่งัหวดัใด 
 �  1) จงัหวดัสุพรรณบุรี   �  2) จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา 
 �  3) จงัหวดัอ่างทอง   �  4) จงัหวดัอื�นๆ โปรดระบุ....................... 
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ตอนที� 2 ข้อมูลเกี�ยวกบัพฤติกรรมการซืLอ 

คําชีLแจง กรุณาทาํเครื�องหมาย � ลงในช่องว่างหน้าขอ้ความที�ตรงกบัความจริงของท่านมากที�สุด
เพียงคาํตอบเดียว 
7.  ท่านมีความสนใจในแพค็เก็จการเช่าฉากหลงัดว้ยราคาเท่าใด 
 �  1) ราคาที�ประหยดั 2,999 – 5,100 บาท                                      
 �  2) ราคาปานกลาง 6,400 – 9,700 บาท 
 �  3) ราคาสูง 10,700 – 25,000 บาท 
 �  4) ไม่จาํกดังบประมาณ ราคา 25,001 บาทขึ นไป 
 
8.  ท่านมีความสนใจฉากหลงัในรูปแบบใด 
    �  1) รูปแบบดอกไมส้ด                �  2) รูปแบบดอกไมป้ลอม  
     �  3) รูปแบบผา้   �  4) รูปแบบลูกโป่ง  
    �  5) รูปแบบอื�นๆ โปรดระบุ.......................................... 
 
9.  ท่านมีความชอบฉากหลงัในโทนสีใด 
     �  1) สีชมพ ู   �  2) สีฟ้า      
 �  3) สีเขียว         �  4) สีเหลือง  
     �  5) สีนํ าเงิน                             �  6) สีแดง  
     �  7) สีทอง                               �  8) สีเงิน 
     �  9) สีอื�นๆ โปรดระบุ................................ 
 
10. จากงานแต่งของท่าน ท่านไดเ้ลือกใชฉ้ากหลงัในเดือนใด 
 �  1) เดือนมกราคม  �  2) เดือนกุมภาพนัธ์ 
 �  3)  เดือนมีนาคม                    �  4) เดือนเมษายน 
 �  5)  เดือนพฤษภาคม                    �  6) เดือนมิถุนายน 

   �  7)  เดือนกรกฎาคม          �  8) เดือนสิงหาคม                                    
  �  9)  เดือนกนัยายน              �  10) เดือนตุลาคม                                                      

 �  11) เดือนพฤศจิกายน  �  12) เดือนธนัวาคม 
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11.  ท่านเลือกเช่าฉากหลงัผา่นช่องทางการขายใด 
     �  1) โรงแรม เช่นโรงแรมคุม้สุพรรณ,ศรีอู่ทอง                            
 �  2) ร้านอาหาร เช่น แม่บว๊ย ภตัตาคารนพรัตน์ 
     �  3) สตูดิโอจดังานแต่งครบวงจร เช่นระเบียงรัก เวดดิ ง&แกลลอรี� ,  
                  ววิาห์&บูติกเวดดิ ง สตูดิโอ 
 �  4) ร้านจดัฉากหลงัโดยเฉพาะ เช่น ดา้ยสิริ, พลอยนวล 
 
12. ผูที้�มีส่วนร่วมในการตดัสินใจเช่าฉากหลงัของท่านคือใคร 
 �  1) คู่สมรส   �  2) เพื�อน 
 �  3) พอ่แม่   �  4) ญาติพี�นอ้ง 
 �  5) พนกังานขาย 
 
13. ท่านรู้ขอ้มูลการเช่าฉากหลงัจากแหล่งขอ้มูลใด 

 �  1) คนรู้จกัแนะนาํสื�อโฆษณา / สื�อสิ�งพิมพต่์างๆ 
   �  2) คนที�เคยใชบ้ริการในกิจกรรมอื�นมาก่อน 
   �  3) เวป็ไซด ์เช่นระเบียงรัก เวดดิ ง&แกลลอรี�  
   �  4) รู้จกัผา่นการเดินทางผา่นบริเวณหนา้สถานประกอบการ 

 

