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PERSONALITY/MARKETING MIX 

 

             The purposes of this research were to study the effects of demographic 

characteristics and personality on purchasing decisions of psychology books for self-

development of working-age.  

           The sample group of this study is 385 working-age people, age between 25-60 

years, whom brought psychology books for self-development for reading during the 

past one year and lived in Muang District, Nakhon Ratchasima province. 

Questionnaires were used as a tool to collect data. The statistics used in analyzing the 

data were percentages, means, standard deviations, t-test independent and One-way 

ANOVA. 

            Most of the samples were female, aged between 25 - 35 years, introvert type of 

personality. The study found that marketing mix has effected on purchasing decision as 

very important on place, product and promotion. Price is moderately important on 

purchasing decision. 

           At significant level 0.05 of hypothesis analysis, the difference in demographic 

characteristics did not effects to the importance of marketing mix factors on purchasing 

decision of psychology books for self-development. On the other hand, the samples had 

difference an average monthly income had significantly different on promotion. Also 
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the difference in personality did significantly different on product, extrovert type give 

important to product more than introvert type,  but in term of  price, place and 

promotion had no significantly different. 
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4.12   ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญั 
 ของปัจจยัดา้นราคาในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง  
 จาํแนกตามอาย ุ 67 
4.13  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัปัจจยัดา้นราคา 
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4.15   ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั 
 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยา 
 เพ่ือพฒันาตนเอง จาํแนกตามอาย ุ 69 
4.16  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
  ในส่วนของการจดัวางหนงัสือ ง่ายในการคน้หาของแผงหนงัสือ/ร้านหนงัสือ 
 จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่ 70 
4.17   ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง 
 จาํแนกตามอาย ุ 71 
4.18  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด  
 ในส่วนของการแนะนาํหนงัสือของพนกังานขายในร้านขายหนงัสือ 
 จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่ 73 
4.19   ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 ในส่วนของมีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของแถม  
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4.20   ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดในส่วน 
 ของการสะสมแตม้เพ่ือเลกของกาํนลั จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่ 74 
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 ดา้นผลิตภณัฑใ์นการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง  
 จาํแนกตามระดบัการศึกษา 75 
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4.24 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั 
  ดา้นราคา ในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง  
 จาํแนกตามระดบัการศึกษา 78 
4.25 ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัปัจจยัดา้นราคาในส่วน 
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 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง  
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4.27   ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั 
 ดา้นส่งเสริมการตลาด ในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง 
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4.28   ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั 
 ดา้นผลิตภณัฑใ์นการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง  
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1  ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา  

ทรัพยากรมนุษยถื์อเป็นทรัพยากรท่ีมีคุณค่าท่ีสุดขององคก์ร โดยเฉพาะในยุคองคก์รแห่ง
การเรียนรู้ (Learning Organization) องคก์รตอ้งส่งเสริม และให้ความสําคญัต่อการเรียนรู้ของ
บุคลากรในองคก์ร เพื่อใหบุ้คลากรในองคก์รเกิดการพฒันาตนเอง เพิ่มศกัยภาพของตนเองอยูเ่สมอ 
(Senge, 1990) การพฒันาตนเอง จึงเป็นส่ิงท่ีมีความสาํคญัอย่างยิ่ง เพราะการพฒันาตนเองเป็น
องคป์ระกอบท่ีสําคญัของการพฒันาองคก์ร และถือเป็นกุญแจสําคญัต่อความสําเร็จขององคก์ร 
(Bourner, 1996; M. Bagshaw and C. Bagshaw, 2002) Stickland (1996) กล่าวว่าการพฒันาตนเอง
เกิดจาก 2 แนวคิด แนวคิดแรกเป็นมุมมองขององคก์รท่ีตอ้งการส่งเสริมให้บุคลากรเปล่ียนแปลง
นิสัยของการเรียนรู้ จดักระบวนการทาํงาน และปรับตวัให้ทนักบัการเปล่ียนแปลงภายนอกท่ี
เกิดข้ึน ดังนั้ นเพื่อการอยู่รอดขององค์กร องค์กรจึงมีความตอ้งการให้บุคลากรพฒันาตนเอง 
แนวคิดท่ีสองเป็นมุมมองเฉพาะบุคคล ท่ีตอ้งการพฒันาตนเองเพื่อเติมเตม็ชีวิต  

โดยปกติธรรมชาติของมนุษยมี์ความตอ้งการท่ีจะเรียนรู้ และพฒันาความสามารถของ
ตนเอง  มีแรงจูงใจมากมายท่ีทําให้มนุษย์ทําการพัฒนาตนเอง  เพื่อค้นหาความรู้ใหม่ เพื่อ
ความก้าวหน้าในหน้าท่ีการงาน หรือเพื่อการเปล่ียนแปลงอาชีพ ผูท่ี้พฒันาตนเองย่อมเป็นผูท่ี้
ประสบความสาํเร็จในหนา้ท่ีการงาน ไดรั้บความกา้วหนา้ในสายอาชีพ ไดรั้บคาํยกยอ่งมากกว่าผูท่ี้
ทาํงานโดยไม่สนใจพฒันาความรู้และความสามารถของตนเอง นอกเหนือจากนั้น การพฒันา
ตนเองยงัเป็นพื้นฐานท่ีนาํไปสู่การบรรลุจุดมุ่งหมายแห่งชีวิต อนัไดแ้ก่  การพึ่งพาตนเอง เล้ียง
ตนเองได ้ และการทาํประโยชน์แก่สงัคม (อญัญา ศรีสมพร, www, 2552) 

การพฒันาตนเอง แบ่งออกไดเ้ป็น 2 ดา้นใหญ่ ๆ คือ (1) การพฒันาทางดา้นร่างกาย ซ่ึง
ไดแ้ก่ การรักษาสุขภาพ เพราะสุขภาพจะส่งผลต่ออารมณ์ การเรียนรู้ และการปรับตวั ดงันั้น การ
ป้องกนัโรค การพกัผอ่นท่ีเพียงพอ การรับประทานอาหารใหถู้กสุขลกัษณะ จึงมีผลทาํใหสุ้ขภาพ
แขง็แรงสมบูรณ์ มีจิตใจสดช่ืน และมีอารมณ์ท่ีหนกัแน่น (2) การพฒันาทางดา้นจิตใจ ซ่ึงไดแ้ก่การ
พฒันาทางดา้นศีลธรรม จริยธรรม การพฒันาความรู้ความสามารถในการทาํงาน พฒันาการคิดหา
เหตุผล ตลอดจนพฒันาทางดา้นสติปัญญา (กงัวล เทียนกณัฑเ์ทศน์, 2535; สมิต อาชวนิจกลุ, 2543)   
  วยัทาํงาน เป็นช่วงชีวิตหน่ึงของมนุษยท่ี์ตอ้งรับผดิชอบทั้งในเร่ืองของครอบครัว การงาน
สังคมและประเทศชาติ ปัทมา ว่าพฒันวงศ ์และปราโมทย ์ประสาทกุล (2549)  ทาํการศึกษาถึง 
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ประชากรไทยในอนาคตและพบว่าในอนาคตไม่เกิน 20 ปีขา้งหนา้ประชากรในวยัเด็กจะมีอตัรา
การเกิดท่ีตํ่าลง ประชากรผูสู้งอายุมีจาํนวนมากข้ึน ในขณะท่ีประชากรวยัแรงงานมีจาํนวนไม่
เปล่ียนแปลงมากนกั ส่งผลใหอ้ตัราการพึ่งพิงทางเศรษฐกิจของวยัสูงอายตุ่อวยัแรงงานสูงข้ึน  นัน่
หมายถึงในอนาคตประชากรในวยัแรงงานตอ้งแบกรับภาระทางเศรษฐกิจของประชากรวยัสูงอายท่ีุ
เพิ่มจาํนวนมากข้ึนอยา่งรวดเร็ว ซ่ึงทาํใหก้ารพฒันาตนเองอยา่งต่อเน่ืองของผูท่ี้อยูใ่นวยัทาํงานจึงมี
ความจาํเป็นและสาํคญัเป็นอยา่งยิง่  

ผลการศึกษาวิจยัของ นฤมล พุ่มฉตัร์ (2551) ถึงวิธีการพฒันาพนกังานขององคก์รแห่งการ
เรียนรู้ พบว่าการเรียนรู้ดว้ยตนเองเป็นวิธีท่ีพนักงานให้ความสนใจมากท่ีสุด และไดผ้ลในการ
พฒันาพนักงานมากท่ีสุด ซ่ึงวิธีการหน่ึงในการพฒันาตนเองท่ีง่ายและมีราคาถูก คือการอ่าน
หนังสือ ดงัท่ี สนิท บุญฤทธ์ิ (2545) กล่าวถึงความสําคญัของการอ่านหนังสือไวว้่า การอ่านเป็น
กิจกรรมท่ีสาํคญัอยา่งหน่ึงของมนุษย ์เพราะการอ่านเปรียบเสมือนเคร่ืองมือดาํรงชีวิตท่ีสาํคญัช่วย
ใหม้นุษยพ์ฒันาในดา้นต่าง ๆ คือ พฒันาคุณภาพชีวิต ซ่ึงหมายถึงการทาํใหม้นุษยมี์ชีวิตท่ีดีกว่าเดิม 
ทั้งดา้นการศึกษา ดา้นการประกอบอาชีพ ดา้นความบนัเทิงและการพกัผอ่นหยอ่นใจ ตลอดจนดา้น
การหาความสงบแห่งชีวิต รวมถึงเป็นเคร่ืองมือติดตามความเจริญก้าวหน้า ทั้งทางด้านสังคม 
การเมือง เศรษฐกิจ วฒันธรรม และเทคโนโลยี และ เป็นเคร่ืองมือพฒันานิสัยใฝ่รู้ ความรู้ท่ีไดจ้าก
การอ่านยงันาํไปใชป้ระโยชน์ในการพฒันาการกระบวนการทาํงาน สร้างองคค์วามรู้ใหม่ใหเ้กิดข้ึน
อย่างต่อเน่ืองภายในองคก์ร พฒันาตนเอง รวมถึงพฒันาความสามารถในการตอบสนองต่อการ
เปล่ียนแปลงต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน (สุรวุฒิ โพธ์ิอาสา, 2549; Kirsch and Guthrie, 1984, quoted in Karim 
and Hasan, 2007)  

แต่ปัญหาท่ีพบอยูใ่นปัจจุบนัคือแนวโนม้การอ่านหนงัสือท่ีลดลงของวยัทาํงาน โดยเฉพาะ
ประชากรในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ มีอตัราการอ่านหนังสือตํ่าสุดเม่ือทาํการเปรียบเทียบการ
อ่านหนงัสือของประชากรรายภาค ดงัผลจากการสาํรวจอตัราการอ่านหนงัสือ*ของคนไทย พ.ศ. 
2551 ของสาํนกังานสถิติแห่งชาติ (2553) ท่ีศึกษาถึงพฤติกรรมและวฒันธรรมการอ่านหนงัสือของ
คนไทย ซ่ึงทาํการสาํรวจการอ่านหนงัสือนอกเวลาเรียนและนอกเวลาทาํงาน พบว่าวยัเด็กมีอตัรา
การอ่านหนงัสือมากท่ีสุด รองลงมาคือเยาวชน วยัทาํงาน และตํ่าสุดคือวยัสูงอาย ุโดยในแต่ละวยัมี
แนวโน้มอ่านหนังสือลดลง ยกเวน้วยัสูงอายุท่ีมีแนวโน้มการอ่านหนังสือมากข้ึน ซ่ึงจากผลการ
สาํรวจของสวนดุสิตโพลถึงสาเหตุท่ีคนไทยไม่รักการอ่านหนังสือเพราะ 1) สภาพสังคม และ 

 
*อตัราการอ่านหนงัสือ หมายถึง ร้อยละของจาํนวนประชากรท่ีอ่านหนงัสือต่อจาํนวนประชากร
ทั้งหมดในแต่ละกลุ่ม 
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ส่ิงแวดลอ้มมีเทคโนโลยีมาเก่ียวขอ้งมากข้ึน 2) ไม่ไดรั้บการปลูกฝังให้มีนิสัยรักการอ่านตั้งแต่ 
วยัเยาว ์ 3) รู้สึกเบ่ือกบัการอ่านหนงัสือ ชอบการฟังการดูมากกวา่การอ่าน 4) ไม่เห็นประโยชน์หรือ 
ความสาํคญัของการอ่าน 5) หนงัสือดีมีราคาแพง หนงัสือทัว่ไปมีเน้ือหาไม่น่าสนใจ รูปเล่มไม่
สวยงาม ไม่ดึงดูดใจ (สวนดุสิตโพล, www, 2554)  

จากแนวโนม้การอ่านหนงัสือท่ีนอ้ยลงในแต่ละวยั ทาํให้ภาครัฐยกปัญหาเร่ืองการอ่านข้ึน
เป็นวาระระดบัชาติท่ีตอ้งเร่งดาํเนินการหาทางแกไ้ข เพื่อมุ่งหาแนวทางสร้างวฒันธรรมการอ่านให้
เกิดข้ึนในสงัคมไทย เพราะทราบดีวา่การอ่านมีความสาํคญัอยา่งมากต่อการพฒันาคน ซ่ึงเป็นปัจจยั
ท่ีสาํคญัต่อการพฒันาประเทศชาติอยา่งย ัง่ยนื ดงันั้นเม่ือเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2552 คณะรัฐมนตรีจึง
ไดป้ระกาศให้ปี พ.ศ. 2552-2561 เป็นทศวรรษแห่งการอ่านของประเทศ  โดยมีเป้าหมายเพื่อให้
ประชากรวยัแรงงานรู้หนังสือในระดบัใชง้านไดใ้นชีวิตประจาํวนัเพิ่มข้ึนจากเดิมร้อยละ 97.21 
เป็นร้อยละ 99.00 และเพิ่มค่าเฉล่ียในการอ่านหนงัสือของคนไทยจากปีละ 5 เล่มเป็นปีละ 10 เล่ม
ต่อคนอีกทั้งเพิ่มจาํนวนแหล่งอ่านหนังสือให้ครอบคลุมทุกชุมชนหรือตาํบล  รวมถึงการออก
มาตรการภาษีท่ีประกาศใชเ้ม่ือ 9 พฤศจิกายน พ.ศ. 2553 ลดหยอ่นค่าใชจ่้ายในการบริจาคหรือซ้ือ
หนงัสือเพื่อเขา้หอ้งสมุดหรือแหล่งเรียนรู้  ซ่ึงจากนโยบายของภาครัฐดงักล่าวกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ
หนังสือมากข้ึน เป็นส่วนผลกัดันท่ีสําคญัต่อการเติบโตของอุตสาหกรรมหนังสือของประเทศ 
(สมาคมผูจ้ดัพิมพแ์ละผูจ้ดัจาํหน่ายหนงัสือแห่งประเทศไทย, www, 2554) 

ขอ้มูลการซ้ือหนงัสือของวยัทาํงาน  เม่ือปี พ.ศ. 2549 พบว่าวยัทาํงานนิยมซ้ือหนงัสือ
ประเภทบริหารธุรกิจ และหนงัสือเก่ียวกบัการเมือง แต่ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2550 เป็นตน้มา วยัทาํงานให้
ความนิยมในการซ้ือหนังสือพฒันาตนเองท่ีมีเน้ือหาสอดแทรกหลกัจิตวิทยา อาทิเช่น 7 อุปนิสัย
สาํหรับผูท้รงประสิทธิผลยิง่ (The 7  Habits for effective people) และ อุปนิสัยท่ี 8 (The 8th Habits) 
ท่ีมีสถิติยอดขายอนัดบัหน่ึง มากกว่า 15 ลา้นเล่มทัว่โลก และหนังสือพฒันาตนเองแนวธรรมะ
จิตวิทยา เช่น เดอะซีเคร็ต (The Secret) เดอะทอ็ปซีเคร็ต (The Top Secret) เขม็ทิศชีวิต  เขม็ทิศชีวิต 
II ตอน กฎแห่งเขม็ทิศ (ไทยรัฐ, www, 2550; 2552; บริษทัอมรินทร์พร้ินต้ิงแอนดพ์บัลิชช่ิง จาํกดั 
(มหาชน), 2552; ซีเอด็บุ๊คเซ็นเตอร์, www, 2552) จากขอ้มูลท่ีสุดในธุรกิจหนงัสือปี 2553 จาก
ฐานขอ้มูลซีเอ็ดบุ๊คเซ็นเตอร์ (ปนัดดา แสงไพลิน, 2554) พบว่าหนงัสือท่ีมีจาํนวนผลิตออกมา
จาํหน่ายมากท่ีสุดในปี 2553 อบัดบัหน่ึงหนงัสือวรรณกรรม อนัดบัสองหนงัสือเด็ก อนัดบัสาม
หนงัสือศาสนาและปรัชญา อนัดบัส่ีหนงัสือจิตวิทยา โดยมีจาํนวนท่ีผลิตออกมาจาํนวน 527 ช่ือ
เร่ือง  แต่ท่ีน่าสนใจคือหนงัสือจิตวิทยามีอตัราการเติบโตร้อยละ 23.1 ซ่ึงเป็นอตัราการเติบโตมาก
ท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกบัหมวดหนงัสืออ่ืน โดยหนงัสือวรรณกรรมมีอตัราการเติบโตร้อยละ 12.8 
หนงัสือเด็กมีอตัราการเติบโตร้อยละ 8.5 หนงัสือศาสนาและปรัชญามีอตัราการเติบโตร้อยละ 23.0 
โดยหนงัสือหมวดจิตวิทยาท่ีออกใหม่น้ีส่วนใหญ่เป็นหนงัสือจิตวิทยาพฒันาตนเอง สาเหตุท่ีทาํให้
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คนวยัทาํงานหันมาสนใจอ่านหนังสือแนวจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง รวมถึงหนังสือประเภท
แนะนาํวิธีการต่าง ๆ (How to) ไม่ว่าจะเป็นการสร้างความสาํเร็จ การสร้างความสุข หนงัสือ
ประเภทช่วยเหลือและพฒันาตวัเอง (Self-help) หรือหนังสือประเภทธรรมะประยุกต์ ก็เพื่อนํา
ความรู้และขอ้คิดท่ีไดไ้ปประยุกตใ์ชป้ระโยชน์ในการพฒันาตนเอง ทั้งดา้นการทาํงานและชีวิต
ส่วนตวั รวมถึงเป็นการสร้างแรงบนัดาลใจ และกาํลงัใจให้แต่ละบุคคล นาํไปปรับปรุงตนเองให้
เป็นบุคคลท่ีมีคุณภาพและมีคุณค่า (เกรียงศกัด์ิ  เจริญวงศศ์กัด์ิ, 2538; Kearsley, 2005)  

ในปี พ.ศ. 2554 สมาคมผูจ้ดัพิมพแ์ละผูจ้ดัจาํหน่ายหนงัสือแห่งประเทศไทย และศูนยว์ิจยั
กสิกรไทย  คาดการณ์ว่าตลาดหนงัสือในประเทศไทยจะมีมูลค่าประมาณ 21,000 – 22,000 ลา้น
บาท ซ่ึงภายใตภ้าวการณ์แข่งขนัท่ีมีแนวโนม้ค่อนขา้งรุนแรงและปัจจยัเส่ียงต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการ
เพิ่มข้ึนของจาํนวนนักเขียนหน้าใหม่ การเขา้สู่ตลาดของสํานักพิมพร์ายใหม่ ผูป้ระกอบการใน
ธุรกิจหนงัสือควรเร่งปรับกลยทุธ์ไม่ว่าจะเป็นกลยทุธ์ทางดา้นผลิตภณัฑ ์รวมถึงขยายช่องทางการ
จดัจาํหน่ายเพื่อขยายกลุ่มผูอ่้าน (ฐานเศรษฐกิจ, www, 2554; สมาคมผูจ้ดัพิมพแ์ละผูจ้ดัจาํหน่าย
หนงัสือแห่งประเทศไทย, www, 2554) ผูป้ระกอบการในธุรกิจหนงัสือซ่ึงประกอบดว้ยสาํนกัพิมพ ์
ทาํหนา้ท่ีในการเลือกเร่ืองท่ีจะพิมพ ์ออกแบบรูปเล่ม จดัจาํหน่ายและโฆษณา  ควรดาํเนินกลยทุธ์
ในการปรับปรุงผลิตภณัฑส์ร้างความโดดเด่นให้กบัหนงัสือ รองรับกระแสความสนใจเพ่ือกระตุน้
ความตอ้งการซ้ือของผูอ่้าน และร้านขายหนงัสือ ท่ีทาํหนา้ท่ีขยายช่องทางการจดัจาํหน่ายหนงัสือ 
ตอ้งทาํการปรับปรุงรูปแบบการให้บริการของร้านขายหนังสือ โดยการตกแต่งร้านเพ่ือดึงดูดให้
ผูอ่้านเขา้มาเลือกซ้ือ สร้างกิจกรรมต่าง ๆ ข้ึนภายในร้านเป็นอีกช่องทางในการขยายฐานลูกคา้ เพื่อ 
อาํนวยความสะดวกในการเขา้ถึงหนงัสือของผูอ่้านมากข้ึน (ฐานเศรษฐกิจ, www, 2554)   