14. ท่านมีวธีิในการซื อในระยะเวลาเท่าใด 
  �  1) นอ้ยกวา่ 1เดือน   �  2)   1- 3 เดือน 
 �  3)   3 - 6 เดือน   �  4)  มากกวา่ 6 เดือน 
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ตอนที� 3 ข้อมูลเกี�ยวกบัปัจจัยด้านการตลาด 

คําชีLแจง กรุณาทาํเครื� องหมาย �ลงในช่องว่างให้ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านว่ามีปัจจัย
การตลาดที�มีผลต่อพฤติกรรมการเช่าฉากหลงัพิธีงานแต่ง มากที�สุดเพียงคาํตอบเดียว 

ปัจจัยด้านการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

1 2 3 4 5 

15. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 

15.1. ชื�อเสียงความน่าเชื�อถือของตราสินคา้           

15.2 การออกแบบมีความหลากหลายและสร้างสรรค ์รูปแบบตรงตามความตอ้งการ           

15.3 ความแปลกใหม่ของสินคา้รูปแบบการจดังานมีการนาํเสนอที�น่าสนใจ           

15.4 มีการปรับปรุงพฒันาผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเนื�อง           

15.5 การสร้างมาตรฐานคุณภาพการจดังาน           

15.6 ผลงานที�ผา่นมาของผูรั้บจดัการงาน           

15.7 มีการรับประกนักรณีของเสียหาย           

16. ปัจจัยด้านราคา 

16.1 การกาํหนดระดบัราคามีความหลากหลายใหเ้ลือกตามความเหมาะสม           

16.2 การตั งราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์           

16.3 มีระบบผอ่นชาํระค่าสินคา้และบริการเป็นงวด           

16.4 มีส่วนลดในการแต่งงานในเดือนกุมภาพนัธ์           

16.5 มีระบบการเลือกจ่ายชาํระค่าสินคา้ตามความสะดวกของลูกคา้           

16.6 การตั งราคามีความชดัเจน สามารถชี แจงไดใ้นแต่ละผลิตภณัฑ ์           

16.7 การใหส่้วนลดกบัแพค็เก็จที�ราคา 25,000 บาทขึ นไป           

17. ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย 

17.1 ทาํเลที�ตั งร้านเดินทางสะดวก ง่ายต่อการติดต่อ           

17.2 สถานที�จอดรถมีความสะดวกสบาย           

17.3 มีการร่วมมือกบัโรงแรม สตูดิโอ ร้านอาหาร เพื�อง่ายต่อการเช่าฉากหลงั           
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ตอนที� 4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะต่อการเช่าฉากหลงัในพธีิงานแต่ง 
.................................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................. 
ขอบคุณทุกท่าน สําหรับความร่วมมือที�สละเวลาในการตอบแบบสอบถามครัLงนีL 
นางสาวศรัญญาหงษท์อง  
นกัศึกษาปริญญาโท การบริหารการตลาด 
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 

 

 

 
 

17.4 ความสะดวกในการติดต่อทางโทรศพัท ์/โทรสาร           

17.5 มีเวบ็ไซตใ์หบ้ริการแนะนาํกิจการและบริการที�มี           

17.6 สามารถติดต่อไดท้าง E - mail           

17.7 มีการขนส่งทางบกที�สะดวก           

18. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

18.1 ผูรั้บจดัการมีรายการส่งเสริมการขายที�น่าสนใจ           
18.2 มีการประชาสัมพนัธ์ ใหค้วามรู้ขอ้มูลข่าวสารเกี�ยวกบัตวัผลิตภณัฑใ์หม่อยู ่
       เสมอ           
18.3 มีการประชาสัมพนัธ์ผลงานที�ผา่นมาของผูรั้บจดัการงานทาํใหลู้กคา้เกิดความ 
       มั�นใจ           

18.4 การใหข่้าวโดยผา่นสื�อกระจายเสียงหรือสิ�งพิมพเ์พื�อประชาสัมพนัธ์            

18.5 การโฆษณาผา่นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์อินเตอร์เน็ต E-mail            

18.6 การโฆษณาผา่นโทรทศัน์           
18.7 การขายโดยใชพ้นกังานขาย เพื�อพยายามจูงใจและกระตุน้ ลูกคา้เป้าหมาย           
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ภาคผนวก ข 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

ReliabilityReliabilityReliabilityReliability    
    
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 

 