ปัจจุบนัแนวคิดทางการตลาดไดเ้ปล่ียนแปลงไปมุ่งเน้นท่ีตวัผูบ้ริโภคเป็นสําคญั ดงันั้น
ผูป้ระกอบการจึงจาํเป็นตอ้งศึกษาและทาํความเขา้ใจผูบ้ริโภคและกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากผูบ้ริโภค
แต่ละคนมีความแตกต่างกนั ไม่ว่าจะเป็นแตกต่างทางลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
การศึกษา รายได ้เป็นตน้ รวมถึงมีบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงความแตกต่างน้ีทาํให้ผูบ้ริโภคมี
ความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือและความชอบต่อสินคา้ประเภทต่าง ๆ แตกต่าง
กนั การทาํความเขา้ใจและเรียนรู้ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์และบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนัจึง
เป็นส่ิงจาํเป็นของผูป้ระกอบการ เม่ือผูป้ระกอบการไดท้ราบถึงลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์
และบุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแลว้ ทาํให้ผูป้ระกอบการสามารถท่ีจะ
นาํขอ้มูลไปใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) รวมถึงสร้างส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดว้ย  ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price)  การจดัจาํหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีเหมาะสม (ปณิศา  ลญัชานนท,์ 2548; Solomon, 
Marshall and Stuart, 2006) ตรงตามลกัษณะบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค  
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จากการศึกษาผลงานวิจยัท่ีผ่านมาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือหนงัสือประเภทต่าง ๆ พบว่าใน
การตดัสินใจซ้ือหนงัสือของผูบ้ริโภคนั้น ผูบ้ริโภคจะใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมทางการตลาด 
โดยเฉพาะดา้นผลิตภณัฑ ์ดงัเช่น ผลการศึกษาของ มาริษา อู่ทอง (2546) ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือหนังสือของผูบ้ริโภคท่ีตลาดนัดจตุจกัร ซ่ึงวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่าง
ส่วนประสมทางตลาด กบัพฤติกรรมการซ้ือหนงัสือของผูบ้ริโภค พบว่าส่วนประสมทางการตลาด 
มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือหนงัสือของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัของชลลดา ธีระวงศส์กลุ (2547) ท่ีศึกษา
ถึงพฤติกรรมการบริโภค และปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือหนงัสือพิมพแ์นวธุรกิจ ของผูอ่้าน
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
หนงัสือพิมพแ์นวธุรกิจมากท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์เช่นเดียวกบัผลการศึกษาของพรกวินทร์ 
แสงสินชยั (2548) ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือหนงัสือสาํหรับเด็กอายรุะหว่าง 6-11 ปี 
ของผูป้กครองในเขตกรุงเทพมหานคร และพบวา่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
หนงัสือสาํหรับเดก็ของผูป้กครองมากท่ีสุด 

โดยงานวิจยัส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นการศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค และปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือหนังสือ ซ่ึงจากขอ้เสนอแนะในการทาํวิจยั
คร้ังต่อไปของการศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือหนงัสือ ของ ตุลย ์ชโลธรรังษี (2550) 
ไดเ้สนอใหศึ้กษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อปัจจยัทางการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี และดา้นส่งเสริมการตลาด เพื่อให้ทราบถึงความตอ้งการใน
แต่ละส่วนตลาด ซ่ึงสามารถนําไปใช้กาํหนดส่วนตลาดไดช้ัดเจนยิ่งข้ึน และผลการศึกษาของ 
Autchara Sirinuntapiwat (2007) ท่ีศึกษาพฤติกรรมการซ้ือหนงัสือและเหตุผลในการซ้ือของผูอ่้าน
วยัผูใ้หญ่ตอนตน้ในเขตเมืองของกรุงเทพมหานคร ไดเ้สนอแนะให้ทาํการศึกษาถึงอิทธิพลของ
ลกัษณะของบุคลิกภาพท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงจากขอ้เสนอแนะในการวิจัยดังกล่าว
ประกอบกบัยงัไม่พบว่ามีงานวิจยัใดท่ีศึกษาถึงบุคลิกภาพ ท่ีส่งผลต่อความสําคญัของปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยา  ดงันั้น ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี จึงมีความ
สนใจท่ีจะศึกษาถึงอิทธิพลของลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์และบุคลิกภาพต่อการตดัสินใจ
ซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง โดยจะทาํการศึกษาขอ้มูลจากคนวยัทาํงาน ในเขตจงัหวดั
นครราชสีมา เน่ืองจากจงัหวดันครราชสีมาถูกกาํหนดให้เป็นพื้นท่ีเป้าหมายของการพฒันาเป็น
ศูนยก์ลางอุตสาหกรรมของภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ อีกทั้งจาํนวนประชากรท่ีมีอยูม่ากเป็นอนัดบั
ท่ี 2 ของประเทศ รองจากกรุงเทพมหานครโดยเฉพาะประชากรท่ีอยู่ในวยัแรงงาน  (กรมการ
ปกครอง, www, 2553) โดยหวงัว่าผลของงานวิจยัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในตลาด
ธุรกิจหนงัสือ ในการนาํขอ้มูลไปใชเ้ป็นแนวทางในกาํหนดส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสม
ของหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ใหต้รงกบับุคลิกภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานต่อไป  
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1.2  วตัถุประสงค์ของการวจิยั 
 การวิจยัเร่ือง อิทธิพลของบุคลิกภาพต่อการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง
ของคนวยัทาํงานในจงัหวดันครราชสีมา ไดมี้การกาํหนดวตัถุประสงคท่ี์สาํคญัดงัต่อไปน้ี 

1.2.1 เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ต่อความสําคญัของ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองของคนวยั
ทาํงาน 

1.2.2  เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของบุคลิกภาพต่อความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองของคนวยัทาํงาน 

 

1.3 สมมตฐิานการวจิยั 
จากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลต่าง ๆ ผูว้ิจยัไดมี้การตั้งสมมติฐานการวิจยัตามวตัถุประสงค ์

เพื่อใชเ้ป็นกรอบและแนวทางในการวิจยัดงัต่อไปน้ี 
สมมุติฐานท่ี 1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบดว้ยเพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมุติฐานท่ี 2 บุคลิกภาพท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงประกอบด้วย บุคลิกภาพแบบเก็บตัว และ
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั มีผลต่อความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจ
ซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

1.4  กรอบแนวคดิการวจิยั 
จากการประมวลผลขอ้มูลต่าง ๆ ในเบ้ืองตน้ ทาํใหผู้ว้จิยัสรุปกรอบแนวคิดท่ีสอดคลอ้งกบั

วตัถุประสงคแ์ละสมมติฐานขา้งตน้ของการวิจยัคร้ังน้ี ดงัแสดงในภาพท่ี 1.1  
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ภาพที ่1.1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

1.5  ขอบเขตของการวจิยั 
ในการศึกษาเร่ืองอิทธิพลของบุคลิกภาพต่อการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันา

ตนเองของคนวยัทาํงานในจงัหวดันครราชสีมา  จะศึกษาเฉพาะกลุ่มวยัทาํงานท่ีมีอายุอยู่ในช่วง  
25 – 60 ปี ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีงานทาํและมีรายไดเ้ป็นของตนเองจึงมีอาํนาจในการซ้ือ และเป็นผูท่ี้อาศยัอยู่
ในเขตอาํเภอเมืองนครราชสีมา จงัหวดันครราชสีมา  
 

1.6  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัหวงัว่าผูท่ี้เก่ียวขอ้ง เช่น ผูป้ระกอบการธุรกิจหนังสือ จะไดรั้บ
ผลประโยชน์ดงัต่อไปน้ี 

1.6.1 ทราบถึงอิทธิพลของลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ต่อความสาํคญัของปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองของคนวยัทาํงาน 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
- ช่ือเร่ืองของหนงัสือ 
- เน้ือหาของหนงัสือ 
- ความสวยงามของปก

หนงัสือ 
- ขนาดเล่มของหนงัสือ 
- รูปภาพประกอบ 
- ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง 
- ช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์
- บรรจุภณัฑ ์
- คาํนิยม 
 

ดา้นราคา 
- ราคาของหนงัสือ 
- การไดรั้บส่วนลด 
- การชาํระเงินค่าหนงัสือ
ดว้ยบตัรเครดิต 

ดา้นการจดัจาํหน่าย 
- ความสะดวกซ้ือ แหล่งซ้ือท่ี

สะดวก 
- ความสะดวกในการเดินทางไป

ซ้ือหนงัสือในสถานท่ีจดัจาํหน่าย 
-  การตกแต่งแผง/ร้านขายหนงัสือ 
- การจดัวางหนังสือ ง่ายในการ

ค้นหาของแผงหนั ง สื อ /ร้ า น
หนงัสือ 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
- การแนะนาํของพนกังานขาย 
- การติดอนัดบั “หนงัสือแนะนาํ” 
- การติดอนัดบั “หนงัสือขายดี” 
- มีหนงัสือหรือสินคา้ premium 

เป็นของแถม 
- การสะสมแตม้เพื่อแลกของกาํนลั 
- มีคนแนะนาํ 

ความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อาย ุ
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

ประเภทของบุคลิกภาพ 

- แบบเกบ็ตวั 
- แบบแสดงตวั 

 
 

 

 

 

 

 

 



8 

 

 

 1.6.2 ทราบถึงอิทธิพลของบุคลิกภาพต่อความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองของคนวยัทาํงาน 

 1.6.3 ได้แนวทางในกาํหนดส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือหนังสือ
จิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองท่ีตรงตามบุคลิกภาพของคนวยัทาํงาน รวมถึงแนวทางในการนาํลกัษณะ
ของบุคลิกภาพมาใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด  
 

1.7  คาํนิยามศัพท์ 
การพัฒนาตนเอง หมายถึง การพยายามปรับปรุงเปล่ียนแปลงตนเองใหดี้ข้ึนกว่าเดิม โดย

พฒันาศกัยภาพของตนเองใหดี้ข้ึน ทั้งทางดา้นสุขภาพร่างกาย จิตใจ อารมณ์ และสงัคม  
 

วยัทาํงาน หมายถึง ผูท่ี้มีอายรุะหวา่ง 25  - 60  ปี มีงานทาํและมีรายไดเ้ป็นของตนเอง 
 

หนังสือจิตวิทยาเพื่อพัฒนาตนเอง หมายถึง หนงัสือท่ีนาํหลกัจิตวิทยามาสอดแทรกใน
เน้ือหา ซ่ึงไม่ใช่หนังสือแบบเรียน สามารถนําความรู้ท่ีได้จากหนังสือมาใช้ในการพฒันาชีวิต 
หนา้ท่ีการงาน เสริมสร้างกาํลงัใจ แบ่งหนงัสือออกเป็นประเภท ดงัน้ี 

- หนงัสือประเภทพฒันาตนเอง 
- หนงัสือประเภทเสริมสร้างกาํลงัใจ 
- หนงัสือประเภทแนะนาํแนวทางการดาํเนินชีวิต 
- หนงัสือประเภทแนะนาํแนวทางสู่ความสาํเร็จ 
- หนงัสือประเภทสร้างแรงบนัดาลใจ 
- หนงัสือประเภทธรรมะประยกุต ์

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง องคป์ระกอบท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ท่ีนาํเสนอสู่
ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยปัจจยั 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ช่ือเร่ืองของหนงัสือ เน้ือหาของหนงัสือ ความสวยงามของปก
หนงัสือ ขนาดของเล่มหนงัสือ รูปภาพประกอบ ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง ช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์บรรจุ
ภณัฑ ์ และคาํนิยม 

2. ดา้นราคา ไดแ้ก่ ราคาของหนงัสือ การไดรั้บส่วนลด และการชาํระเงินค่าหนงัสือดว้ย
บตัรเครดิต 

 

 

 

 

 

 



9 

 

 

3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ไดแ้ก่ ความสะดวกซ้ือ แหล่งซ้ือท่ีสะดวก ความสะดวก
ในการเดินทางไปซ้ือหนังสือในสถานท่ีจดัจาํหน่าย การตกแต่งแผง/ร้านขายหนังสือ การจดัวาง
หนงัสือ ง่ายในการคน้หาของแผงหนงัสือ/ร้านหนงัสือ 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การแนะนาํหนังสือของพนักงานขายในร้านขาย
หนังสือ การติดอนัดับ “หนังสือแนะนํา” การติดอนัดับ “หนังสือขายดี” มีหนังสือหรือสินคา้ 
premium เป็นของแถม การสะสมแตม้เพ่ือแลกของกาํนลั และมีคนแนะนาํ 

 
บุคลิกภาพ หมายถึง ลกัษณะโดยรวมของบุคคลซ่ึงมีความเป็นเอกลกัษณ์ ทาํให้แต่ละ

บุคคลมีความแตกต่างกนั  (รังสรรค ์ประเสริฐศรี, 2548) 
 

บุคลกิภาพแบบเกบ็ตัว (Introvert) คือบุคคลท่ีสนใจในความคิดและความรู้สึกของตน ไม่
สนใจสงัคมภายนอก เป็นคนค่อนขา้งเงียบ ไม่ชอบสมัพนัธ์กบัผูอ่ื้น มีเพื่อนยาก ยดึมัน่ในความรู้สึก
ของตนเอง ชอบอยูล่าํพงั สนัโดษ (สิริอร วชิชาวธุ, 2549; ศรีเรือน แกว้กงัวาล, 2546; ; Huffman et 
al. 1991; Morris and Maisto, 2006) 

 
บุคลิกภาพแบบแสดงตัว (Extrovert) เป็นบุคคลท่ีเนน้ปัจจยัภายนอกร่างกาย มุ่งสนใจส่ิง

ภายนอก เป็นผูท่ี้ชอบสงัคม มีความกระตือรือร้นท่ีจะติดต่อและทาํกิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกบัผูอ่ื้น กลา้
พูด กลา้แสดงออก ชอบพูดมากกว่าฟัง ร่าเริง แจ่มใส ปรับตวัเองไดค่้อนขา้งดี (สิริอร วิชชาวุธ, 
2549; ศรีเรือน แกว้กงัวาล, 2546; ; Huffman et al. 1991; Morris and Maisto, 2006) 

 
คาํนิยม หมายถึง ขอ้ความท่ีผูมี้ช่ือเสียงเขียนหรือกล่าวเพื่อยกยอ่ง ช่ืนชมหนงัสือเล่มนั้น ๆ 

เป็นเหมือนการรับรองคุณภาพของหนงัสือ และยกยอ่งผูเ้ขียนหนงัสือ 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทที ่2 
ปริทศัน์วรรณกรรมและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

การวิจัยคร้ังน้ี มีแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อนํามาเป็นแนวทางในการ
ศึกษาวิจยั ดงัต่อไปน้ี  

2.1 บุคลิกภาพ 
2.1.1 ความหมายของบุคลิกภาพ 
2.1.2 บุคลิกภาพแบบแสดงตวัและบุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
2.1.3 บุคลิกภาพกบัการประยกุตใ์ช ้

2.2 ส่วนประสมทางการตลาด 
2.2.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
2.2.2 ส่วนประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 

2.3 พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.3.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.3.2 แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1 บุคลกิภาพ  
2.1.1 ความหมายของบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ หมายถึง ลกัษณะโดยรวมของบุคคลซ่ึงมีความเป็นเอกลกัษณ์ ทาํให้แต่ละ

บุคคลมีความแตกต่างกนั  (รังสรรค ์ประเสริฐศรี, 2548) บุคลิกภาพมีลกัษณะ 3 ประการ (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์,2538; Schiffman and Kanuk, 2004) คือ  

1. บุคลิกภาพจะสะทอ้นความต่างของแต่ละบุคคล เช่น รูปร่างหน้าตา ขนาด
ของร่างกาย เชาวน์ปัญญา การแสดงออกทางอารมณ์  

2. บุคลิกภาพคือส่ิงท่ีติดตวัมาชา้นาน เป็นผลท่ีเกิดจากการประสบการณ์ สังคม 
วฒันธรรม และส่ิงแวดลอ้ม  บุคลิกภาพจะมีลกัษณะค่อนขา้งมัน่คง ไม่อาจเปล่ียนแปลงไดภ้ายใน
ระยะเวลาอนัสั้น (Morris and Maisto, 2006)  
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3. บุคลิกภาพสามารถเปล่ียนแปลงได ้ จะเปล่ียนแปลงอยา่งค่อยเป็นค่อยไป ไม่
สามารถเปล่ียนแปลงไดใ้นเวลาอนัสั้น อาจเปล่ียนแปลงไปพร้อมกบัวยัจากการเป็นเด็กและเติบโต
เป็นผูใ้หญ่ 

 2.1.2 บุคลกิภาพแบบแสดงตัวและบุคลกิภาพแบบเกบ็ตัว 
 บุคลิกภาพแบบแสดงตัวและบุคลิกภาพแบบเก็บตัว เกิดจากแนวความคิดของคาร์ล 
กุสตาฟ จุง (Carl Gustav Jung) เจา้ของทฤษฏีจิตวิเคราะห์ (Analytic Psychology)  ซ่ึงไดแ้บ่ง
บุคลิกภาพออกเป็น 2 แบบ คือบุคลิกภาพแบบเก็บตวั (Introversion)  ซ่ึงยึดมัน่กบัลกัษณะภายใน
จิตใจของตนเอง ตรงกนัขา้มกบับุคลิกภาพแบบแสดงตวั (Extroversion) ท่ียึดมัน่กบัส่ิงต่าง ๆ 
ภายนอก   

จุงเช่ือว่าบุคลิกภาพท่ีเป็นอุดมคติจะตอ้งมีความสมดุลระหว่างบุคลิกภาพแบบเก็บตวั และ
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั (Lahey, 2004) ไม่มีใครท่ีมีบุคลิกภาพแบบเก็บตวั หรือบุคลิกภาพแบบ
แสดงตวัเพียงอยา่งใดอยา่งหน่ึง (Ewen, 2003; Frager and Fadiman, 2005) แต่ทุกคนจะมีลกัษณะ
ทั้งสองแบบอยูใ่นตนเองแต่พฤติกรรมท่ีแสดงออกจะสอดคลอ้งกบัลกัษณะท่ีเด่นกวา่  

บุคลิกภาพแบบแสดงตวัและบุคลิกภาพแบบเก็บตวัเป็นลกัษณะบุคลิกภาพท่ีติดหน่ึงในส่ี
หรือหน่ึงในห้าของลกัษณะ (Traits) ท่ีสาํคญัของมนุษย ์(Ewen, 2003) นกัจิตวิทยารุ่นต่อมาไดน้าํ
แนวความคิดเร่ืองบุคลิกภาพของจุงไปใชเ้พื่อศึกษาเพื่อจาํแนกลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนั 
เช่น เรมอนด ์บี แคทเทลล ์(Raymons B. Cattell) เจา้ของทฤษฎีวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor-
Analytic Trait Theory) ท่ีพยายามศึกษาบุคลิกภาพอย่างมีระบบดว้ยหลกัการทางสถิติท่ีเรียกว่า 
Factor Analysis  แคทเทลล ์ไดจ้ดัทาํแบบสอบถามวดับุคลิกภาพข้ึนท่ีเรียกวา่ 16 Personality Factor 
Questionaire (16 P.F.) (Ewen, 2003) โดยนาํลกัษณะบุคลิกภาพแบบเก็บตวัและแสดงตวัของจุง มา
ใชเ้ป็นส่วนหน่ึงในการจาํแนกลกัษณะบุคลิกภาพ นิยมในการเลือกอาชีพ และแนวโนม้ของความ
เป็นโรคจิต โรคประสาท (ศรีเรือน แกว้กงัวาล, 2547) และฮานส์ ไอเซ็งค ์(Hans Eysenck) ท่ีนาํ
ลกัษณะบุคลิกภาพแบบแสดงตวัและเก็บตวัของจุงมาศึกษาร่วมกบัมิติด้านอารมณ์ คืออารมณ์
มัน่คง (Stable) และอารมณ์หวัน่ไหว (Neuroticism)  นาํไปสู่การแบ่งประเภทของบุคลิกภาพ
ออกเป็น 4 แบบ (Ewen, 2003) รายละเอียดแสดงในภาพท่ี 2.1  

1. บุคลิกภาพแบบอารมณ์มัน่คง แสดงตวั Stable – Extroverted เป็นผูท่ี้มี
ลกัษณะเปิดเผย ช่างพดู เป็นผูน้าํ 

2. บุคลิกภาพแบบอารมณ์มัน่คง เก็บตวั Stable – Introverted เป็นผูท่ี้มีลกัษณะ
รักสงบ ควบคุมตวัเองไดดี้ 

3. บุคลิกภาพแบบอารมณ์หวัน่ไหว เก็บตวั Unstable – Introverted เป็นผูท่ี้มี
ลกัษณะเกบ็ตวั มองโลกในแง่ร้าย 
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4. บุคลิกภาพแบบอารมณ์หวัน่ไหว แสดงตวั Unstable – Extroverted เป็นผูท่ี้มี
ลกัษณะกา้วร้าว ต่ืนเตน้ง่าย หุนหนัผลนัแล่น 
 ซ่ึงในทฤษฎีบุคลิกภาพของไอเซ็งคน์ั้น ไดล้งรายละเอียดเก่ียวกบับุคลิกภาพแบบแสดงตวั
และแบบเก็บตวัมากข้ึน คือบุคลิกภาพแบบแสดงตวั จะเป็นผูท่ี้ชอบสังคม ชอบงานเล้ียง มีเพื่อน
มาก หุนหนัผลนัแล่น ในขณะท่ีบุคลิกภาพแบบเก็บตวั จะเป็นผูท่ี้มีแนวโนม้ค่อนขา้งเงียบ สาํรวม  
ไตร่ตรอง (Pervin, 1989) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.1 บุคลิกภาพสองมิติของไอเซ็งค ์
ทีม่า: Gleitman, 1992 

 
 กล่าวโดยสรุปความหมายของบุคลิกภาพแบบแสดงตวัและบุคลิกภาพแบบเก็บตวั (สิริอร 
วิชชาวุธ, 2549; ศรีเรือน แกว้กงัวาล, 2546;  Huffman et al. 1991; Morris and Maisto, 2006; 
Carter, 2009) คือ 

1. บุคลิกภาพแบบแสดงตวั (Extrovert) เป็นบุคคลท่ีเนน้ปัจจยัภายนอกร่างกาย 
มุ่งสนใจส่ิงภายนอก เป็นผูท่ี้ชอบสังคม มีความกระตือรือร้นท่ีจะติดต่อและทาํกิจกรรมต่าง ๆ 
ร่วมกบัผูอ่ื้น กลา้พดู กลา้แสดงออก ชอบพดูมากกวา่ฟัง  
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2. บุคลิกภาพแบบเก็บตวั (Introvert) เป็นบุคคลท่ีสนใจในความคิดและ
ความรู้สึกของตน ไม่สนใจสังคมภายนอก เป็นคนค่อนขา้งเก็บตวั ไม่ชอบสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้น มีกลุ่ม
เพื่อนไม่มากนกั ยดึมัน่ในความรู้สึกของตนเอง ชอบอยูล่าํพงั สนัโดษ 

เน่ืองจากบุคลิกภาพมีความซับซ้อนและหลากหลาย จึงไม่ใช่เร่ืองง่ายท่ีจะเขา้ใจและ
อธิบายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง จึงไดมี้ผูส้ร้างแบบทดสอบเพื่อนาํผลการวดับุคลิกภาพไปใชอ้า้งอิงและไป
ใชป้ระโยชน์ ในการประเมินความปกติไม่ปกติทางดา้นอารมณ์ จิตใจ และบุคลิกภาพของบุคคล 
เช่น แบบทดสอบจาํแนกบุคลิกภาพ 16  ลกัษณะของแคทเทลล ์และแบบทดสอบ Minnesota 
Multiphasic Personality Inventory (MMPI) (ศรีเรือน แกว้กงัวาล, 2547) แบบวดับุคลิกภาพท่ีมี
ช่ือเสียง ซ่ึงนาํแนวคิดตามทฤษฏีบุคลิกภาพของจุงเก่ียวกบับุคลิกภาพแบบแสดงตวั และบุคลิกภาพ
แบบเก็บตวั และหนา้ท่ีทางดา้นจิตวิทยา 4 ดา้น คือ การสัมผสั (Sensing) การรับรู้โดยสัญชาตญาณ 
(Intuition) ความคิด (Thinking)  และความรู้สึก (Feeling) มาพฒันาเป็นแบบวดับุคลิกภาพท่ีมีช่ือ
เรียกว่า Myers-Briggs Type Indicator (MBTI) พฒันาโดย Katherine Briggs และ Isabel Myers ซ่ึง
ไดเ้พิ่มเติมดา้นการตดัสิน (Judgement)  และการรับรู้ (Perception) เขา้ไป แบ่งบุคลิกภาพออกเป็น 
16 ประเภท (Type) ถือเป็นแบบวดับุคลิกภาพท่ีไดรั้บความนิยมใชอ้ยา่งแพร่หลาย ในการนาํไปใช้
วดัความชอบในอาชีพ ความสนใจ การเป็นผูน้าํ (Quenk, 2009) ซ่ึงในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีไดน้าํ
คาํถามเพ่ือจาํแนกบุคลิกภาพแบบเก็บตวั และบุคลิกภาพแบบแสดงตวัของ Carter (2009) มาใชใ้น
การวดับุคลิกภาพของผูต้อบแบบสอบถาม เพื่อจาํแนกบุคลิกภาพแบบแสดงตวัและบุคลิกภาพแบบ
เก็บตวั โดยเป็นแบบทดสอบแบบปรนยั ซ่ึงการตอบไม่มีถูกหรือผิด แต่ผูต้อบคาํถามตอ้งตอบตาม
ความเป็นจริง เพื่อใหไ้ดผ้ลท่ีแทจ้ริง 

2.1.3  บุคลกิภาพกบัการประยุกต์ใช้ 
2.1.3.1 บุคลิกภาพกบัการตลาด   นักการตลาดมีความตอ้งการท่ีจะศึกษาถึง

บุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภค เพื่อท่ีจะคาดคะเนพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ความแตกต่าง
ระหว่างบุคลิกภาพจะแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของรสนิยมของผูบ้ริโภค ซ่ึงนักการตลาด
สามารถนาํไปปรับใชก้บัผลิตภณัฑ ์รวมถึงใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด (Market Segment) สาํหรับผูท่ี้
มีบุคลิกภาพคลา้ยคลึงกนั ทฤษฎีบุคลิกภาพต่าง ๆ ถูกนาํมาประยกุตใ์ช ้เช่น ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ของ
ซิกมนั ฟรอยด ์ท่ีเช่ือวา่การท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เน่ืองมาจากแรงกระตุน้ของจิตไร้สาํนึก ซ่ึงผูซ้ื้อไม่รู้
เหตุผลท่ีแทจ้ริงว่าเหตุใดจึงซ้ือสินคา้นั้น นักการตลาดจึงได้นําแนวคิดน้ีไปใช้ในการกาํหนด
บุคลิกภาพของสินคา้ (Product  Personality) ทาํใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีบุคลิกภาพของสินคา้
สอดคลอ้งกบับุคลิกภาพหรือภาพลกัษณ์ (Self-Image) ของตนเอง (Schiffman and Kanuk, 2004)  

ส่วนความรู้จากทฤษฎีของจุง ผูมี้บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวัจะเป็นพวกท่ีคดัเลือกหรือ
เลือกส่ิงต่าง ๆ ดว้ยการตดัสินใจหรือดว้ยความรู้สึกของตนเอง ซ่ึงตรงกนัขา้มกบัผูมี้บุคลิกภาพ
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แบบแสดงตวัท่ีจะไดรั้บแรงกระตุน้หรือการตดัสินใจจากปัจจยัภายนอก (Feist and Feist, 2006)  
เน่ืองจากผูท่ี้มีบุคลิกภาพแบบเก็บตวั มกัจะอยูค่นเดียว จึงมีโอกาสนอ้ยในการไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ จากผูอ่ื้น ดงันั้นในการตดัสินใจซ้ือผูมี้บุคลิกภาพแบบเก็บตวัจะซ้ือของ
เพื่อความพอใจของตนเอง (Hoyer and Maclnnis, 1997) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Barkhi 
and Wallace (2007) ท่ีพบว่าความคิดเห็นของเพ่ือนมีผลต่อการตดัสินใจญซ้ือของผูมี้บุคลิกภาพ
แบบแสดงตวัในขณะท่ีความคิดเห็นของเพื่อน จะไม่มีผลต่อผูมี้บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั  

นักการตลาดจาํเป็นตอ้งรู้ว่าเป้าหมายกลุ่มสินคา้ของตนเองมีบุคลิกภาพแบบใด 
เพื่อท่ีจะไดผ้ลิตสินคา้ใหต้รงตามบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค รวมถึงการส่ือสารทางการตลาด และการ
ส่งเสริมการตลาด ให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค เช่น ผูท่ี้มีบุคลิกภาพแบบแสดงตวั จะช่ืน
ชอบตราสินคา้ท่ีสะทอ้นถึงการชอบเขา้สงัคม (Mulyanegara, Tsarenko and Anderson, 2009) 

นอกเหนือจากนั้นยงัมีการนาํลกัษณะบุคลิกภาพแบบแสดงตวัและบุคลิกภาพแบบ
เก็บตวั มาใชใ้นการแบ่งกลุ่มเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมและแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ เช่นการศึกษา
แรงจูงใจในการบริโภคสินคา้หรูหราของผูท่ี้มีบุคลิกภาพแบบแสดงตวัและบุคลิกภาพแบบเก็บตวั 
ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผูท่ี้มีบุคลิกภาพแบบแสดงตวัใช้สินคา้หรูหราเพื่อท่ีจะแสดงให้เห็นถึงความ
ร่ํารวยและการเป็นผูท่ี้ประสบความสําเร็จ ในขณะท่ีแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ของผูมี้บุคลิกภาพ
แบบเกบ็ตวัเกิดจากความรู้สึกของตนเอง (Salmela, 2010)   

2.1.3.2 บุคลิกภาพกบัความสําเร็จ บุคลิกภาพมีผลอย่างยิ่งต่อความสําเร็จหรือ
ลม้เหลวของบุคคล ทั้งในดา้นส่วนตวั ครอบครัว และองคก์าร ความรู้ทางดา้นบุคลิกภาพนาํมาซ่ึง
ความเขา้ใจในความแตกต่างระหว่างบุคคล (รังสรรค ์ประเสริฐศรี, 2548) ทาํให้เร่ิมเขา้ใจลกัษณะ
บุคลิกภาพพื้นฐานของตนเองและผูอ่ื้น จึงเป็นประโยชน์ต่อองค์กรเพ่ือให้การทาํงานเกิด
ประสิทธิภาพและลดความขดัแยง้ รวมถึงเรียนรู้การทาํงานร่วมกนัท่ามกลางความแตกต่างทาง
ความคิดได ้น่าจะก่อใหเ้กิดประโยชน์กบัองคก์รไดเ้ป็นอยา่งดี 

 ในแง่ของการทาํงาน การนาํความรู้เก่ียวกบับุคลิกภาพมาจดัวางตวับุคคลให้
เหมาะสมสอดคลอ้งกบัลกัษณะงาน เช่นทฤษฎีบุคลิกภาพห้าประการ (Big Five Personality 
Theory) บุคลิกภาพแบบแสดงตัวของจุงย ัง ถูกนําไปใช้เพื่อพิจารณาลักษณะของบุคคล 
ประกอบดว้ย1) การแสดงตวั (Extraversion)  คือบุคลิกภาพท่ีชอบเขา้สังคม ช่างพดู ช่างคุย มีความ
ทะเยอทะยาน ความกระตือรือร้น (Shani and Lau, 2005) เป็นลกัษณะของบุคคลท่ีจะมี
ความกา้วหน้าในดา้นงานขายและตาํแหน่งงานบริหาร (รังสรรค ์ประเสริฐศรี, 2548) 2) การ
ประนีประนอม (Agreeableness)  คือบุคลิกภาพท่ีมีจิตใจดี พร้อมจะใหค้วามร่วมมือและเป็นท่ีน่า
ไวว้างใจ (Schermerhorn, Hunt and Osborn, 2005) 3) ยดึมัน่ในหลกัการ (Conscientiousness)  คือ
บุคลิกภาพท่ีมีความรับผิดชอบ เช่ือถือไว ้มีความสามารถในการวางแผนจดัการ มุ่งสู่ความสําเร็จ 
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(Shani and Lau, 2005)  เป็นลกัษณะผูท่ี้ประกอบอาชีพ วิศวกร ตาํรวจ (รังสรรค ์ประเสริฐศรี, 
2548) 4)  มัน่คงทางอารมณ์ (Emotional Stability) ไม่ค่อยวิตกกงัวล รู้สึกสบาย และ 5) การเปิดรับ
ประสบการณ์ (Openness to Experience) เป็นพวกท่ีชอบจินตนาการ อยากรู้อยากเห็น ใจกวา้ง 
(Schermerhorn, Hunt and Osborn, 2005) หรือใชแ้บบทดสอบของ MBTI เพื่อวดัความชอบใน
อาชีพ ความสนใจ การเป็นผูน้าํ เป็นตน้ 

นอกเหนือจากนั้นทฤษฎีมนุษยนิยม  (Humanistic personality Theories) ของ 
อบัราฮมั มาสโลว ์(Abraham Maslow) ท่ีกล่าวถึงแรงจูงใจตามลาํดบัขั้น (Maslow’s hierarchical 
theory of motivation) รูปตามภาพท่ี 2.2 แสดงใหเ้ห็นถึงความตอ้งการความสาํเร็จในชีวิต (Self 
Actualization Needs) มาสโลวเ์ช่ือว่ามนุษยทุ์กคนมีความมุ่งหมายในชีวิต เพื่อท่ีจะบรรลุความ
ตอ้งการขั้นสูงสุด (ศรีเรือน แกว้กงัวาล, 2546) แสดงให้เห็นถึงความตอ้งการหรือความปรารถนา
ภายในซ่ึงกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรม (รังสรรค ์ประเสริฐศรี, 2548)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.2 แรงจูงใจตามลาํดบัขั้นของมาสโลว ์

ทีม่า : ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546 

 
เช่นเดียวกบัทฤษฎีความตอ้งการท่ีแสวงหาของ David McClelland ท่ีพบว่าบุคคลท่ี

ตอ้งการความสาํเร็จ (Need of Achievement) สูงจะมีแนวโนม้ท่ีจะมีลกัษณะชอบแข่งขนั ชอบงาน
ท่ีทา้ทาย กลา้ท่ีจะเผชิญความลม้เหลว (รังสรรค ์ประเสริฐศรี, 2548) มัน่ใจในตนเอง ชอบเส่ียง 
(Schiffman and Kanuk, 2004)  

 

     ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย  

  ความตอ้งการความปลอดภยัและมัน่คง 

ความตอ้งการการยกยอ่ง 

ความตอ้งการการยอมรับจากสังคม 

ความตอ้งการ
ความสาํเร็จ 
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2.2 ส่วนประสมทางการตลาด  
  2.2.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s  ประกอบดว้ยผลิตภณัฑ ์(Product)  
ราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place)  และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  (ฟิลลิป คอต
เลอร์และแกร่ี อาร์มสตรอง, 2545; Quelch, Dolan and Kosnik, 1993) ซ่ึงเป็นตวัแปรทางการตลาด
ท่ีสามารถควบคุมได ้การกาํหนดส่วนประสมทางการตลาดจาํเป็นตอ้งคาํนึงถึงความตอ้งการของ
ตลาดเป้าหมาย (Target Market) เพื่อใหเ้ขา้ถึงตลาดเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพตอ้งกาํหนด
ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ตวัไปพร้อม ๆ กนั เพื่อใหผ้ลิตภณัฑถึ์งมือผูบ้ริโภคและไดรั้บความ
พอใจสูงสุด (มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 2544) ดงัรายละเอียดแสดงในภาพท่ี 2.3  

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่2.3 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ท่ีใชก้บัตลาดเป้าหมาย 

ทีม่า: Kotler and Armstrong, 2002 
 
 
 
 

ผลติภัณฑ์ 
 ความหลากหลาย 
 คุณภาพ 
 การออกแบบ 
 รูปแบบ 
 ตราผลิตภณัฑ ์
 บรรจุภณัฑ ์
 การบริการ 

ราคา 
 ราคาท่ีกาํหนดไวใ้น

รายการ 
 ส่วนลด 
 ส่วนท่ียอมใหลู้กคา้ 
 ระยะเวลาชาํระคืน 
 สินเช่ือ 

การส่งเสริมการตลาด 
 การโฆษณา 
 การขายโดยบุคคล 
 การส่งเสริมการขาย 
 การแจง้ข่าวและการ

ประชาสมัพนัธ์ 
 การตลาดทางตรงและ

การตลาดออนไลน์ 

การจัดจําหน่าย 
 ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
 ความครอบคลุมในการจดั

จาํหน่าย 
 ความหลากหลาย 
 ทาํเลท่ีตั้ง 
 สินคา้คงคลงั 
 การขนส่ง 

ลูกค้าเป้าหมาย 
ตาํแหน่ง 

ทางการตลาด 
เป้าหมาย 
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 2.2.2 ส่วนประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 

  2.2.2.1 ผลติภัณฑ์ (Product) 
  หมายถึง สินคา้หรือบริการ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้ท่ีเสนอขายโดย
ธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจาํเป็น หรือความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจ ผลิตภณัฑต์อ้ง
มีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value) ในสายตาผูบ้ริโภค จึงจะมีผลทาํให้ผลิตภณัฑ์
สามารถขายได ้ (ธงชยั สันติวงษ,์ 2539; ปณิศา ลญัชานนท,์ 2548) ซ่ึงในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี 
ผลิตภณัฑ ์คือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ชาญกิจ ชอบทาํกิจ ( ไดใ้หค้วามหมายของหนงัสือ
ว่าเป็นส่ิงพิมพท่ี์มีหลายหน้าเยบ็รวมกนัเป็นเล่ม มีปกหุ้ม ซ่ึงอาจจะเป็นปกแข็งหรือปกอ่อนก็ได ้
ขนาดของหนงัสือไม่แน่นอนข้ึนอยูก่บัการออกแบบ 
  ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอยู่ในตลาดนั้น มีแนวคิดอยู่ 3 ประการ  (Hill and 
O’Sullivan, 2004) คือ 1)  ผลิตภณัฑห์ลกั (Core  Product)   คือประโยชน์ท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑท่ี์
ผูบ้ริโภคไดรั้บจากการซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยตรง  เช่น  การซ้ือนาฬิกา เพื่อดูเวลา หรือการซ้ือบา้นเพ่ือ
อยูอ่าศยั  2)   ผลิตภณัฑจ์ริง (Actual  Product)  คือ ลกัษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภค
สามารถสัมผสัหรือรับรู้ได ้ ประกอบดว้ย คุณภาพ  (Quality)  รูปร่างลกัษณะ (Features) รูปแบบ 
(Style)  ช่ือตราผลิตภณัฑ ์ (Brand  name)  และบรรจุภณัฑ ์(Packaging)  และ 3) ประโยชน์ท่ีไดรั้บ
จากผลิตภณัฑเ์พิ่มเติม  (Extended  Product) คือ บริการหรือประโยชน์เพิ่มเติมท่ีผูซ้ื้อจะไดรั้บ
ควบคู่ไปกบัการซ้ือผลิตภณัฑ ์ เช่น  บริการหลงัการซ้ือ  การบริการจดัส่งมอบ  การรับประกนั
สินคา้ 
 นอกเหนือจากนั้นผลิตภณัฑย์งัมีคุณลกัษณะและส่วนประกอบท่ีสาํคญั ไดแ้ก่ ตรา
สินคา้ (Brand) ท่ีใชแ้ยกความแตกต่างของสินคา้ ซ่ึงหมายรวมถึงเคร่ืองหมายการคา้ สัญลกัษณ์ 
หรือการออกแบบ และการบรรจุหีบห่อ  (Packaging) จากการศึกษาผลการวิจยัท่ีผ่านมารวมถึง
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑใ์นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี จึงไดก้าํหนดปัจจยัท่ีสาํคญัของดา้นผลิตภณัฑ ์
ไวจ้าํนวน 9 ปัจจยั ประกอบดว้ย 1) ช่ือเร่ืองของหนงัสือ เป็นส่ิงแรกท่ีผูอ่้านจะเห็นก่อนท่ีจะอ่าน
เน้ือหา จึงควรกาํหนดช่ือใหเ้ป็นท่ีน่าใจ 2) เน้ือหาของหนงัสือ 3) ความสวยงามของปกหนงัสือ 4)
ขนาดของเล่มหนงัสือ 5) รูปภาพประกอบ 6) ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง 7) ช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์ 8) 
บรรจุภณัฑ ์และ 9) คาํนิยม 
 ผลิตภณัฑ์สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ ตามวตัถุประสงคข์องผูซ้ื้อ
(ปณิศา ลญัชานนท,์ 2548; Hill and O’Sullivan, 2004)  คือ  

1. ผลิตภณัฑบ์ริโภค (Consumer Product)  เป็นผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคซ้ือไปเพื่อ
การบริโภคเองในครัวเรือน แบ่งเป็น 4 ประเภท คือ  
                 1.1  ผลิตภณัฑส์ะดวกซ้ือ (Convenience Product) เป็นผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือ
บ่อย  ใชก้ารตดัสินใจซ้ือเป็นแบบทนัทีทนัใด หรือใชเ้วลาในการวางแผนในการซ้ือนอ้ย มีการ
เปรียบเทียบคุณสมบติัต่าง ๆ ของผลิตภณัฑใ์นแต่ละยีห่้อนอ้ย  เป็นสินคา้ท่ีราคาไม่สูง   มีการ
กระจายสินคา้อยา่งทัว่ถึง    
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                 1.2  ผลิตภณัฑเ์ลือกซ้ือ (Shopping Product) เป็นผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภค
เปรียบเทียบผลิตภณัฑแ์ต่ละตราสินคา้ในดา้นต่าง ๆ เช่น ราคา คุณภาพ รูปแบบ ก่อนการตดัสินใจ
ซ้ือ 
                1.3 ผลิตภณัฑ์เจาะจงซ้ือ (Specialty Product) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะตวัท่ีลูกคา้ตอ้งการและเต็มใจท่ีจะใช้ความพยายามในการให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ ์
ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้นั้น การตดัสินใจซ้ือจึงข้ึนอยูก่บัช่ือเสียง คุณภาพ และความ
ภูมิใจท่ีไดรั้บจากการใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น    
                 1.4  ผลิตภณัฑ์ไม่แสวงซ้ือ (Unsought Product) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ี
ผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน์อ้ย หรือไม่รู้จกัมาก่อน  หรือเป็นผลิตภณัฑใ์หม่  