 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

                                                   N of 

Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables 

      SCALE      130.6000   180.8000    13.4462         42 

 

 

 

Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     30.0                    N of Items = 42 

 

Alpha =    .8642 

 
FrequenciesFrequenciesFrequenciesFrequencies    
    เพศเพศเพศเพศ    
    

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid เพศชาย 175 45.6 45.6 45.6 

เพศ
หญงิ 

209 54.4 54.4 100.0 

Total 384 100.0 100.0   
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อายุอายุอายุอายุ    
    

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid อายุ 18-25 ปี 13 3.4 3.4 3.4 

อายุ 25-30 ปี 108 28.1 28.1 31.5 

อายุ 30-35 ปี 148 38.5 38.5 70.1 

อายุ 35 ปีขึน้
ไป 

115 29.9 29.9 100.0 

Total 384 100.0 100.0   

 
    การศึกษาการศึกษาการศึกษาการศึกษา    
    

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid ตํา่กวา่

ปรญิญาตร ี
15 3.9 3.9 3.9 

ปรญิาตร ี 279 72.7 72.7 76.6 

ปรญิญาโท 90 23.4 23.4 100.0 

Total 384 100.0 100.0   

 
    อาชพีอาชพีอาชพีอาชพี    
    

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid นกัเรยีน/

นกัศึกษา 
7 1.8 1.8 1.8 

รบัราชการ/รฐั
วสิากจิ 

164 42.7 42.7 44.5 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

145 37.8 37.8 82.3 

เจ้าของธุรกจิ
ส่วนตวั 

68 17.7 17.7 100.0 

Total 384 100.0 100.0   
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TTTT----TestTestTestTest    
Independent Samples TestIndependent Samples TestIndependent Samples TestIndependent Samples Test    

   

Levene's Test for 
Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 

    F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Differe

nce 
Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

                  Lower Upper 
ผลติภณัฑ ์ Equal 

variances 
assumed 

.073 .788 1.262 382 .208 .06 .047 -.033 .151 

  Equal 
variances 
not 
assumed 

    1.262 370.433 .208 .06 .047 -.033 .151 

ราคา Equal 
variances 
assumed 

1.957 .163 .833 382 .405 .04 .043 -.049 .120 

  Equal 
variances 
not 
assumed 

    .840 379.197 .401 .04 .043 -.048 .120 

ช่อง
ทางการ
จดั
จาํหน่าย 

Equal 
variances 
assumed 

.006 .937 .716 382 .475 .04 .051 -.064 .137 

  Equal 
variances 
not 
assumed 

    .716 370.586 .475 .04 .051 -.064 .137 

การ
ส่งเสรมิ
การตลาด 

Equal 
variances 
assumed 

.524 .469 1.309 382 .191 .05 .037 -.024 .121 

  Equal 
variances 
not 
assumed 

    1.306 366.206 .193 .05 .037 -.025 .122 
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ANOVAANOVAANOVAANOVA    
    

    
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

ผลติภณัฑ ์ Between Groups 3.219 3 1.073 5.344 .001 

  Within Groups 76.296 380 .201     

  Total 79.515 383       

ราคา Between Groups 1.082 3 .361 2.065 .104 

  Within Groups 66.372 380 .175     

  Total 67.454 383       

ช่องทางการ
จดัจาํหน่าย 

Between Groups 
6.253 3 2.084 8.924 .000 

  Within Groups 88.746 380 .234     

  Total 94.999 383       

การส่งเสรมิ
การตลาด 

Between Groups 
1.244 3 .415 3.220 .023 

  Within Groups 48.940 380 .129     

  Total 50.183 383       

 
Multiple ComparisonsMultiple ComparisonsMultiple ComparisonsMultiple Comparisons    

    

Dependent 
Variable (I) อายุ (J) อายุ 

Mean 
Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

            
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ผลติภณัฑ ์ อายุ 18-25 ปี อายุ 25-30 ปี -.32(*) .132 .017 -.57 -.06 
    อายุ 30-35 ปี -.22 .130 .086 -.48 .03 