2.  ผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรม (Industrial Product) เป็นผลิตภณัฑท่ี์บุคคลหรือ
องคก์รซ้ือไป เพื่อใชใ้นกระบวนการผลิตหรือในการทาํธุรกิจ (ปณิศา ลญัชานนท,์ 2548) คือ 

 วงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์(Product Life Cycle, PLC) เป็นขั้นตอนตั้งแต่การนาํ
ผลิตภณัฑเ์ขา้สู่ตลาดจนสูญหายไปจากตลาด ประกอบดว้ย 4 ขั้นตอน (ธงชยั สันติวงษ,์ 2539; Hill 
and O’Sullivan, 2004)  คือ 

1.  ขั้นแนะนาํ (Introduction Stage) เป็นขั้นแรกของวงจรชีวิตผลิตภณัฑโ์ดยเป็น
ขั้นท่ีมีการนําผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีผ่านกระบวนการวิจัยและพัฒนาแล้วออกสู่ตลาด เป็นช่วงท่ี
ผลิตภณัฑมี์การเติบโตชา้ จึงยงัไม่มีกาํไรมาก เน่ืองจากมีค่าใชจ่้ายสูงและยอดขายตํ่ามาก ส่ิงท่ีทา้
ทายในการทาํการตลาดขั้นน้ี คือตอ้งสร้างผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นท่ีรู้จกัในกลุ่มผูซ้ิ้อท่ีมีศกัยภาพ           

2.  ขั้นเจริญเติบโต (Growth Stage) เป็นขั้นท่ีสองของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์เป็น
ช่วงท่ีผลิตภณัฑส์ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค มีการซ้ือซํ้ า และบอกต่อ ยอดขาย
และกาํไรจะเพ่ิมข้ึนอยา่งรวดเร็ว เพราะผลิตภณัฑเ์ป็นท่ียอมรับของตลาด  

3.  ขั้นเจริญเติบโตเตม็ท่ี (Maturity Stage) เป็นขั้นท่ีสามของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์
ซ่ึงเป็นช่วงท่ีการเติบโตของยอดขายลดลง ต้องเร่ิมทาํการปรับลดราคา หรือทาํการส่งเสริม
การตลาดมากข้ึน  

4.  ขั้นตกตํ่า (Decline Stage) เป็นขั้นท่ียอดขายและกาํไรลดลง เพราะความนิยม
ในผลิตภัณฑ์ลดตํ่าลง มีการออกสินค้าทดแทนหรือนําเสนอผลประโยชน์ใหม่ ๆ ท่ีมากข้ึน 
ผูบ้ริโภค หนัไปสนใจผลิตภณัฑใ์หม่ 

 
2.2.2.2 ราคา (Price)  
หมายถึง เงินท่ีถูกจ่ายไปเพื่อแลกเปล่ียนกบัสินคา้หรือบริการ ราคาเป็นส่ิงหน่ึงท่ีมี

ความสาํคญัมากท่ีสุด โดยวตัถุประสงคใ์นการกาํหนดราคา คือ เพื่อกาํไร เพื่อยอดขายและส่วนแบ่ง
ตลาด เพื่อการแข่งขนั เพื่อมุ่งทางดา้นสังคม และเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ (ปณิศา ลญัชานนท,์ 2548; 
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Solomon, Marshall and Stuart, 2006)  วิธีการขั้นพื้นฐานในการตั้งราคาสินคา้มี 3 วิธี คือ (ปณิศา 
ลญัชานนท,์ 2548) 

1. การตั้งราคาโดยยดึตน้ทุนเป็นเกณฑ ์(Price Based on Costs) วิธีน้ีจะยดึตน้ทุน
เป็นหลกัและบวกกาํไรท่ีตอ้งการ  

2. การตั้งราคาโดยพิจารณาจากความสมดุลระหว่างอุปสงคก์บัอุปทาน (Price 
Based on a Balance Between Demand and Supply) เป็นการกาํหนดราคาท่ีจะทาํใหเ้กิดความสมดุล
ระหว่างความตอ้งการกบัตน้ทุนต่อหน่วยท่ีทาํให้เกิดกาํไรสูงสุด ผูผ้ลิตตอ้งผลิตและขายสินคา้ใน
ระดบัราคาและปริมาณท่ีเหมาะสมท่ีทาํใหเ้กิดกาํไรสูงสุด  

3. การตั้งราคาโดยพิจารณาความสัมพนัธ์กบัตลาดอย่างเดียว (Price Set in 
Relation to Market Alone) เป็นการตั้งราคาโดยนาํเอาราคาของคู่แข่งขนัมาใชเ้ป็นแนวทางในการ
ตั้งราคา  

กลยุทธ์ดา้นราคา (Price Strategies) มีหลากหลายสามารถเลือกใชต้ามความ
เหมาะสม ดงัน้ี 

1.  กลยทุธ์การกาํหนดราคาผลิตภณัฑใ์หม่ (New Product Pricing) แบ่งเป็น 2 
ประเภท คือ 

1.1  การตั้งราคาระดบัสูง (Skimming Pricing) เพื่อตกัตวงรายไดท่ี้
ระดับสูงท่ีสุดจากส่วนตลาดท่ีเต็มใจซ้ือในระดับราคาท่ีสูง ใช้กับผลิตภัณฑ์ท่ีมีลกัษณะพิเศษ
แตกต่างจากคู่แข่งขนั เป็นสินคา้เจาะจงซ้ือ หรือเลียนแบบไดย้าก มีลกัษณะความยืดหยุ่นของ 
อุปสงคต่์อราคานอ้ย 

1.2  การตั้งราคาระดบัตํ่าหรือการตั้งราคาเพื่อเจาะตลาด (Penetration 
Pricing) เป็นการตั้งราคาสินคา้ให้ต ํ่าในการนาํสินคา้เขา้สู่ตลาด หรือในขั้นแรกของวงจรชีวิต
ผลิตภณัฑ ์เพื่อครอบคลุมตลาดส่วนใหญ่ให้ไดโ้ดยเร็ว  มกัใชก้บัผลิตภณัฑส์ะดวกซ้ือ มีตน้ทุนใน
การผลิตและจาํหน่ายไม่สูงมากเน่ืองจากเป็นการผลิตจาํนวนมาก  การตั้งราคาตํ่าทาํใหเ้กิดยอดขาย
ท่ีมาก  

2.  กลยทุธ์การกาํหนดราคาใหแ้ก่ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix Pricing)  
เป็นการตั้งราคาสินคา้ในกรณีท่ีผูผ้ลิตมีการผลิตสินคา้มากกวา่หน่ึงชนิด โดยผลิตภณัฑอ์าจเป็นสาย
เดียวกนัหรือคนละสาย กรณีคนละสายอาจเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีให้เลือกซ้ือไปพร้อมผลิตภณัฑ์หลกั 
หรือตอ้งใชร่้วมกบัผลิตภณัฑห์ลกั หรือผลิตภณัฑอ์นัเป็นผลพลอยไดจ้ากการผลิต  

2.1 การกาํหนดราคาให้แก่ผลิตภณัฑใ์นสาย (Product Line Pricing)  
แมว้า่ผลิตภณัฑจ์ะอยูใ่นสายเดียวกนั แต่ตาํแหน่งในใจผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑแ์ต่ละรายจะแตกต่าง
กนั การกาํหนดราคาใหแ้ก่ผลิตภณัฑจึ์งตอ้งท้ิงช่วงใหห่้างกนัดว้ย  
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2.2 การกาํหนดราคาผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกซ้ือไปพร้อมกบัผลิตภณัฑห์ลกั 
(Optional Product Pricing) คือผลิตภณัฑท่ี์มีใหเ้ลือกซ้ือไปพร้อมกบัผลิตภณัฑห์ลกัท่ีตอบสนอง
ความตอ้งการโดยตรง ในการกาํหนดราคาตอ้งคาํนึงถึงราคาท่ีให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือไปพร้อมกบั
ผลิตภณัฑห์ลกั 

2.3 การกําหนดราคาผลิตภัณฑ์ท่ีต้องใช้ร่วมกับผลิตภัณฑ์หลัก 
(Captive Product Pricing) เป็นการกาํหนดราคาสาํหรับผลิตภณัฑซ่ึ์งจะตอ้งใชร่้วมกบัผลิตภณัฑ์
หลกั  

2.4 การกาํหนดราคาผลิตภณัฑพ์ลอยได ้(By-Product Pricing)  เป็น
การกาํหนดราคาสําหรับสินคา้พลอยได้ให้เหมาะสม เพื่อให้ราคาของผลิตภณัฑ์หลกัสามารถ
แข่งขนัไดม้ากข้ึน 

2.5 การกาํหนดราคาผลิตภณัฑ์ท่ีมารวมกนัขาย (Product Bundle 
Pricing) เป็นวิธีการตั้งราคาสําหรับสินคา้หลายชนิด หรือหลายช้ินรวมกนัในราคาพิเศษ เพื่อ
กระตุน้ใหซ้ื้อมากข้ึน 

3.  กลยทุธ์การปรับเปล่ียนราคา (Price Adjustment Strategies) 
 การให้ส่วนลดหรือส่วนยอมให้ (Discount and Allowance Pricing) ส่วนลด

หมายถึงส่วนลดท่ียอมลดให้โดยตรงจากราคาขาย เม่ือมีการซ้ือเกิดข้ึนในระหว่างระยะเวลาท่ี
กาํหนดไว ้ส่วนยอมให ้หมายถึงส่วนลดท่ีผูข้ายลดใหก้บัผูซ้ื้อ เพื่อใหผู้ซ้ื้อทาํการส่งเสริมการตลาด
ใหก้บัผูข้าย มีหลากหลายรูปแบบคือ  

3.1  ส่วนลดปริมาณ (Quantity Discount) คือการลดราคาใหก้บัผูซ้ื้อท่ี
มีการซ้ือเป็นจาํนวนมาก 

3.2  ส่วนลดการคา้ (Trade Discount) เป็นส่วนลดจากราคาท่ีกาํหนดไว้
ท่ีผูข้ายเสนอใหก้บัผูซ้ื้อ เพื่อใหผู้ซ้ื้อทาํหนา้ท่ีทางการตลาดบางอยา่งแก่ผูข้าย 

3.3  ส่วนลดเงินสด (Cash Discount) เป็นส่วนลดท่ียอมให้ผูซ้ื้อ เม่ือผู ้
ซ้ือนาํเงินมาชาํระภายในระยะเวลาท่ีกาํหนด โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ให้ผูซ้ื้อมีการชาํระค่า
สินคา้เร็วข้ึน เป็นการปรับสภาพคล่องทางการเงินของผูข้าย 

3.4 ส่วนลดตามฤดูกาล (Seasonal Discount) เป็นการลดราคาใหก้บัผู ้
ซ้ือ ซ่ึงซ้ือสินคา้หรือบริการในช่วงนอกฤดูกาล 

3.5  ส่วนยอมให้จากการนาํสินคา้เก่ามาแลก (Trade-in Allowance) 
เป็นการท่ีผูข้ายยอมให้ผูซ้ื้อนําสินคา้เก่ามาแลกซ้ือสินคา้ใหม่ โดยผูข้ายจะตีราคา และให้ผูซ้ื้อ
จ่ายเงินเพิ่มเติมในส่วนต่าง 
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3.6  ส่ วนยอมให้สํ าห รับการ ส่ ง เส ริมก ารตลาด  (Promotional 
Allowance) คือจาํนวนเงินท่ีผูข้ายยอมให้หักจากราคาขาย เพ่ือเป็นการชาํระค่าบริการสาํหรับการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีกระทาํโดยผูซ้ื้อ 

3.7  ส่วนยอมใหส้าํหรับการเป็นนายหนา้ (Brokerage Allowance) เป็น
ค่าตอบแทนในรูปเปอร์เซ็นต์จากยอดท่ีผูข้ายขายได ้เป็นส่วนยอมให้ท่ีมอบให้กบันายหน้าหรือ
ตวัแทนจาํหน่ายในการเป็นคนกลางนาํผูซ้ื้อและผูข้ายมาตกลงซ้ือขายกนัได ้

4. การกาํหนดราคาตามส่วนของการตลาด (Segment Pricing) เป็นการตั้งราคา
สินคา้และบริการให้แตกต่างตามลกัษณะความตอ้งการซ้ือของลูกคา้ซ่ึงความแตกต่างกนัของราคา
ข้ึนอยูก่บัปัจจยัต่าง ๆ  ดงัน้ี 

4.1  การกาํหนดราคาตามกลุ่มลูกคา้ (Customer Segment Pricing) คือ
ผูบ้ริโภคท่ีต่างกลุ่มกนั ตอ้งชาํระราคาท่ีแตกต่างกนั แมว้่าผลิตภณัฑน์ั้นจะเป็นอยา่งเดียวกนัก็ตาม 
ทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัรายไดข้องลูกคา้  ทาํเลท่ีตั้งหรือสถานท่ีของผูซ้ื้อ ลกัษณะทางเศรษฐกิจ สังคม อายุ
และเพศ 

4.2  การกาํหนดราคาตามรูปแบบผลิตภณัฑ ์(Product Form Pricing) 
ผลิตภณัฑ์แต่ละรุ่นแต่ละแบบสามารถนาํมากาํหนดราคาให้แตกต่างกนัได ้ซ่ึงอาจพิจารณาจาก
คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ตราสินคา้ ขนาดผลิตภณัฑ ์หรือการใหบ้ริการ 

4.3  การกาํหนดราคาตามภาพลกัษณ์ (Image Pricing) เป็นการตั้งราคา
ตามภาพลกัษณ์สินคา้ท่ีแตกต่างกนัในสายตาผูบ้ริโภค ถา้ภาพลกัษณ์สินคา้ท่ีมีมูลค่าสูงจะตั้งราคา
สูง 

4.4 การกาํหนดราคาตามสถานท่ีหรือทาํเลท่ีตั้ง (Place or Location 
Pricing) สถานท่ีท่ีทาํการบริโภคแตกต่างกนั กอ็าจกาํหนดราคาใหแ้ตกต่างกนัได ้

4.5  การกาํหนดราคาตามเวลา (Time Pricing) ในช่วงเวลาท่ีลูกคา้มี
ความตอ้งการมาก โดยทัว่ไปราคาสินคา้จะสูงกวา่ในช่วงเวลาท่ีลูกคา้มีความตอ้งการนอ้ย 

4.6  การกาํหนดราคาตามคู่แข่งขนั (Competitor Pricing) สินคา้ใดท่ีมีคู่
แข่งขนัจาํนวนมาก การตั้งราคาสินคา้จะค่อนขา้งตํ่ากวา่สินคา้ท่ีมีคู่แข่งขนันอ้ย 

5.  การกาํหนดราคาตามหลกัจิตวิทยา (Psychological Pricing) เป็นวิธีการตั้ง
ราคาท่ีคาํนึงถึงความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อราคาสินคา้ตามหลกัจิตวิทยาโดยถือหลกัเกณฑท่ี์ว่า ณ 
ระดบัราคาท่ีกาํหนดข้ึนมานั้นจะสามารถจูงใจผูซ้ื้อไดม้ากกวา่ระดบัราคาอ่ืน ๆ ประกอบดว้ย 

5.1  การกาํหนดราคาตามความเคยชิน (Customary Pricing) เป็นการตั้ง
ราคาไว ้ณ ระดบัราคาท่ีผูบ้ริโภคคุน้เคย  
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5.2  การกาํหนดราคาเลขค่ีหรือเลขคู่ (Odd or Even Pricing) เป็นการตั้ง
ราคาสินคา้โดยใหเ้ลขตวัสุดทา้ยของราคาเป็นเลขค่ีหรือเลขคู่ ซ่ึงเช่ือว่าการตั้งราคาเช่นน้ีจะมีผลต่อ
การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั 

5.3  การกาํหนดราคาสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง (Prestige Goods Pricing) เป็น
วิธีการตั้งราคาสินคา้ท่ีค่อนขา้งสูงเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัสินคา้นั้น 

6. กลยทุธ์การกาํหนดราคาเพ่ือการส่งเสริมการตลาด (Promotional Pricing) เป็น
การตั้งราคาสินคา้ท่ีตํ่ากวา่ราคาขายท่ีระบุไว ้โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเพิ่มยอดขายในระยะสั้น 

6.1  การกาํหนดราคาล่อใจ (Loss-leader Pricing) เป็นการตั้งราคาท่ี
ใกลเ้คียงกบัตน้ทุนหรือตํ่ากวา่ทุน เพื่อดึงดูดลุกคา้ใหเ้ขา้ร้าน 

6.2  การกาํหนดราคาในเทศกาลพิเศษ (Special Event Pricing) เป็นการ
ตั้งราคาสินคา้โดยการกาํหนดราคาของสินคา้ใหต้ ํ่ากวา่ปกติเป็นพิเศษ เน่ืองในเทศกาลต่าง ๆ  

6.3  การขายเช่ือแบบคิดดอกเบ้ียตํ่า (Low Interest Financing) เป็นการ
กาํหนดราคาเพ่ือตอ้งการกระตุน้ยอดขายโดยการให้สินเช่ือแบบคิดดอกเบ้ียตํ่าสาํหรับราคาสินคา้
ปกติ 

7.  การกาํหนดราคาตามภูมิศาสตร์ (Geographical Pricing) เป็นการตั้งราคาโดย
คาํนึงถึงค่าขนส่งในการขนยา้ยสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูซ้ื้อซ่ึงอยูท่ี่ต่าง ๆ กนัตามภูมิศาสตร์ 

7.1  การกาํหนดราคาแบบ F.O.B. ณ จุดผลิต (Free On Board Point-of 
–Production Pricing) วิธีน้ีผูซ้ื้อจะตอ้งเป็นผูจ่้ายค่าขนส่งทั้งหมด ผูข้ายจะจ่ายเฉพาะค่าขนถ่าย
สินคา้ลงสู่พาหนะท่ีใชใ้นการขนยา้ยสินคา้เท่านั้น 

7.2  การกาํหนดราคาส่งมอบราคาเดียว (Uniform Delivered Pricing) 
เป็นการกาํหนดราคาส่งมอบสาํหรับผูซ้ื้อทุกคนเท่ากนั โดยไม่คาํนึงถึงทาํเลท่ีตั้งของผูซ้ื้อ  

7.3  การกาํหนดราคาส่งมอบตามเขต (Zone Delivered Pricing) เป็น
การตั้งราคาท่ีผูข้ายทาํการแบ่งตลาดออกเป็นเขต ๆ แลว้กาํหนดราคาสาํหรับเขตแต่ละเขตแบบราคา
ส่งมอบราคาเดียวกนั  

7.4  การกาํหนดราคาแบบผูข้ายรับภาระค่าขนส่ง (Freight Absorption 
Pricing)  เป็นการตั้งราคาท่ีผูข้ายยอมรับภาระค่าขนส่งบางส่วนเพื่อท่ีจะเจาะตลาดท่ีอยูไ่กลออกไป 

7.5  การกาํหนดราคาจากจุดฐานท่ีกาํหนด (Base Point Pricing) เป็น
การคิดราคาค่าขนส่งจากจุดฐานไปยงัท่ีตั้งของลูกคา้หรือเป็นการตั้งราคาท่ีกาํหนดข้ึนจากราคา
สินคา้บวกค่าขนส่งจากจุดฐานไปท่ีอยูใ่กลผู้ซ้ื้อมากท่ีสุด 
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8.  การกาํหนดราคาในตลาดต่างประเทศ (International Pricing) เป็นการ
ตดัสินใจว่าจะตั้งราคาเท่าใดในประเทศต่าง ๆ ท่ีเขา้ไปดาํเนินการ โดยข้ึนอยูก่บัปัจจยัต่าง ๆ ไม่ว่า
จะเป็นเศรษฐกิจ กฎหมาย การแข่งขนั  ระบบคา้ส่งคา้ปลีก ซ่ึงแตกต่างกนัออกไปในแต่ละประเทศ 

9.  กลยทุธ์การกาํหนดราคาสาํหรับสินคา้ท่ีเส่ือมความนิยม (Declining Product) 
ผูผ้ลิตอาจทาํการรักษาระดบัราคาในระดบัเดิมเพ่ือให้สินคา้อยู่ในตลาดนานท่ีสุด หรืออาจจะลด
ราคาสินคา้ลงเพื่อป้องกนัไม่ใหลู้กคา้หนัไปซ้ือสินคา้ของคู่แข่ง หรือลดราคาในสัดส่วนเดียวกนักบั
การลดการส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ  

10. กลยทุธ์การแสดงราคาสินคา้ต่อหน่วย (Unit Pricing) เป็นวิธีการตั้งราคาท่ี
แสดงราคาสินคา้ต่อหน่วยนํ้าหนกั เพื่อใหผู้บ้ริโภคเปรียบเทียบราคาสินคา้ต่อหน่ึงหน่วยนํ้าหนกั  

 
2.2.2.3 การจัดจําหน่าย (Place) 
หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ย สถาบนัและกิจกรรม ใชเ้พื่อ

เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์รไปยงัตลาด สถาบนัท่ีนาํผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาด
เป้าหมาย คือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การ
คลงัสินคา้ การบริหารสินคา้คงเหลือ การขนส่ง การจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน (อุไรวรรณ 
แยม้นิยม และยงยทุธ ฟพูงศศิ์ริพนัธ์, 2546; ปณิศา  ลญัชานนท,์ 2548) ดงัน้ี 

1. ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Distribution Channel) ประกอบดว้ยกลุ่มของบุคคล
และหน่วยธุรกิจซ่ึงเก่ียวขอ้งในการส่งมอบกรรมสิทธ์ิของผลิตภณัฑ ์เพื่อให้ผลิตภณัฑเ์คล่ือนยา้ย
จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย หรือผูใ้ช้ทางธุรกิจอุตสาหกรรม การบริหารช่องทางการจดั
จาํหน่าย (Distribution Channel Management) ประกอบดว้ย 4 ขั้นตอน ดงัน้ี 

ขั้นท่ี 1 การวางแผนช่องทาง (Channel Planning) หรือการออกแบบช่องทาง 
(Channel Design) และการกาํหนดกลยุทธ์ในช่องทาง (Channel Strategy) ในการตดัสินใจ
ออกแบบช่องทางการจดัจาํหน่าย ในการจดัการช่องทางการจดัจาํหน่าย บริษทัตอ้งตดัสินใจว่าจะ
มุ่งเนน้กลยทุธ์การตลาดแบบผลกั (Push Strategy) คือกลยุทธ์ท่ีผูผ้ลิตใชพ้นกังานขาย และการ
ส่งเสริมการขายผา่นร้านคา้เพื่อกระตุน้ใหค้นกลางซ้ือสินคา้ แลว้พยายามผลกัสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค
คนสุดทา้ย ซ่ึงเหมาะกบัสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ตํ่า ความตอ้งการสินคา้ถูกสร้าง
อย่างกะทนัหัน การตดัสินใจเลือกตราสินคา้เกิดข้ึนภายในร้านคา้ โดยผูบ้ริโภคมีความเขา้ใจ
คุณสมบติัของสินคา้ดีอยู่แลว้  หรือกลยุทธ์แบบดึง (Pull strategy) คือกลยุทธ์ท่ีผูผ้ลิตใชใ้นการ
โฆษณา และส่งเสริมการขายชกัจูงให้ผูบ้ริโภคถามหาสินคา้ ซ่ึงจะส่งผลให้ร้านคา้ตอ้งสั่งสินคา้มา
จาํหน่าย กลยุทธ์แบบน้ีเหมาะสมกบัสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้สูง ใชเ้วลากบัการ
ตดัสินใจเลือกสินคา้นาน รับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างตราสินคา้และมกัจะตดัสินใจเลือกตรา
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สินค้าก่อนจะเดินเข้าไปในร้าน โดยกลยุทธ์ดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจออกแบบช่องทาง
การตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย 4 ขั้นตอน คือ  

1. การวิเคราะห์ระดบับริการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ (Analyze Customer’ Desired 
Service Output Levels) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เกิดจาก 5 ประการ คือ 

1.1 ปริมาณการซ้ือ (Lot Size) คือ จาํนวนหน่วยของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
ซ้ือไดใ้นแต่ละคร้ัง 

1.2 ระยะเวลาการรอคอย (Waiting Time) เป็นระยะเวลาเฉล่ียท่ี
ผูบ้ริโภคจะไดรั้บสินคา้โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคตอ้งการไดช่้องทางการตลาดท่ีจดัส่งไดร้วดเร็ว 

1.3 ความสะดวก (Spatial Convenience) คือระดับของความ
สะดวกสบายท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากช่องทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ 

1.4 ความหลากหลายของสินคา้ (Product Variety) คือความกวา้งของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีเกิดจากช่องทางการตลาด ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ต้องการให้มีสินค้าหลากหลายอัน
เน่ืองจากจะสามารถตอบสนองความตอ้งการไดอ้ยา่งครบถว้น 

1.5 การสนบัสนุนดา้นบริการ (Service Backup) หมายถึง บริการเสริม
ต่าง ๆ ท่ีเกิดจากช่องทางการตลาด เช่น บริการสินเช่ือ บริการติดตั้ง 

2. การกาํหนดจาํนวนระดบัของช่องทางการจดัจาํหน่าย (Identifying Number of 
Channel levels) ระดบัของช่องทางการจดัจาํหน่าย (The Level of Distribution Channels) หมายถึง
จาํนวนของคนกลางภายในช่องทางท่ีผลิตภณัฑเ์คล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัตลาดในการจดัจาํหน่าย 
การกาํหนดระดบัของช่องทางการจดัจาํหน่าย แบ่งออกเป็น 2 ระดบัคือ  

2.1  ช่องทางตรง (Direct Channel) หมายถึงช่องทางการจดัจาํหน่าย ซ่ึง
ไม่มีคนกลางเขา้มาเก่ียวขอ้ง ช่องทางน้ีผูผ้ลิตทาํหน้าท่ีการตลาดเองถือว่าเป็นช่องทางท่ีสั้นท่ีสุด 
นิยมใชส้าํหรับผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรมมากกว่าผลิตภณัฑบ์ริโภค มีบา้งท่ีใชก้บัผลิตภณัฑบ์ริโภคท่ี
เคล่ือนยา้ยยาก ช่องทางน้ีมุ่งความสาํคญัท่ีการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 

2.2  ช่องทางออ้ม (Indirect Channel) หมายถึงช่องทางการจดัจาํหน่าย
ท่ีมีคนกลางเขา้มาเก่ียวขอ้ง เช่นผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีก ซ่ึงทาํหน้าท่ีนาํผลิตภณัฑ์ท่ีพร้อมกระจายไปสู่
ผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 

2.2.1  ช่องทางหน่ึงระดบั (One Level Channel) จะมีคนกลาง
เก่ียวขอ้งหน่ึงระดบัคือผูค้า้ปลีก (Retailer) ในตลาดผลิตภณัฑบ์ริโภค และตวัแทน นายหนา้ ผูค้า้ส่ง 
หรือผูจ้ดัจาํหน่าย (Agent, Wholesaler or Industrial Representative) ในตลาดผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรม 
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2.2.2  ช่องทางสองระดบั (Two Level Channel) จะมีคนกลาง
เก่ียวขอ้งสองระดบัคือผูค้า้ส่ง (Wholesaler) และผูค้า้ปลีก (Retailer) ในตลาดผลิตภณัฑ์บริโภค 
และตวัแทน (Agent) และผูจ้ดัจาํหน่าย (industrial representative) ในตลาดผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรม 

2.2.3  ช่องทางสามระดบั (Three Level Channel) จะมีคนกลาง
เก่ียวขอ้งสามระดบัในตลาดผลิตภณัฑบ์ริโภค คือผูค้า้ส่ง (Wholesaler) ผูค้า้ส่งอิสระ (Jobber) และ
ผูค้า้ปลีก (Retailer)  

3.  การกาํหนดประเภทของคนกลาง (Type of Intermediaries) และกาํหนด
จาํนวน (ความหนาแน่น) ของคนกลาง (Number of Intermediaries) ในช่องทางการจดัจาํหน่าย 
เป็นการพิจารณาถึงจาํนวนคนกลางท่ีใชใ้นแต่ละระดบัของช่องทางการจดัจาํหน่าย ปกติมกัใชก้บั
ระดบัคา้ส่งและระดบัคา้ปลีก ซ่ึงความหนาแน่นของคนกลางมีอยู ่3 รูปแบบ  

3.1  การจดัจาํหน่ายแบบเจาะจง หรือผกูขาด (Exclusive Distribution) 
เป็นระบบการจดัจาํหน่ายท่ีใช้วิธีในการเลือกคนกลางเพียงหน่ึงรายหรือกลุ่มเดียว เพื่อตอ้งการ
สร้างภาพพจน์ให้แก่สินคา้ และตอ้งการควบคุมช่องทางการจดัจาํหน่ายอย่างใกลชิ้ด และสร้าง
ความภกัดีต่อตราสินคา้ เหมาะกบัสินคา้เจาะจงซ้ือ (Specialty Goods) เช่น รถยนต ์ซ่ึงมีลูกคา้
จาํนวนนอ้ย ใชค้วามพยายามในการซ้ือสูง และมีความภกัดีต่อตราสินคา้มาก 

3.2  การจดัจาํหน่ายแบบเลือกสรร (Selective Distribution) เป็นระบบ
การจดัจาํหน่ายท่ีใชว้ิธีการคดัเลือกคนกลางท่ีเหมาะสม จาํนวนจาํกดัโดยพิจารณาร้านคา้ท่ีมีทาํเล
เหมาะสม เพื่อต้องการครอบคลุมตลาดปานกลางและมีปริมาณขายพอสมควร เป็นสินค้า
เปรียบเทียบซ้ือ (shopping goods) ผูบ้ริโภคใชค้วามพยายามในการซ้ือปานกลาง และการซ้ือเป็น
การเลือกตราสินคา้เป็นหลกั 

3.3  การจดัจาํหน่ายอยา่งทัว่ถึง (Intensive Distribution) เป็นระบบจดั
จาํหน่ายท่ีพยายามครอบคลุมตลาดให้มากท่ีสุด โดยผา่นคนกลางจาํนวนมาก มีความตอ้งการท่ีจะ
ครอบคลุมตลาดมากท่ีสุด และขายสินคา้จาํนวนมาก เป็นสินคา้ประเภทสะดวกซ้ือ (Convenience 
Goods) จาํนวนลูกคา้มีมากและอยูก่ระจดักระจาย ตอ้งการความสะดวกเป็นหลกั 

1. การเจริญเติบโตของระบบช่องทางการตลาด (Growth of Marketing 
Channels) 

1.1 การเจริญเติบโตของระบบการตลาดในแนวด่ิง (Growth of 
Vertical Marketing System) แตกต่างจากช่องทางการตลาดแบบเดิม ตรงท่ีผูผ้ลิต ร้านคา้ส่ง ร้านคา้
ปลีก ร่วมกนัทาํงานอยา่งเป็นหน่ึงเดียว  

1.2 การเจริญเติบโตของระบบการตลาดในแนวนอน (Growth of 
Horizontal Marketing System) เกิดจากผูผ้ลิตท่ีไม่เก่ียวขอ้งกนั นาํทรัพยากรมาร่วมมือกนั 
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ก่อให้เกิดโอกาสทางการตลาดใหม่ ๆ เป็นการตลาดแบบพ่ึงพาอาศยักนั หมายถึงมีการร่วมมือกนั
ดาํเนินการกิจกรรมทางการคา้ นําเอาจุดเด่นของฝ่ายหน่ึงมาเสริมจุดด้อยของฝ่ายหน่ึง เพื่อให้
ตอบสนองความตอ้งการของตลาดให้ดีข้ึน ลดความเส่ียงทางธุรกิจ สร้างอาํนาจการต่อรอง และ
สามารถแข่งขนักบักิจการอ่ืนได ้

1.3 การเจริญเติบโตของระบบการตลาดหลายช่องทาง (Growth of 
Vertical Marketing System) เป็นการใชช่้องทางการตลาดตั้งแต่สองช่องทางข้ึนไป เพ่ือกระจาย
สินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค สามารถครอบคลุมตลาดไดอ้ย่างทัว่ถึง สามารถลดตน้ทุนในการขายสินคา้
ใหก้บัลูกคา้ 

ขั้นท่ี 3 การประสานงานในช่องทางการจดัจาํหน่าย ความร่วมมือ ความขดัแยง้ 
และการแข่งขนัในช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel Cooperation, Conflict and Competition)  โดย
ส่วนใหญ่มกัจะมีการเลือกใชค้นกลางในการกระจายสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย จึงจาํเป็นตอ้ง
คิดคน้หาวิธีการท่ีจะทาํใหส้มาชิกภายในช่องทางท่ีเลือกใชอ้ยูมี่การดาํเนินงานท่ีมีความสอดคลอ้ง 
ไม่มีความขดัแยง้เกิดข้ึนหรือพยายามใหเ้กิดข้ึนนอ้ยท่ีสุด ซ่ึงตอ้งกาํหนดแนวทางในการสร้างความ
ร่วมมือให้เกิดข้ึนระหว่างสมาชิกภายในช่องทางท่ีเลือกใชอ้ยู่ เพราะถา้สมาชิกในช่องทางมีการ
ร่วมมือกนัปฏิบติังานแลว้ กจ็ะทาํใหก้ารปฏิบติังานนั้นบรรลุผลตามเป้าหมายท่ีไดก้าํหนดไว ้

1. การพิจารณาระดบัการใหบ้ริการท่ีลูกคา้ (Defining Service Output Level) 
2. การกาํหนดบทบาทของคนกลางในช่องทาง (Defining Roles in the Channel) 
3. การกาํหนดอาํนาจของคนกลางในช่องทาง (Defining Channel Members’ 

Power) 
4. การสร้างความร่วมมือระหว่างคนกลางในช่องทาง (Channel Operation) 

หมายถึง ความพยายามร่วมมือกนของสมาชิกภายในช่องทาง เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายของแต่ละฝ่าย
ท่ีไดร้ะบุไว ้

5. การแกปั้ญหาความขดัแยง้ระหว่างคนกลางในช่องทาง (Channel Conflict) 
ลกัษณะของความขดัแยง้ในช่องทาง เกิดข้ึนได ้3 ลกัษณะ คือ 

5.1  ความขดัแยง้ในแนวนอน (Horizontal Conflict) ความขดัแยง้ท่ี
เกิดข้ึนระหวา่งสมาชิกในช่องทางประเภทเดียวกนั และอยูใ่นช่องทางระดบัเดียวกนั  

5.2  ความขดัแยง้ระหว่างประเภท (Intertype Conflict) ความขดัแยง้ท่ี
เกิดข้ึนระหวา่งสมาชิกในช่องทางคนละประเภท แต่อยูใ่นช่องทางระดบั 

5.3  ความขดัแยง้ในแนวตั้ง (Vertical Conflict) ความขดัแยง้ท่ีเกิดข้ึน
ระหวา่งสมาชิกในช่องทางคนละระดบัในช่องทางการตลาดเดียวกนั  
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การจดัการความขดัแยง้ สามารถทาํไดโ้ดยการกาํหนดเป้าหมายท่ีสูงข้ึน ยึดเป็น
เป้าท่ีตอ้งทาํให้สาํเร็จ เช่น เพิ่มส่วนแบ่งตลาด เพิ่มความพอใจให้แก่ลูกคา้ วิธีการแกไ้ขแบบน้ีจะ
ก่อใหเ้กิดการทาํงานท่ีมีความสนิทสนมกนัมากข้ึน เกิดความร่วมมือกนัมากข้ึน เกิดการช่วยเหลือ
ซ่ึงกนัและกนัระหวา่งสมาชิกในช่องทาง ซ่ึงจะทาํใหก้ารดาํเนินงานภายในช่องทางมีประสิทธิภาพ
มากข้ึน รวมทั้งเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิกในช่องทางดว้ยกนัในระยะยาวต่อไป 
หรือวิธีการแลกเปล่ียนบุคลากร สามารถทาํไดโ้ดยสมาชิกในช่องทางแต่ละระดบั มีการแลกเปล่ียน
บุคลากรระหว่างกนั โดยสมาชิกในช่องทางรายหน่ึงรายใด มีการจดัส่งบุคลากรของตนเองเขา้ไป
ทาํงานร่วมกบับุคลากรภายในหน่วยงานของสมาชิกอ่ืนในช่องทางเดียวกนั เป็นระยะเวลาหน่ึง ซ่ึง
ผลของการไดท้าํงานร่วมกนัระหวา่งบุคลากรจะทาํใหเ้กิดความรู้ ความเขา้ใจในการดาํเนินงานของ
แต่ละฝ่ายไดเ้ป็นอยา่งดี 

ขั้นท่ี 4 การควบคุม การประเมินผลคนกลางในช่องทางการจัดจาํหน่าย
(Controlling) เกณฑท่ี์นิยมใชใ้นการประเมินผลคนกลาง ไดแ้ก่ ยอดขาย จาํนวนสินคา้คงเหลือ 
ความสามารถในการขาย ทศันคติของคนกลาง ความสามารถในการแข่งขนั ความน่าเช่ือถือ
ทางการเงิน และศกัยภาพในอนาคตของคนกลาง ซ่ึงแต่ละเกณฑมี์รายละเอียดดงัน้ี   

1. ยอดขาย เป็นเกณฑ์ท่ีมีความสําคญัท่ีสุด และนิยมใช้กันมากในการ
ประเมินผลการทาํงานของคนกลาง โดยยอดขายมี 2 ประเภท คือ 

1.1 ยอดขายของผูผ้ลิต หมายถึง ยอดขายจากผูผ้ลิตไปยงัคนกลาง  
1.2 ยอดขายของคนกลาง หมายถึง ยอดขายจากคนกลางไปยงัลูกคา้ 

2. จาํนวนสินคา้คงเหลือ การรักษาระดบัสินคา้คงเหลือของคนกลางให้มีจาํนวน
เพียงพอ เป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีแสดงถึงผลการดาํเนินงานของคนกลาง โดยทัว่ไปกิจการยอ่มตอ้งการ
ใหค้นกลางมีสินคา้คงเหลือในคลงัสินคา้มากพอท่ีสินคา้จะไม่ขาดตลาด ดงันั้นกิจการหลายรายจึง
ไดมี้ขอ้ตกลงกบัคนกลางเก่ียวกบัจาํนวนสินคา้ในคลงัสินคา้ท่ีคนกลางตอ้งมีไวด้ว้ย จากขอ้ตกลง
ดงักล่าวคนกลางจะถูกตรวจสอบระดบัสินคา้คงเหลืออยู่เสมอ และควบคุมให้มีระดบัสินคา้
คงเหลือเป็นไปตามขอ้ตกลง  

3. ความสามารถในการขายของคนกลาง ความสามารถในการขายของคนกลาง 
สามารถพิจารณาไดจ้ากปัจจยัต่าง ๆ ดงัน้ี  

3.1  จาํนวนพนักงานขายของคนกลางท่ีรับผิดชอบการขายสินคา้ของ
กิจการ  

3.2  ความรู้ความสามารถของพนกังานขาย ซ่ึงอาจดูจากการขอความ
ช่วยเหลือของพนกังานขายของคนกลาง ถา้พนกังานขายมีการขอความช่วยเหลือบ่อยคร้ัง แสดงว่า
ศกัยภาพในการขายของคนกลางมีนอ้ย   
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 3.3 ความใส่ใจของพนกังานขายต่อสินคา้ของกิจการ ซ่ึงอาจวดัไดจ้าก
ความร่วมมือในการเขา้ร่วมสัมมนาและอบรมต่าง ๆ ท่ีกิจการจดัข้ึน รายงานจากลูกคา้ของคนกลาง 
หรือจากความเห็นของพนกังานขายของกิจการท่ีออกไปติดต่อ การขาดการใส่ใจของพนกังานขาย
ของคนกลางจะแสดงใหเ้ห็นถึงการขาดการใส่ใจของผูบ้ริหารของคนกลางรายนั้นดว้ย 

2. การสนบัสนุนการกระจายสินคา้สู่ตลาด (Market Logistics) การวางแผนการ
ปฏิบติัตามแผน และการควบคุมกระบวนการเคล่ือนยา้ยวสัดุและสินคา้สาํเร็จรูปจากจุดเร่ิมตน้ไป
ยงัจุดการใช ้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ณ ระดบัท่ีมีกาํไร 

วตัถุประสงคใ์นการสนบัสนุนการกระจายสินคา้สู่ตลาด คือจดัส่งสินคา้ท่ีถูกตอ้ง 
ไปยงัสถานท่ีท่ีถูกตอ้ง ในเวลาท่ีเหมาะสม มีตน้ทุนตํ่าสุด และมีการใหบ้ริการลูกคา้อยา่งดี 

หน้าท่ีของการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้า หน้าท่ีน้ีมีว ัตถุประสงค์เพื่อ
ออกแบบระบบซ่ึงทาํให้เกิดตน้ทุนตํ่าสุด และในขณะเดียวกนัก็สามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดอ้ยา่งเหมาะสม ซ่ึงหนา้ท่ีสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้ประกอบดว้ย 

1. การคลงัสินคา้ (Warehousing) เน่ืองจากการผลิตสินคา้จาํเป็นตอ้งสอดคลอ้ง
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดงันั้นจึงมีความจาํเป็นตอ้งมีการเก็บสินคา้ไวใ้นคลงัสินคา้ เพ่ือให้
เพียงพอกบัความตอ้งการของลูกคา้ การเก็บสินคา้ไวม้ากเกินไปจะทาํใหต้น้ทุนจมและทาํใหสิ้นคา้
เสียหาย แต่ถา้เก็บไวน้้อยเกินไปก็จะทาํให้สินคา้ไม่พอขาย ดงันั้นจึงตอ้งเก็บสินคา้ในปริมาณท่ี
เหมาะสมเพื่อให้ขายไดท้นัท่วงทีท่ีลูกคา้ตอ้งการ ดงันั้นผูผ้ลิตจึงจาํเป็นตอ้งกาํหนดรูปแบบของ
คลงัสินคา้ ตลอดจนทาํเลท่ีตั้งหรือศูนยก์ลางการจดัจาํหน่าย 

2. การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory Management) เป็นการตดัสินใจเก่ียวกบั
การเก็บรักษาสินคา้คงเหลือให้มีขนาดและประเภทสินคา้ในปริมาณท่ีเหมาะสม ซ่ึงตอ้งพิจารณา
ความสมดุลระหว่างความตอ้งการของตลาด ตน้ทุน และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้คงเหลือ ซ่ึง
เก่ียวขอ้งกบัปัจจยั 2 ประการคือ 

2.1 ระดบัท่ีจะสั่งซ้ือหรือจุดสั่งซ้ือ (Order Point) คือระดบัสินคา้
คงเหลือท่ีกาํหนดไวเ้พื่อท่ีจะทาํการสั่งซ้ือใหม่ ณ จุดนั้น ซ่ึงตอ้งพิจารณาถึงระยะเวลาท่ีใชใ้นการ
สัง่ซ้ือ อตัราการใชสิ้นคา้ต่อวนั และสินคา้คงเหลือเพื่อความปลอดภยั 

2.2 ปริมาณการสั่งซ้ือท่ีประหยดัท่ีสุด (Economic Order Quantity) คือ
ปริมาณท่ีเหมาะสมท่ีสุดสําหรับการสั่งซ้ือคร้ังใหม่ เม่ือตอ้งการสั่งสินคา้เพ่ิมในคลงัสินคา้ ซ่ึง
ตน้ทุนท่ีเก่ียวขอ้งกบัปริมาณการสั่งซ้ือแต่ละคร้ังคือ ค่าใชจ่้ายในการสั่งซ้ือ และค่าใชจ่้ายในการ
เกบ็รักษาสินคา้จะตอ้งมีราคาตํ่าสุด 
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3. การขนส่ง (Transportation) เป็นการเลือกสถานท่ีท่ีตอ้งการนาํส่งสินคา้ โดย
ตอ้งพิจารณาเส้นทางการขนส่งและอตัราค่าขนส่ง ซ่ึงมีหลายเส้นทาง ไม่ว่าจะเป็นทางรถยนต ์
รถไฟ ทางนํ้า ทางอากาศ เป็นตน้ 

 
2.2.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
หมายถึง การติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลของสินคา้และบริษทัระหวา่งผูข้ายกบัผู ้

ซ้ือ เพื่อสร้างทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงอาจใชพ้นกังานขายหรือไม่กไ็ด ้(สุวฒัน์ ศิรินิรันดร์ 
และภาวนา สายชู, 2548)  

วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการตลาด 
1. เพื่อแจง้ข่าวสาร (To Inform) เป็นการให้ขอ้มูล ขอ้เทจ็จริง ข่าวสารแก่กลุ่ม

ลูกคา้เป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดการรับทราบขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ 
2.  เพ่ือจูงใจ (To Persuade) เป็นการส่ือสารเพื่อชกัจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิด

ความตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทั 
3. เพื่อเตือนความทรงจาํ (To Remind) เป็นการส่ือสารทางการตลาดเพ่ือย ํ้าเตือน

กลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดการจดจาํในตรายีห่อ้ของสินคา้หรือบริการ   
กระบวนการติดต่อส่ือสาร (Communication Process) เป็นการส่งข่าว แลกเปล่ียน

ความคิดเห็น หรือเป็นขั้นตอนในการส่ือความหมายระหวา่งผูส่้งข่าวสารและผูรั้บข่าวสาร (ปณิศา  
ลญัชานนท,์ 2548)  

 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix)    เป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ
ส่งเสริมการตลาด แบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ  

1. การโฆษณา (Advertising)   เป็นการขายโดยไม่ใชพ้นกังานขาย แต่ใชส่ื้อใน
การขาย เพื่อแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หเ้กิดการรับรู้และย ํ้าเตือนความจาํในส่ิงท่ีไดรั้บทราบ
ไปแลว้  

2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการขาท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์ การ
ส่งเสริมการขายมีหลายแบบท่ีสาํคญัไดแ้ก่ 

2.1  ของแถม (Premiums) ซ่ึงอาจใหไ้ปพร้อมกบัสินคา้ หรือแลกซ้ือ
สินคา้อ่ืนไดใ้นราคาพิเศษ 

2.2 ส่วนลด (Discounts) การลดราคาจากราคาท่ีตั้งไว ้
2.3 การซ้ือของสองช้ินไดใ้นราคาช้ินเดียว (Twoffers) 
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2.4 คูปอง (Coupons) เป็นหลกัฐานท่ีให้กบัลูกคา้ หรือการตดัมาจาก
ส่ิงพิมพต่์าง ๆ เพื่อใชเ้ป็นหรือในการซ้ือสินคา้หรือนาํไปแลกสินคา้หรือบริการไดฟ้รีโดยไม่คิด
มูลค่า 

2.5 ตวัอยา่งสินคา้ (Samples) แจกใหก้บัลูกคา้เพื่อทดลองใช ้
2.6 การชิงโชค (Sweepstakes) เป็นการจบัฉลากหรือช้ินส่วนเพื่อมอบ

รางวลัใหแ้ก่ผูโ้ชคดี 
2.7 การจดัการประกวดแข่งขนั (Contests) มีการมอบรางวลัใหแ้ก่ผูท่ี้

ชนะเลิศ 
2.8 ส่ิงจูงใจ (Incentives) เป็นการเสนอส่วนลดหรือขอ้เสนอพิเศษ

ใหก้บัพนกังานขาย หรือร้านคา้ปลีก เพื่อกระตุน้ยอดขายใหถึ้งท่ีกาํหนด 
2.9 การเผยแพร่ข่าวสารหรือเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์(Product Publicity) 

เช่นการแถลงข่าว 
3.  การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) เป็น

กิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างความเช่ือถือ โดยการให้ขอ้มูลผา่น
ทางส่ือมวลชน 

4.  การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารแบบเผชิญหนา้ 
กบัผูท่ี้ประสงคจ์ะซ้ือสินคา้โดยมีจุดประสงคเ์พื่อนาํเสนอสินคา้ ตอบขอ้ซกัถามและปิดการขาย 

 

2.3 พฤตกิรรมผู้บริโภค  
2.3.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค  
มีผูใ้หค้วามหมายของคาํว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior)ไวห้ลากหลาย สรุป

ได ้คือพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง  พฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงต่อการเลือกสรร การ
ซ้ือ รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค (ศุภร เสรีรัตน์, 
2527; ดารา ทีปะปาล, 2546) การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค มีจุดประสงคเ์พื่อให้ทราบถึงความ
ตอ้งการท่ีแทจ้ริงในการตดัสินใจซ้ือ เพื่อนาํมาใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด โดยการผลิต
สินคา้ท่ีมีคุณสมบติัสอดคลอ้งกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค มีคาํถามมากมายท่ีใช้เพื่อคน้หา
พฤติกรรมผูบ้ริโภค เช่น ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร ทาํไมถึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไหร่ ซ้ือท่ีไหน ซ้ืออยา่งไร (สุวฒัน์ 
ศิรินิรันดร์ และภาวนา สายชู, 2548) 

2.3.2 แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior  Model) เป็นการศึกษาถึง
สาเหตุท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้  โดยมีจุดเร่ิมต้นจากส่ิงกระตุ้น (Stimulus)  ท่ีทาํให้
ผู ้บริโภคเกิดความต้องการ   ส่ิงกระตุ้นนั้ นจะผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือ  ซ่ึง
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เปรียบเสมือนกล่องดาํ  (Buyer’s Black box) ซ่ึงนาํไปสู่การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s 
Response)  หรือการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision)   

1.  ส่ิงกระตุน้ภายนอก  (Stimulus)  ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกายและส่ิง
กระตุน้จากภายนอก  เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้  ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจให้ซ้ือดว้ยเหตุผลหรือ
ดว้ยอารมณ์กไ็ด ้แบ่งออกเป็น 2  ส่วน  คือ 

1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด  เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการ 
ตลาด ประกอบดว้ย 

 1.1.1   ผลิตภณัฑ ์ ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑท่ี์อาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็นขนาด คุณภาพ รูปร่าง บรรจุภณัฑ ์ 

 1.1.2  ราคา  เป็นองคป์ระกอบสาํคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะช่วงประเมินทางเลือกและการตดัสินใจซ้ือ 

 1.1.3  ช่องทางการจดัจาํหน่าย  ระดบัความสะดวกในการซ้ือสินคา้เป็น
ปัจจยัหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคนาํไปพิจารณาเม่ือมีความตอ้งการสินคา้ ช่องทางการจดัจาํหน่ายยงัก่ออิทธิพล
ต่อภาพพจน์ของผลิตภณัฑใ์นสายตาผูบ้ริโภคดว้ย 

 1.1.4  การส่งเสริมการตลาด  มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคทุกขั้นตอนของ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา  การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย  การลด  
แลก  แจก  แถม   

1.2  ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ   เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอกองคก์าร 
ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 

1.2.1   เศรษฐกิจ  เช่น  ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดข้องผูบ้ริโภค  
1.2.2  เทคโนโลยี  เช่น  เทคโนโลยีใหม่ดา้นฝาก - ถอนเงินอตัโนมติั

สามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหใ้ชบ้ริการของธนาคารมากข้ึน 
1.2.3  กฎหมายและการเมือง  เช่น  กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินคา้ใด

สินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 
1.2.4  วฒันธรรม  เช่น  ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่าง ๆ  

จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 
2.  กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ  (Buyer’s Black  Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู ้

ซ้ือเปรียบเสมือนกล่องดาํ  ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้ จึงตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึก
นึกคิดของผูซ้ื้อ  ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ  และกระบวนการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
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2.1  ลกัษณะของผูซ้ื้อ   ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ คือปัจจยัดา้น
วฒันธรรม  ปัจจยัดา้นสงัคม  ปัจจยัส่วนบุคคล  และปัจจยัดา้นจิตวิทยา 

2.2  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ  ประกอบดว้ย กระบวนการตดัสินใจทาง
จิตใจ (Mental Decision Process) ท่ีมองไม่เห็น และกิจกรรมทางกาย (Physical Activity) ท่ีสามารถ
มองเห็นได ้ (ดารา ทีปะปาล, 2546) การทาํความเขา้ใจในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
เพื่อให้กาํหนดส่ิงกระตุน้ท่ีเหมาะสมแก่ผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเปรียบการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเหมือนกล่องดาํ (Black Box) ท่ียากต่อการเขา้ใจ ซ่ึงกระบวนการในการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน (วิทวสั  รุ่งเรืองผล, 2546) คือ 

 
 

  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที ่2.4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ทีม่า: วิทวสั  รุ่งเรืองผล, 2546 

       
2.2.1 ยอมรับความตอ้งการ (Need Recognition) ในกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนกต่็อเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ ซ่ึงอาจเป็นความตอ้งการใน
ระดบัพื้นฐาน เช่น การหิว หรือเป็นความตอ้งการในระดบัสูง และเกิดความตอ้งการยอมรับถึง
ความตอ้งการผลิตภณัฑน์ั้น ๆ ในเวลาต่อมา 

2.2.2 แสวงหาทางเลือก (Identification of Alternatives) เป็นการแสวงหา
ทางเลือกหรือข้อมูลท่ีเ ก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์นั้ น  ๆ ก่อนตัดสินใจซ้ือ  เช่น  ประเภท  ชนิด 
คุณลักษณะทั่วไป ตราสินค้า ผูใ้ห้บริการ สถานท่ีซ้ือ รวมถึงการบริการหลังการขาย  เพื่อ

ยอมรับความตอ้งการ  (Need Recognition) 

แสวงหาทางเลือก (Identification of Alternatives) 

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

ตดัสินใจซ้ือ (Purchase and Related Decisions) 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 

 

 

 

 

 

 



33 
 

ประกอบการตดัสินใจคร้ังนั้น ระดบัการแสวงหาทางเลือกหรือความตอ้งการขอ้มูลของผูบ้ริโภคแต่
ละคนจะมีระดบัความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั  

2.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคมี
ขอ้มูลเพียงพอท่ีจะทาํความเขา้ใจแลว้ ก็จะนาํขอ้มูลเหล่านั้นมาเปรียบเทียบและประเมินผลเพ่ือ
เลือกทางเลือกต่างๆ 

2.2.4 การเลือกสินคา้หรือบริการ (Product Choice) จากการประเมินผล
จะทาํใหผู้บ้ริโภครู้ว่าควรเลือกทางเลือกใด หลงัจากนั้นจึงตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีตน
ตอ้งการ หรือสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้

2.2.5 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Evaluation) หลงัจาก
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้ ผูบ้ริโภคอาจเกิดความพอใจหรือไม่พอใจ ซ่ึงนกัการ
ตลาดควรทราบถึงระดบัความพอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัการซ้ือดว้ย เพราะจะส่งผลต่อการกลบัมา
ซ้ือซํ้าและการบอกต่อของลูกคา้ดว้ย 

3.  การตอบสนองของผูซ้ื้อ  หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ  ผูบ้ริโภคจะมีการ
ตดัสินใจในประเดน็ต่าง ๆ ดงัน้ี 

3.1  การเลือกผลิตภณัฑ ์ (Product Choice) 
3.2  การเลือกตราสินคา้   (Brand Choice) 
3.3  การเลือกผูข้าย  (Dealer Choice) 
3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ  (Purchase Timing) 
3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ  (Purchase Amount) 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) จะถูกกระทบดว้ยปัจจยัดา้นต่าง ๆ  
1. ปัจจยัภายนอก (External Factor) ประกอบดว้ย 

1.1  ปัจจยัดา้นวฒันธรรม  วฒันธรรมเป็นผลรวมท่ีเกิดจากเรียนรู้ระหว่างความ
เช่ือถือ  ค่านิยม   และประเพณี  ซ่ึงจะควบคุมพฤติกรรมผูบ้ริโภคของสมาชิกในสงัคมใดสงัคมหน่ึง   
วฒันธรรมแบ่งออกเป็น  

1.1.1  วฒันธรรมพื้นฐาน  (Culture)  เป็นสัญลกัษณ์หรือส่ิงท่ีมนุษยส์ร้าง
ข้ึนโดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึง  ซ่ึงเป็นตวักาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์
ในสังคมใดสังคมหน่ึง  หรือเป็นลกัษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการ
และพฤติกรรม  เช่น  ลกัษณะนิสยัของคนไทย  ซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย  
ทาํใหมี้ลกัษณะพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั 

1.1.2  วัฒนธรรมย่อย   (Subculture)  เป็นวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่ม
ภายในสังคม  ซ่ึงมีลกัษณะเฉพาะแตกต่างกัน  หรือหมายถึง  กลุ่มย่อยของวฒันธรรม     ซ่ึงมี
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รูปแบบทางพฤติกรรมท่ีมีความแตกต่างจากกลุ่มอ่ืนภายในวฒันธรรมเดียวกนั  ในแต่ละวฒันธรรม
พื้นฐานจะประกอบด้วยวฒันธรรมกลุ่มย่อยท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะสําหรับสมาชิกในกลุ่มนั้น ๆ  
วฒันธรรมยอ่ยเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์  และลกัษณะพื้นฐานของมนุษยป์ระกอบดว้ย กลุ่ม
เช้ือชาติ  กลุ่มศาสนา   กลุ่มสีผิว  กลุ่มพื้นท่ีทางภูมิศาสตร์หรือภูมิภาค  กลุ่มอาชีพ  กลุ่มย่อยดา้น
อาย ุ   กลุ่มยอ่ยดา้นเพศ   

1.1.3  ชั้นของสังคม  (Social  Class)  หมายถึง  การแบ่งสมาชิกของ
สังคมออกเป็นระดบัฐานะท่ีแตกต่างกนั  โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอยา่งเดียวกนั  
และสมาชิกท่ีอยู่ในชั้นสังคมท่ีแตกต่างกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั  หรือหมายถึง การแบ่งหรือ
การจดัลาํดบัภายในสงัคม  ซ่ึงถือเกณฑก์ารศึกษา  อาชีพ  และรูปแบบ  ตลอดจนลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั    
การแบ่งชั้นของสังคมโดยทัว่ไปจะถือเกณฑร์ายได ้ ทรัพยสิ์น  อาชีพ  หรือพื้นท่ีอยูอ่าศยั  ชั้นทาง
สังคมเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  โดยแต่ละชั้นสังคมจะมี
ลกัษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคแตกต่างกนั 

1.2  ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจาํวนั  
และมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อพฤติกรรมการซ้ือ   

1.2.1  กลุ่มอา้งอิง  (Reference  groups)  หมายถึง  รูปแบบหรือกลุ่ม
บุคคลซ่ึงมีอิทธิพลต่อทศันคติ  ค่านิยม  และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน  หรือเป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไป
เก่ียวขอ้งดว้ย  กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อทศันคติ  ความคิดเห็น  และค่านิยม
ของบุคคล กลุ่มอา้งอิงแบ่งออกเป็น  2  ระดบั  คือ 

(1) กลุ่มปฐมภูมิ  ได้แก่  ครอบครัว  เพื่อนสนิท  เพื่อนบ้าน  หรือ
ผูร่้วมงาน  ซ่ึงไดมี้การพบปะกนัอยา่งต่อเน่ืองแบบไม่เป็นทางการ 

(2)  กลุ่มทุติยภูมิ  ไดแ้ก่  กลุ่มบุคคลชั้นนาํในสังคม  ศาสนา  เพื่อนร่วม
อาชีพและร่วมสถาบนั  บุคคลกลุ่มต่างๆ  ในสังคมท่ีมกัจะติดต่อกนัแบบเป็นทางการแต่มีความ
ต่อเน่ืองนอ้ยกวา่กลุ่มปฐมภูมิ 

1.2.2  ครอบครัว  (Family)  ถือเป็นองค์กรในสังคมท่ีสําคญัท่ีสุด โดย
สมาชิกในครอบครัวเป็นกลุ่มอา้งอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค 

1.2.3  บทบาทและสถานภาพ  (Roles  and  Statuses)  บุคคลจะเก่ียวขอ้ง
กบัหลายกลุ่ม  เช่น  ครอบครัวกลุ่มอา้งอิง  องคก์าร  และสถาบนัต่าง ๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและ
สถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่        ละกลุ่ม  ผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีสามารถส่ือถึงบทบาทและ
สถานะของตนเองในสงัคม   
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2. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal) ในการตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะส่วน
บุคคลของคนทางดา้นต่าง ๆ  ไดแ้ก่   

2.1   อายุ  (Age)  บุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการในสินคา้และ
บริการท่ีแตกต่างกนั  การ 

2.2.   วงจรชีวิตครอบครัว   เป็นขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคล   ซ่ึงการ
ดาํรงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ  ทศันคติ  และค่านิยมของบุคคล  ทาํ
ให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์และพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั  โดยมีความสัมพนัธ์กับ
สถานภาพทางการเงินและความสนใจของแต่ละบุคคล 

2.3   อาชีพ  อาชีพของแต่ละบุคคลจะมีความตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่าง
กนั 

2.4   โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได ้ โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบ
ต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ  โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ย  รายได ้ การออมทรัพย ์ อาํนาจ
การซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน 

2.5 การศึกษา  ผูท่ี้มีการศึกษาสูงแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดี
มากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาตํ่า 

2.6  ค่านิยมหรือคุณค่าและรูปแบบการดาํเนินชีวิต  ค่านิยมหรือคุณค่า  หมายถึง  
ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง  หรือหมายถึงอตัราส่วนของ
ผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินคา้  ส่วนรูปแบบการดาํรงชีวิต  หมายถึง  รูปแบบของการดาํรงชีวิต
ในโลกมนุษยโ์ดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม ความสนใจ  ความคิดเห็น 

3. ปัจจยัภายใน (Internal Factors) เป็นปัจจยัดา้นจิตวิทยา  เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค  ในการเลือกซ้ือสินคา้ของบุคคลจะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้น
จิตวิทยา  ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใชสิ้นคา้  
ปัจจยัภายในประกอบดว้ย 

3.1 การจูงใจ  (Motivation)  เป็นปัจจัยภายในซ่ึงเป็นสาเหตุให้ผูบ้ริโภคเกิด
พฤติกรรมต่างๆ  หรือเป็นสภาพจิตใจภายในของบุคคล  ซ่ึงผลกัดนัใหเ้กิดพฤติกรรมเพื่อใหบ้รรลุ
เป้าหมาย   การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล  แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก  เช่น  วฒันธรรม  
ชั้นทางสังคม  หรือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีนักการตลาดใช้กระตุน้เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ตอ้งการ ตวัอยา่ง  ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่  

3.2  การรับรู้  (Perception)  เป็นขั้นตอนการตีความหมายจากส่ิงกระตุน้โดยใช้
ประสาทสัมผสัและได้ความหมายออกมา  หรือเป็นกระบวนการท่ีแต่ละบุคคลเลือกสรร  จัด
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ระเบียบและตีความเก่ียวกบัส่ิงกระตุน้  เพ่ือใหเ้กิดความหมายท่ีสอดคลอ้งกนั  ขั้นตอนในการรับรู้ 
มีดงัน้ี 

3.2.1  การเปิดรับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร  เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเปิดโอกาสให้
ขอ้มูลเขา้มาสู่ตวัเอง ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะรับขอ้มูลข่าวสารของร้านคา้ปลีกร้านใดร้านหน่ึงท่ี
คิดวา่น่าสนใจ  

3.2.2  การตั้งใจรับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร  เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะ
ตั้งใจรับส่ิงกระตุน้อยา่งใดอยา่งหน่ึง ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภครับรู้ถึงส่ิงกระตุน้ท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยา่ง
มากเม่ือเปรียบเทียบกบัส่ิงกระตุน้ตามปกติ  