    อายุ 35 ปีขึน้ไป -.10 .131 .453 -.36 .16 

  อายุ 25-30 ปี อายุ 18-25 ปี .32(*) .132 .017 .06 .57 

    อายุ 30-35 ปี .09 .057 .103 -.02 .20 

    อายุ 35 ปีขึน้ไป .22(*) .060 .000 .10 .34 
  อายุ 30-35 ปี อายุ 18-25 ปี .22 .130 .086 -.03 .48 

    อายุ 25-30 ปี -.09 .057 .103 -.20 .02 

    อายุ 35 ปีขึน้ไป .12(*) .056 .026 .01 .23 

  อายุ 35 ปีขึน้ไป อายุ 18-25 ปี .10 .131 .453 -.16 .36 

    อายุ 25-30 ปี -.22(*) .060 .000 -.34 -.10 
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LSD  
*  The mean difference is significant at the .05 level. 

  

    อายุ 30-35 ปี -.12(*) .056 .026 -.23 -.01 

ราคา อายุ 18-25 ปี อายุ 25-30 ปี -.24 .123 .051 -.48 .00 

    อายุ 30-35 ปี -.23 .121 .053 -.47 .00 

    อายุ 35 ปีขึน้ไป -.16 .122 .202 -.40 .08 

  อายุ 25-30 ปี อายุ 18-25 ปี .24 .123 .051 .00 .48 
    อายุ 30-35 ปี .01 .053 .919 -.10 .11 
    อายุ 35 ปีขึน้ไป .08 .056 .135 -.03 .19 

  อายุ 30-35 ปี อายุ 18-25 ปี .23 .121 .053 .00 .47 

    อายุ 25-30 ปี -.01 .053 .919 -.11 .10 

    อายุ 35 ปีขึน้ไป .08 .052 .132 -.02 .18 

  อายุ 35 ปีขึน้ไป อายุ 18-25 ปี .16 .122 .202 -.08 .40 
    อายุ 25-30 ปี -.08 .056 .135 -.19 .03 

    อายุ 30-35 ปี -.08 .052 .132 -.18 .02 

ช่องทางการ
จดัจาํหน่าย 

อายุ 18-25 ปี อายุ 25-30 ปี 
-.28 .142 .051 -.56 .00 

    อายุ 30-35 ปี -.16 .140 .245 -.44 .11 

    อายุ 35 ปีขึน้ไป .05 .141 .749 -.23 .32 
  อายุ 25-30 ปี อายุ 18-25 ปี .28 .142 .051 .00 .56 

    อายุ 30-35 ปี .11 .061 .061 -.01 .24 
    อายุ 35 ปีขึน้ไป .32(*) .065 .000 .20 .45 
  อายุ 30-35 ปี อายุ 18-25 ปี .16 .140 .245 -.11 .44 
    อายุ 25-30 ปี -.11 .061 .061 -.24 .01 
    อายุ 35 ปีขึน้ไป .21(*) .060 .001 .09 .33 
  อายุ 35 ปีขึน้ไป อายุ 18-25 ปี -.05 .141 .749 -.32 .23 
    อายุ 25-30 ปี -.32(*) .065 .000 -.45 -.20 
    อายุ 30-35 ปี -.21(*) .060 .001 -.33 -.09 
การส่งเสรมิ
การตลาด 

อายุ 18-25 ปี อายุ 25-30 ปี 
-.12 .105 .251 -.33 .09 

    อายุ 30-35 ปี -.08 .104 .448 -.28 .13 
    อายุ 35 ปีขึน้ไป .02 .105 .847 -.19 .23 

  อายุ 25-30 ปี อายุ 18-25 ปี .12 .105 .251 -.09 .33 
    อายุ 30-35 ปี .04 .045 .353 -.05 .13 
    อายุ 35 ปีขึน้ไป .14(*) .048 .003 .05 .24 
  อายุ 30-35 ปี อายุ 18-25 ปี .08 .104 .448 -.13 .28 
    อายุ 25-30 ปี -.04 .045 .353 -.13 .05 
    อายุ 35 ปีขึน้ไป .10(*) .045 .027 .01 .19 

  อายุ 35 ปีขึน้ไป อายุ 18-25 ปี -.02 .105 .847 -.23 .19 

    อายุ 25-30 ปี -.14(*) .048 .003 -.24 -.05 

    อายุ 30-35 ปี -.10(*) .045 .027 -.19 -.01 
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