3.2.3  ความเขา้ใจในขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร  หรือการบิดเบือนขอ้มูลท่ีได้
เลือกสรร  ความเขา้ใจในขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร  เป็นการตีความหมายของขอ้มูลท่ีรับเขา้มาและ
นาํไปสู่การตีความ  ข้ึนอยู่กบัทศันคติ  ความเช่ือถือ  และประสบการณ์  การบิดเบือนขอ้มูลท่ีได้
เลือกสรร  บุคคลมีแนวโนม้ท่ีจะตีความหมายของข่าวสารโดยมีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือท่ีตนมี
อยู ่ ซ่ึงอาจทาํใหข่้าวสารบิดเบือนไปจากความเป็นจริง 

3.2.4  การเก็บรักษาขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร  หมายถึง  การท่ีผูบ้ริโภคจดจาํ
ขอ้มูลบางส่วนท่ีเขาไดเ้ห็น  ไดอ่้าน  หรือไดย้นิ  หลงัจากเกิดการเปิดรับและเกิดความเขา้ใจแลว้ 

3.3  การเรียนรู้  (Learning)  หมายถึง  การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  
ซ่ึงเกิดจากประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางออ้ม  หรือหมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม  
หรือความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา   การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือ
บุคคลได้รับส่ิงกระตุ้น และจะเกิดการตอบสนองซ่ึงคือ  ทฤษฎีส่ิงกระตุ้น-การตอบสนอง  
(Stimulus-Response (SR) Theory)  การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอยา่ง  เช่น  ทศันคติ  ความ
เช่ือถือ  และประสบการณ์  อย่างไรก็ตามส่ิงกระตุน้ท่ีมีอิทธิพลและทาํให้เกิดการเรียนรู้ไดน้ั้น
จะตอ้งมีคุณค่าในสายตาของลูกคา้ เช่น การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปการแจกของตวัอยา่ง
จะมีอิทธิพลทาํให้เกิดการเรียนรู้ ซ่ึงการให้ผูบ้ริโภคไดท้ดลองใชสิ้นคา้จะดีกว่าใชก้ารแถม เพราะ
การแถมนั้นลูกคา้ตอ้งเสียเงินเพื่อซ้ือสินคา้  ถา้ลูกคา้ไม่ซ้ือสินคา้ก็จะไม่เกิดการทดลองใชสิ้นคา้ท่ี
แถม 

3.4  ความเช่ือถือ  (Beliefs)   หมายถึง  ความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิง
หน่ึง  หรือเป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือในใจเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง  ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์
ในอดีต  และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  

3.5  ทศันคติ  (Attitudes)  เป็นความรู้สึกนึกคิด ความเช่ือของบุคคลท่ีมีต่อส่ิง 
รอบ ๆ ตวั ไม่ว่าจะเป็นบุคคล ส่ิงของ หรือความคิดของผูอ่ื้น ทาํใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
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ข้ึน โดยทัว่ไปทศันคติจะไม่สามารถมองเห็น หรือสังเกตไดโ้ดยตรง จนกว่าบุคคลนั้นจะพูดหรือ
แสดงออกมา 

3.6  บุคลิกภาพ  (Personality)  ของผูบ้ริโภคนับว่าเป็นส่ิงสําคญัอีกอย่างหน่ึงใน
การกําหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภค และยงัใช้เป็นตัวกําหนดบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand 
Personality) เพื่อใหส้อดคลอ้งกนัอีกดว้ย 

 

2.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือกซ้ือหนงัสือประเภทต่าง ๆ  พบว่ามีผูใ้หค้วาม

สนใจในการทาํการศึกษาไม่มากนัก ในบทความ “ท่ีสุดในธุรกิจหนังสือปี 2553 จากฐานขอ้มูล 
ซีเอ็ดบุ๊คเซ็นเตอร์” (ปนดัดา แสงไพลิน, 2554) กล่าวว่าธุรกิจหนงัสือของไทยท่ีผา่นมาไม่ค่อยมี
ขอ้มูลในเชิงสถิติออกมาเผยแพร่ ใหเ้ป็นท่ีรับรู้ความเคล่ือนไหวในดา้นต่าง ๆ อาจเป็นเพราะไม่มีผู ้
อาสาเป็นเจา้ภาพในการเสาะหาขอ้มูลมาเผยแพร่ หรืออาจเกิดจากไม่มีผูท่ี้มีฐานขอ้มูลท่ีใหญ่มาก
พอ ท่ีจะสะทอ้นภาพรวมของธุรกิจหนงัสือไดอ้ยา่งน่าเช่ือถือ ซ่ึงนัน่อาจเป็นสาเหตุว่าทาํไมจึงมีผูท่ี้
ให้ความสนใจในการเลือกศึกษาเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจหนังสือไม่มากนัก ซ่ึงอาจเป็นเพราะขอ้มูลท่ี
นาํมาใชป้ระกอบในการอา้งอิง มีนอ้ย ไม่เป็นปัจจุบนั โดยงานวิจยัส่วนใหญ่ท่ีพบจะเป็นการศึกษา
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมในการซ้ือหนังสือ และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหนงัสือ ไม่ว่าจะ
เป็นปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ หรือปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ส่วนประเภทของ
หนังสือท่ีไดมี้การศึกษาไปแลว้นั้นก็มีหลากหลายประเภทข้ึนอยู่กบัความนิยมของหนังสือท่ีใน
ขณะนั้ น ไม่ว่าจะเป็นหนังสือเด็ก  หนังสือวรรณกรรม หนังสือพิมพ์ หนังสือพิมพ์บันเทิง 
หนงัสือพิมพกี์ฬารายวนั หนงัสือการ์ตูน นิตยสาร หนงัสือธรรมะ ข้ึนอยูก่บัผูว้ิจยัจะเลือกประเภท
หนงัสือท่ีไดรั้บความสนใจอยูใ่นขณะนั้นมาศึกษาวิจยั  

ซ่ึงในส่วนของผลการศึกษาวิจยัท่ีผา่นมา ท่ีสามารถนาํมาใชอ้า้งอิงในการศึกษาวิจยัในคร้ัง
น้ีนั้น ประกอบดว้ย ผลการศึกษาวิจยัของ มาริษา อู่ทอง (2546) ทาํการศึกษาวิจยัเชิงสาํรวจถึงปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือหนังสือของผูบ้ริโภคท่ีตลาดนดัจตุจกัร โดยจาํแนกกลุ่มตวัอย่าง
ตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพสมรสของผูบ้ริโภค เพื่อวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางตลาด 4 ดา้น คือดา้นตวัสินคา้ ดา้นราคา ดา้นทาํเลท่ีตั้ง และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาด กบัพฤติกรรมการซ้ือหนงัสือของผูบ้ริโภค ของผูบ้ริโภคท่ีมาซ้ือหนงัสือ
ท่ีตลาดนัดจตุจักร กรุงเทพมหานคร จาํนวน 385 คน พบว่าผูบ้ริโภคให้ความนิยมในการซ้ือ
หนังสือประเภทนิตยสารมากท่ีสุด รองลงมาคือ ตาํรา และการ์ตูน เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคนิยมมาซ้ือ
หนังสือท่ีตลาดนัดจตุจักร  เป็นเพราะมีหนังสือให้เลือกหลากหลายประเภท ราคาถูกเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคุณภาพ การเดินทางมาซ้ือหนงัสือมีความสะดวก สามารถคน้หาหนงัสือไดง่้ายปาน
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กลาง ผูข้ายมีมนุษยสมัพนัธ์ท่ีดี ในส่วนของลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ อนัไดแ้ก่ เพศ อาชีพ 
อายุ ระดบัการศึกษา รายได ้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือหนังสือแตกต่างกนั นอกจากนั้นยงั
พบว่าปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือหนงัสือของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงผูว้ิจยัไดน้าํผลการศึกษาน้ีมาเป็นส่วนหน่ึงในกระบวนคิดกรอบการวิจยั เน่ืองจากผลการศึกษา
ทาํให้ทราบว่าปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมในการซ้ือหนงัสือ
ของผูบ้ริโภค ดงันั้น จึงมีความคิดต่อยอดในการท่ีจะศึกษาถึงอิทธิพลท่ีส่งผลต่อการใหค้วามสาํคญั
กบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น อนัประกอบไปดว้ยดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

โดยจะเห็นได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดนั้ น เป็นส่วนสําคัญท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือหนังสือ ดงัผลการศึกษาของชลลดา ธีระวงศ์สกุล (2547) ทาํการศึกษาวิจยัเชิง
สาํรวจถึงพฤติกรรมการบริโภค และปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือหนงัสือพิมพแ์นวธุรกิจ ของ
ผูอ่้านในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือหนงัสือพิมพแ์นวธุรกิจ 
ด้านผลิตภัณฑ์ คือ ด้านเน้ือหาข่าวน่าเช่ือถือ ด้านราคา คือ ราคาจาํหน่ายไม่แพงเกินไป ด้าน
ช่องทางการจดัจาํหน่าย คือ สามารถหาซ้ือไดง่้ายตามร้านหนงัสือทัว่ไป ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
คือ การขายด้วยวิธีการลดราคา เช่นเดียวกับผลการศึกษาของพรกวินทร์ แสงสินชัย (2548) 
ทาํการศึกษาวิจยัเชิงสาํรวจถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือหนงัสือสาํหรับเด็กอายรุะหว่าง 6-11 
ปี ของผูป้กครองในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
หนงัสือสาํหรับเด็ก คือเน้ือเร่ืองของหนงัสือ ส่วนการลดราคา และการจดัอนัดบัหนงัสือขายดี ยงัมี
ส่วนช่วยส่งเสริมการตดัสินใจซ้ือหนงัสือดว้ยเช่นกนั และผลการศึกษาของชยัเลิศ จิวางกรู (2552) 
ท่ีทาํการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือหนังสือธรรมะของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูท่ี้ซ้ือหนงัสือธรรมะส่วนใหญ่ให้ความสาํคญักบัปัจจยัผลิตภณัฑด์า้น
เน้ือหามากท่ีสุด ในส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาดอ่ืนให้ความสาํคญักบัดา้นราคามากท่ีสุด จะ
เห็นไดว้า่ปัจจยัท่ีมีส่วนสาํคญัในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือนั้น ประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
คือการมีเน้ือหาหนงัสือท่ีดี ปัจจยัดา้นราคา ซ่ึงเป็นส่วนสาํคญัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือหนงัสือ ปัจจยั
ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย ซ่ึงก็คือการสามารถหาซ้ือหนังสือได้ง่าย หรือจะเป็นปัจจัยด้าน
ส่งเสริมการตลาด เช่นการจดัอนัดบัหนงัสือขายดี เป็นตน้ ดงันั้น ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีจึงไดน้าํ
ความสําคญัในขอ้ย่อย ๆ ของผลการศึกษาขา้งตน้มาประกอบรวมกนัเป็นขอ้คาํถามในส่วนของ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นต่าง ๆ เพื่อท่ีจะศึกษาถึงการใหค้วามสาํคญัในของแต่ละรายขอ้
ยอ่ยในแต่ละดา้นต่อไป  
 ในส่วนของผลการศึกษาของตุลย ์ชโลธรรังษี (2550) ท่ีทาํการศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ี
มีผลต่อการซ้ือหนงัสือ จากขอ้เสนอแนะหลงัจากการศึกษาวิจยัตุลย ์ชโลธรรังษี ไดเ้สนอแนะให้
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ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อปัจจัยทางการตลาด ซ่ึงประกอบด้วยปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี และดา้นส่งเสริมการตลาด เพื่อให้ทราบถึงความตอ้งการในแต่
ละส่วนตลาด ซ่ึงสามารถนาํไปใชก้าํหนดส่วนตลาดไดช้ดัเจนยิง่ข้ึน ซ่ึงขอ้เสนอแนะน้ีเองเป็นส่วน
สาํคญัท่ีทาํให้ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี นาํลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์มาศึกษาถึงอิทธิพลของ
ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ต่อความสําคญัของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซ้ือหนังสือ เพื่อท่ีจะได้ทราบถึงอิทธิพลของลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ต่อ
ความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  อีกทั้งผลการศึกษาวิจยัของ Autchara 
Sirinuntapiwat (2007) ท่ีศึกษาพฤติกรรมการซ้ือหนงัสือและเหตุผลในการซ้ือของผูอ่้านวยัผูใ้หญ่
ตอนตน้ในเขตเมืองของกรุงเทพมหานคร ท่ีไดเ้สนอแนะให้ทาํการศึกษาถึงอิทธิพลของลกัษณะ
ของบุคลิกภาพท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงความรู้เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคทาํให้ทราบว่า
บุคลิกภาพเป็นปัจจยัภายในท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ จึงทาํใหก้ารศึกษาวิจยัคร้ังน้ีนาํลกัษณะ
ของบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนัไปของแต่ละบุคคลมาใช้เป็นตวัแปรตน้เพ่ือท่ีจะดูถึงอิทธิพลของ
บุคลิกภาพต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือ 
 และจากอีกหลาย ๆ งานวิจยัท่ีสามารถนาํผลของการศึกษาวิจยัมาใชใ้นการอภิปรายผล 
โดยขอนาํเสนอผลการศึกษาวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือหนงัสือ
ในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด อนัไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ดังผลการศึกษาวิจยั ท่ีเก่ียวกับการซ้ือ
หนงัสือและพฤติกรรมการอ่านหนงัสือในประเทศสหราชอาณาจกัรของ Book Marketing Limited 
(2005) พบว่าร้อยละ 45 ของประชากรทั้งหมดมีการซ้ือหนงัสือเพียงจาํนวนนอ้ย ร้อยละ 25 ของ
ประชากรวยัผูใ้หญ่มีการอ่านหนงัสือนอ้ย ดงันั้นเพื่อเป็นการกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือและอ่านหนงัสือ
มากข้ึน จึงไดจ้ดัทาํการรวบรวมขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและอ่านหนังสือของประชากรใน
ประเทศสหราชอาณาจกัร โดยทาํการสัมภาษณ์จากประชากรจาํนวน 2,000 คน เก่ียวกบัจาํนวน
หนงัสือใหม่ท่ีซ้ือในแต่ละปี เหตุผลในการซ้ือและไม่ซ้ือ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือหนงัสือของคนใน
ประเทศสหราชอาณาจกัร 10 อนัดบัแรก คือ 1) ผูแ้ต่งหนงัสือ 2) การแนะนาํหนงัสือจากเพ่ือนและ
ครอบครัว  3) คาํบรรยายบนหนา้ปกหนงัสือ   4) หนงัสือชุด 5) หนงัสือลดราคา 6) การขอร้องให้
ซ้ือดว้ยผูอ่ื้น 7) ราคาโดยปกติของหนงัสือ 8) การออกแบบปกหนงัสือ 9) การจดักิจกรรมส่งเสริม
การขายของร้านหนังสือ 10) การติดอนัดบัหนังสือขายดี นอกเหนือจากนั้นยงัพบว่าสถานท่ีท่ี
ผูบ้ริโภคไปเลือกซ้ือหนงัสือสามอนัดบัแรกคือ ร้านขายหนงัสือท่ีมีเครือข่ายหรือสาขาคิดเป็นร้อย
ละ  33.4   ซุปเปอร์มาร์เกต็ร้อยละ 14.9 และอินเตอร์เน็ตร้อยละ 14.4   
 ในส่วนของผลการศึกษาของตุลย ์ชโลธรรังษี (2550) ท่ีศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การซ้ือหนงัสือ จากกลุ่มตวัอย่างผูท่ี้เคยซ้ือหนงัสือจากร้านหนงัสือประเภทเชนสโตร์จาํนวน 400 
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คนพบว่าปัจจยัทางการตลาดมีผลต่อระดบัความสาํคญัในการซ้ือหนงัสือจากร้านหนงัสือประเภท
เชนสโตร์แตกต่างกนั โดยกลุ่มตวัอย่างให้ความสาํคญัมากท่ีสุดกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์อนัไดแ้ก่ 
ความหลากหลายของหนังสือ การมีหนังสือใหม่วางขาย และให้ความสําคญัระดบัมากกบัปัจจยั
ดา้นราคา ไดแ้ก่ การขายหนงัสือราคาตามปก ราคาหนงัสือถูกกว่าร้านอ่ืน ปัจจยัดา้นสถานท่ี ไดแ้ก่ 
ความสะอาดของร้าน และทาํเลท่ีตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด 
ได้แก่ การบริการห่อปก การจดัอนัดับหนังสือขายดี การไดรั้บส่วนลด การแจกของสมนาคุณ 
เช่นเดียวกบั Autchara Sirinuntapiwat (2007) ท่ีศึกษาพฤติกรรมการซ้ือหนงัสือและเหตุผลในการ
ซ้ือของผูอ่้านวยัผูใ้หญ่ตอนตน้ในเขตเมืองของกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตวัอย่างวยัผูท่ี้มีอาย ุ18-
30 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตปทุมวนั บางรัก สาธร และวฒันา รวมจาํนวน 120 คน พบว่ากลุ่มตวัอยา่งให้
ความสาํคญัระดบัมากกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือหนงัสือมากท่ีสุดในกลุ่มของผูใ้หญ่ตอนตน้คือปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วนของเน้ือหาของหนงัสือ และเหตุผลสาํคญัอ่ืนอีก 5 ประการท่ีทาํให้กลุ่ม
ตวัอย่างตดัสินใจหนงัสือเรียงตามลาํดบัคือ 1) ความดึงดูดของหนา้ปกหนงัสือ  2) การติดอนัดบั
หนงัสือขายดี 3) การโฆษณาและกิจกรรมส่งเสริมการขาย 4) การจดังานสัปดาห์หนงัสือแห่งชาติ 
และ 5) การไดอ่้านเร่ืองยอ่หรือสาระของหนงัสือเล่มนั้น  ๆ ทั้งน้ียงัมีการแนะนาํใหผู้ท่ี้เก่ียวขอ้งใน
ธุรกิจหนงัสือคาํนึงถึงการปรับปรุงเน้ือหาและราคาของหนงัสือดว้ย 

นอกเหนือจากน้ียงัมีผลการศึกษาของศิริกุล สุวรรณมาโจ (2550) ท่ีศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ 
การให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดและการนาํไปใช้ประโยชน์ของผูอ่้าน
นิตยสารวยัรุ่น จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายรุะหว่าง 15-24 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอยา่ง
จะตอ้งเป็นผูท่ี้ซ้ือ และหรือเป็นผูอ่้านนิตยสารวยัรุ่น ผลการศึกษาพบว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ดา้นเพศ อาย ุการศึกษา และรายไดแ้ตกต่างกนัจะให้ความสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนั และในส่วนของรายไดท่ี้แตกต่างกนัจะให้ความสําคญักบั
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั รวมถึงผลการศึกษาของนฤมล ชิตสกุล (2549) ท่ีศึกษา
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือหนังสือในเขตอาํเภอท่าแซะ จงัหวดัชุมพร กลุ่มตวัอย่างเป็น
ประชากรในเขตอาํเภอท่าแซะ จาํนวน 400 คน ซ่ึงทาํการศึกษาระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือหนังสือ และพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัระดบัมากกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด และพบว่าปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์อนัไดแ้ก่ เพศ การศึกษา รายได ้
ท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือหนงัสือของประชาชนแตกต่าง
กนั และผลการศึกษาของชิดชม รมณียธรรม (2550) ท่ีทาํการศึกษาความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดและพฤติกรรมในการเลือกซ้ือนิตยสารผูห้ญิงในเขตพญาไท จากกลุ่มตวัอย่าง
ผูห้ญิงในเขตพญาไท จาํนวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วน
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ประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย ในระดบัค่อนขา้งดี ในขณะท่ีให้
ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด ในระดบัปานกลาง เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างดา้น
ความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด จาํแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์พบว่าอายุ
แตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั แต่ในดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั  และพบความแตกต่างกนัใน
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษา อาชีพ และรายไดแ้ตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดแตกต่างกนั 

 

 

 

 

 

 



บทที ่3 
วธีิดาํเนินการวจิัย 

 
3.1   ระเบียบวธีิวจิยั 

การศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของบุคลิกภาพต่อการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันา
ตนเองของคนวยัทาํงานในจงัหวดันครราชสีมา มีการกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง และเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิและแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ โดยแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิเป็นขอ้มูล
ท่ีจดัเก็บจากหนงัสือ บทความ และการสืบคน้ทางอินเทอร์เน็ต ส่วนแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ ไดจ้าก
การสาํรวจโดยใชแ้บบสอบถาม มีการสร้างและหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ  เพื่อปรับปรุงแกไ้ข
ให้ไดแ้บบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ และใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์
และสรุปผลขอ้มูล โดยมีขั้นตอนการดาํเนินการวิจยั ดงัต่อไปน้ี  

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.3 การสร้างและหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ 
3.4  การเกบ็รวบรวมขอ้มูล  
3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.2   ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 3.2.1  ประชากร 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ประชากรวยัทาํงาน อายรุะหว่าง 25 - 60 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นเขต
จงัหวดันครราชสีมา และเป็นผูท่ี้เคยอ่านหรือเคยซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองเพ่ืออ่านเอง
ภายในระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมา  
 
 3.2.2  กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั คือวยัทาํงานอายรุะหว่าง 25 - 60 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตจงัหวดั
นครราชสีมา และเป็นผูท่ี้เคยอ่านหรือเคยซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองเพื่ออ่านเองภายใน
ระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมา ซ่ึงจะไม่ทราบจาํนวนประชากรกลุ่มดงักล่าวท่ีแน่นอน ทาํการสุ่มตวัอยา่ง
จากประชากร แบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) และทาํการเลือกกลุ่ม
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ตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling)  การคาํนวณหาจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง ใชสู้ตรการ
คาํนวณแบบไม่ทราบจาํนวนประชากร ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ไดก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 385  ราย 
(ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2549) จากสูตรดงัน้ี 
    n  =  P(1-P)(Z)2 
                                                                     e2 
เม่ือ                   n      =     ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
                         P =    ค่าเปอร์เซ็นท่ีตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด ในการศึกษาคร้ังน้ี   
     กาํหนดค่าเปอร์เซ็นท่ีตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมดเท่ากบั 0.50 
                         e       =    ค่าเปอร์เซ็นความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง ในการศึกษาคร้ังน้ี   

  กาํหนดค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดเ้ท่ากบั 0.05 
                         Z      =   ระดบัความเช่ือมัน่ ในการศึกษาคร้ังน้ีใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95%  
    ดงันั้น Z มีค่าเท่ากบั 1.96 
 เม่ือนาํตวัเลขไปแทนค่าในสูตร  จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง เท่ากบั 
   n  =  0.5(1-0.5)(1.96)2     =   384.16 หรือ  385 ราย 
                                                        0.052 
 

3.3   เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั 

การศึกษาในคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 
จาํนวน 385 ชุด และมีเจา้หนา้ท่ีช่วยในการกรอกแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามแต่ละชุดแบ่งเป็น  
3  ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที ่1   ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดย

ลกัษณะแบบสอบถามประกอบดว้ยคาํถามแบบมีคาํตอบชนิดเลือกตอบ แต่ละขอ้มีระดบัการวดั
ขอ้มูล ดงัน้ี 

เพศ  ระดบัการวดัขอ้มูล นามบญัญติั (Nominal Scale) 
อาย ุ ระดบัการวดัขอ้มูล เรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 
ระดบัการศึกษาสูงสุด ระดบัการวดัขอ้มูล เรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 
อาชีพ ระดบัการวดัขอ้มูล นามบญัญติั (Nominal Scale) 
รายไดต่้อเดือน ระดบัการวดัขอ้มูล เรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 
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ส่วนที ่2  บุคลิกภาพของผูต้อบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วยคาํถามแบบมีคาํตอบชนิดเลือกตอบ โดยเป็นคาํถามเพ่ือจาํแนก

บุคลิกภาพแบบเก็บตวั และบุคลิกภาพแบบแสดงตวั ท่ีแปลจากแบบวดับุคลิกภาพของ Carter 
(2009) จาํนวน 25 ขอ้ ซ่ึงเป็นการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) โดยการแปลขอ้
คาํถามจากแบบวดับุคลิกภาพนั้น เม่ือทาํการแปลแลว้จึงนาํเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 
ตรวจสอบความถูกตอ้งของการแปลขอ้คาํถาม เพื่อให้ความหมายของขอ้คาํถามตรงตามตน้ฉบบั
แบบวดับุคลิกภาพ 

 
ส่วนที่ 3    ความคิดเห็นเก่ียวกบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง แบ่งเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด แบบสอบถามเป็นแบบมาตรา
ส่วนประเมินค่า (Rating Scale) จาํนวน 22 ขอ้ โดยกาํหนดระดบัความสาํคญันํ้ าหนกัตวัเลข 5 
ระดบั (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2549) ดงัแสดงในตาราง 3.1 

 
ตารางที ่3.1  เกณฑก์ารใหค้ะแนนระดบัความสาํคญัในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยา แบ่งเป็น 

5 ระดบั มีหลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

ระดับความสําคญัในการตัดสินใจซ้ือ 
หนังสือจิตวทิยา 

คะแนน 

              สาํคญัอยา่งยิง่ 5 คะแนน 
              สาํคญัมาก 4 คะแนน 
              ไม่แน่ใจ 3 คะแนน 
              สาํคญันอ้ย 2 คะแนน 
              สาํคญันอ้ยท่ีสุด 1 คะแนน 

                
 ในส่วนขอ้คาํถามของแบบสอบถามในส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกบัความสาํคญั
ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง แสดงใน
ตาราง 3.2 
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ตารางที ่3.2  คาํถามของแบบสอบถามส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกบัความสาํคญัของปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง 

ปัจจัย จํานวนคาํถาม (ข้อ) คาํถาม 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 9 1. ช่ือเร่ืองของหนงัสือ 

2. เน้ือหาของหนงัสือ 
3. ความสวยงามของปกหนงัสือ 
4. ขนาดเล่มของหนงัสือ 
5. รูปภาพประกอบ 
6. ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง 
7. ช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์
8. บรรจุภณัฑ ์ 
9. คาํนิยม  

2. ดา้นราคา 3 1. ราคาขายของหนงัสือ 
2. การไดรั้บส่วนลด 
3. การชาํระเงินค่าหนงัสือดว้ยบตัรเครดิต 

3. ดา้นช่องทางการจดั 
จาํหน่าย 

4 1. ความสะดวกซ้ือ แหล่งซ้ือท่ีสะดวก 
2. ความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือหนงัสือ

ในสถานท่ีจดัจาํหน่าย 
3. การตกแต่งแผง/ร้านขายหนงัสือ 
4. การจดัวางหนงัสือ ง่ายในการคน้หาของ

แผงหนงัสือ/ร้านหนงัสือ 
4. ดา้นการส่งเสริม 
การตลาด 

6 1. การแนะนาํหนงัสือของพนกังานขายใน
ร้านขายหนงัสือ 

2. การติดอนัดบั “หนงัสือแนะนาํ” 
3. การติดอนัดบั “หนงัสือขายดี” 
4. มีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของ

แถม 
5. การสะสมแตม้เพื่อแลกของกาํนลั 
6. มีคนแนะนาํ 
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การแปลผลของคะแนนในส่วนท่ี  3 ใชเ้กณฑค่์าเฉล่ียในการอภิปรายผล โดยใช้
สูตรการคาํนวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2548) ดงัน้ี  

การคาํนวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 
                ช่วงคะแนน 
 = 5 – 1 
    5 
 =  0.80 
เกณฑเ์ฉล่ียคะแนนในการแปลความหมายคะแนนในแบบสอบถาม ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัอยา่งยิง่ 
ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

 
3.4   การสร้างและหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ 

ขั้นท่ี 1 ทาํการศึกษาและรวบรวมขอ้มูลจากเอกสารและงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกับ
บุคลิกภาพและส่วนประสมทางการตลาด และทาํการสนทนากลุ่ม (Focus Group) กบัผูท่ี้อยูใ่นวยั
ทาํงาน จาํนวน 5 ราย ซ่ึงเป็นผูท่ี้ซ้ือหนงัสือประเภทจิตวิทยาเพื่อพฒันา เพื่ออ่านเองภายในช่วงเวลา 
1 ปีท่ีผา่นมา โดยขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสนทนา นาํมาใชใ้นการกาํหนดขอ้คาํถามในแบบสอบถามใน
ส่วนท่ี 3 ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง โดยใช้สํานวนภาษาท่ีง่ายต่อการเขา้ใจของ
ผูต้อบแบบสอบถาม เม่ือไดร่้างแบบสอบถามแลว้จึงนาํเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพ่ือ
ตรวจสอบวา่ครอบคลุมเน้ือหาในการศึกษาวิจยัหรือไม่  

 
ขั้นท่ี 2  เม่ืออาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เห็นชอบร่างแบบสอบถามตามขั้นท่ี 1 แลว้ จึง

ทาํการติดต่อผูเ้ช่ียวชาญในสาขาท่ีเก่ียวขอ้งคือ ผูเ้ช่ียวชาญทางด้านจิตวิทยา และผูเ้ช่ียวชาญ
ทางดา้นการตลาด รวมจาํนวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยการประเมิน
ความตรงตามเน้ือหา (Content Validity) ตามแบบประเมินความตรงตามเน้ือหาท่ีจดัทาํข้ึนสาํหรับ
ผูเ้ช่ียวชาญให้ผูเ้ช่ียวชาญพิจารณาความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คาํถามกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
โดยกาํหนดระดบัการแสดงความคิดเห็นออกเป็น 4 ระดบั ตามวิธีการหาค่าดชันีความตรงตาม
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เน้ือหา (Content Validity Index, CVI) (สาํนกังานคณะกรรมการวิจยัแห่งชาติ, 2547) ระดบัความ
คิดเห็นมีความหมายดงัน้ี 

ระดบัความคิดเห็น 1 หมายถึง คาํถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์อง 
    การวิจยัเลย 

 2 หมายถึง คาํถามมีความจาํเป็นตอ้งไดรั้บการพิจารณา 
       ทบทวนและปรับปรุงอยา่งมาก จึงจะมีความ 
     สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

 3 หมายถึง คาํถามจาํเป็นตอ้งไดรั้บการพิจารณาทบทวน 
     และปรับปรุงเลก็นอ้ยจึงจะมีความสอดคลอ้ง 
     กบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

 4 หมายถึง คาํถามมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
   ของการวิจยั 

 
ซ่ึงค่าดชันีความตรงตามเน้ือหา (CVI) ท่ียอมรับไดคื้อ 0.80 ข้ึนไป คาํนวณไดจ้ากสูตร 

ดงัต่อไปน้ี 
CVI  =    จาํนวนคาํถามท่ีผูเ้ช่ียวชาญทุกคนใหค้วามคิดเห็นในระดบั 3 และ 4  
                                                    จาํนวนคาํถามทั้งหมด 

เม่ือผูเ้ช่ียวชาญส่งแบบสอบถามกลบัคืน นาํมาทาํการคาํนวณหาค่า CVI ผลการคาํนวณ
ปรากฏว่าไดค่้า CVI เท่ากบั 1 ซ่ึงมากกว่าค่าท่ียอมรับได ้โดยผูเ้ช่ียวชาญไดพ้ิจารณาว่าขอ้คาํถาม
ส่วนใหญ่มีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั แลว้ไดมี้ขอ้เสนอแนะให้มีการปรับขอ้
คาํถามท่ีแปลจากแบบวดับุคลิกภาพของ Carter (2009) เพื่อใหค้าํถามมีความชดัเจนและเป็นท่ีเขา้ใจ
มากข้ึน 

 
ขั้นท่ี 3 นาํแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบคุณภาพความตรงตามเน้ือหา ตามขั้นท่ี 2 มา

ทาํการทดสอบแบบสอบถามกบัผูซ้ื้อหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองจาํนวน 10 ราย เพื่อตรวจ 
สอบความเขา้ใจในคาํถามของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงหลงัจากการทดสอบผูว้ิจยัไดมี้การปรับปรุง
แบบสอบถามเลก็นอ้ยตามขอ้แนะนาํของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
 ขั้นท่ี 4 นาํแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้ตามขั้นท่ี 3 ไปเก็บขอ้มูลจากผูซ้ื้อหนงัสือจิตวิทยา
เพื่อพฒันาตนเองอีกจาํนวน 30 ราย นําขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีจดัเก็บมาหาค่าสัมประสิทธ์ิ
อลัฟาครอนบรัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพ่ือวดัค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยค่า
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สมัประสิทธ์ิอลัฟาครอนบรัคท่ีไดต้อ้งมีค่าไม่ตํ่ากว่า 0.70 (Nunnally, 1978) ซ่ึงจากผลการวิเคราะห์
ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาครอนบคั ของแบบสอบถาม ไดค่้าความน่าเช่ือถือแสดงในตาราง 3.3 

 
ตารางที ่3.3  ผลการวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาครอนบคั ของแบบสอบถาม 

ปัจจัย 
จํานวนคาํถาม 

(ข้อ) 
ค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาครอนบัค 

(n = 30) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 9 0.718 
2. ดา้นราคา 3 0.835 
3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 4 0.713 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 6 0.808 

 
ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาครอนบรัค ของขอ้คาํถามมีค่าเกินกวา่เกณฑท่ี์กาํหนด สรุปไดว้า่

แบบสอบถามน้ี มีค่าความน่าเช่ือถือท่ียอมรับได ้ 
 

ขั้นท่ี  5 จดัทาํแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์นาํไปใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลจริงต่อไป 
 

 

3.5  การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data) และขอ้มูลเชิง
คุณภาพ (Qualitative Data) จากแหล่งขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 
 3.5.1 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data sources)   ศึกษาคน้ควา้ และเก็บรวบรวม
ขอ้มูลทฤษฎีต่าง ๆ จากหนังสือเรียน หนังสือวิชาการ หนังสือพิมพ ์นิตยสาร บทความ ขอ้มูล
เผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ต  และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 3.5.2 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data sources) ดาํเนินการเก็บแบบสอบถามปลายปิด
จาํนวน 385 ชุด จากกลุ่มตวัอย่างคนวยัทาํงานภายในเขตอาํเภอเมืองนครราชสีมา สถานท่ีในการ
เก็บขอ้มูลหลกั ได้แก่ ห้างสรรพสินคา้เดอะมอลล์นครราชสีมา  ห้างสรรพสินคา้คลังพลาซ่า  
เน่ืองจากเป็นสถานท่ีท่ีเป็นท่ีตั้งของร้านขายหนังสือเครือข่าย และเป็นแหล่งรวมของประชากร
จาํนวนมาก 
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3.6   การวเิคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ขอ้มูล ใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูป ดงัน้ี 
3.6.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั

การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ใชส้ถิติค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) 

3.6.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลบุคลิกภาพของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ บุคลิกภาพแบบเก็บตวั และ
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั ใชส้ถิติค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

สาํหรับเกณฑใ์นการวดับุคลิกภาพ ใชก้ารแบ่งกลุ่มคะแนนของ Carter (2009) โดยมีเกณฑ์
การใหค้ะแนนการตอบขอ้คาํถามดงัน้ี  

เลือกคาํตอบขอ้ (1) จะไดค้ะแนน 0 คะแนน  
เลือกคาํตอบขอ้ (2) จะไดค้ะแนน 2 คะแนน  
เลือกคาํตอบขอ้ (3) จะไดค้ะแนน 1 คะแนน  
ทาํการรวมคะแนนทั้งหมดจากการตอบขอ้คาํถามจาํนวน 25 ขอ้ เพื่อจดักลุ่ม

บุคลิกภาพของผูต้อบแบบสอบถาม 
ผูท่ี้ไดค้ะแนนรวมตั้งแต่ 0 – 25 คะแนน จดัอยูใ่นกลุ่มผูมี้บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั  
ผูท่ี้ไดค้ะแนนรวมตั้งแต่ 26 – 50  คะแนน จดัอยูใ่นกลุ่มผูมี้บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

3.6.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นเก่ียวกบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ใช้สถิติ
ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.6.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบดว้ยเพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ใช้สถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัวท่ีตัวอย่างเป็นอิสระต่อกัน 
(Independent–Sample T Test)  อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) อยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 หากพบว่ามีความแตกต่างกนั ทาํการทดสอบรายคู่โดยใช้วิธี LSD (Least 
significant difference) เพื่อทดสอบความแตกต่างรายคู่ 
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สมมติฐานท่ี 2 บุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงประกอบดว้ย บุคลิกภาพแบบเก็บตวั และ
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั มีผลต่อความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจ
ซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ใช้สถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัวท่ีตัวอย่างเป็นอิสระต่อกัน 
(Independent–Sample T Test)  อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
 ในบทน้ีเป็นการนําเสนอผลการวิจัยเร่ือง อิทธิพลของบุคลิกภาพต่อการตดัสินใจซ้ือ
หนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองของคนวยัทาํงานในจงัหวดันครราชสีมา จากกลุ่มตวัอยา่งคนวยั
ทาํงานจาํนวน 385 ราย ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตอาํเภอเมืองนครราชสีมา จงัหวดันครราชสีมา  และเป็นผูท่ี้
เคยอ่านหรือเคยซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพ่ือพฒันาตนเองเพ่ืออ่านเองภายในระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา 
โดยขอนาํเสนอผลการวิจยัตามลาํดบัดงัน้ี 
              4.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
  4.2 ขอ้มูลบุคลิกภาพของผูต้อบแบบสอบถาม 
  4.3 ความคิดเห็นเก่ียวกบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการ 
ตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง  
  4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
   

สญัลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
  X  แทน ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) 
  S.D. แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  t แทน ค่าสถิติทดสอบท่ีใชเ้ปรียบเทียบใน t-distribution 
  P value แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ (Significance) 
  F แทน ค่าสถิติทดสอบท่ีใชพ้ิจารณาในการแจกแจงแบบ F-distribution 
  H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
  H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  * แทน ความมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบัไม่เกิน 0.05 
 

4.1   ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ในส่วนน้ีแสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึง
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดต่้อเดือน โดยแสดงผลดว้ยค่าร้อย
ละ ดงัตารางท่ี 4.1 
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ตารางที ่4.1   จาํนวนและร้อยละของวยัทาํงาน จาํแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
1.  เพศ   

หญิง 256 66.5 
ชาย 129 33.5 

รวม 385 100 
2.  อาย ุ   

25 – 35 ปี 234 60.8 
36 – 45 ปี 126 32.7 
46 - 60 ปี  25 6.5 

รวม 385 100 
4. ระดบัการศึกษาสูงสุด   

ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 54 14.0 
ระดบัปริญญาตรี 251 65.2 
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 80 20.8 

รวม 385 100 
3. อาชีพ   

ขา้ราชการ/พนกังานองคก์รของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 155 40.3 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 37 9.6 
พนกังานบริษทัเอกชน 175 45.5 
รับจา้งทัว่ไป 18 4.7 

รวม 385 100 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน     

ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 263 68.3 
20,001 – 40,000 บาท 101 26.2 
40,000 บาทข้ึนไป 21 5.5 

รวม 385 100 
 

กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 
66.5  มีอายรุะหว่าง 25 - 35 ปี จาํนวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 65.2 ประกอบอาชีพพนักงาน
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บริษทัเอกชน จาํนวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 
บาท จาํนวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 68.3   

 

4.2  ข้อมูลบุคลกิภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ในส่วนน้ีแสดงผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ บุคลิกภาพแบบ
เกบ็ตวั และบุคลิกภาพแบบแสดงตวั โดยแสดงผลดว้ยค่าร้อยละ ดงัตารางท่ี 4.2 
 
ตารางที ่4.2   จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามบุคลิกภาพ 

บุคลกิภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 198 51.4 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 187 48.6 

รวม 385 100 
 
จากตารางท่ี 4.2 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีบุคลิกภาพแบบเก็บตวั 

จาํนวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 51.4 และมีบุคลิกภาพแบบแสดงตวั จาํนวน 187 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 48.6   

 

4.3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือหนังสือจติวทิยาเพือ่พฒันาตนเอง  
 ในส่วนน้ีแสดงผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง โดยแสดงผลดว้ยค่าเฉล่ีย
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัแสดงผลตามตารางท่ี 4.3 
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ตารางที ่4.3   ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกบัความสาํคญัของปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด 

ความคดิเห็นเกีย่วกบั 
ความสําคญัของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 

ระดับความคดิเห็น 

X  S.D. แปลผล 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 3.65 0.79 สาํคญัมาก 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.54 0.58 สาํคญัมาก 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.47 0.79 สาํคญัมาก 

ดา้นราคา 3.40 0.87 สาํคญัปานกลาง 

    

 จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในแต่ละดา้น รวมจาํนวน 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัแตกต่างกนั โดยให้
ความสาํคญัเรียงตามลาํดบัคือ ระดบัมากกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ท่ีคะแนนเฉล่ีย 3.65 
รองลงมาคือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ ท่ีคะแนนเฉล่ีย 3.54 ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ท่ีคะแนนเฉล่ีย 3.47 
และให้ความสาํคญัระดบัปานกลางกบัดา้นราคา  โดยระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความสาํคญัดา้น
ช่องทางการจัดจําหน่าย   ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านส่งเสริมการตลาด  และด้านราคาในรายข้อ  
ยอ่ย แสดงผลตามตารางท่ี 4.4 – 4.7 
 
ตารางที ่4.4  ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกบัความสําคญัดา้นช่อง

ทางการจดัจาํหน่าย 

ความคดิเห็นเกีย่วกบั 
ความสําคญัด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

ระดับความคดิเห็น 

X  S.D. แปลผล 
ความสะดวกซ้ือ แหล่งซ้ือท่ีสะดวก 3.90 0.94 สาํคญัมาก 

ความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือหนงัสือ  
ในสถานท่ีจดัจาํหน่าย 

3.87 0.96 สาํคญัมาก 
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ตารางที ่4.4  (ต่อ) 

ความคดิเห็นเกีย่วกบั 
ความสําคญัด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

ระดับความคดิเห็น 

X  S.D. แปลผล 
การจดัวางหนงัสือ ง่ายในการคน้หา ของแผง
หนงัสือ/ร้านหนงัสือ 

3.64 1.01 สาํคญัมาก 

การตกแต่งแผง/ร้านขายหนงัสือ 3.21 1.07 สาํคญัปานกลาง 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.65 0.79 สาํคญัมาก 
 
จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ทางดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย รายขอ้ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัแตกต่างกนัออกไป โดยใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดกบั
ความสะดวกซ้ือ แหล่งซ้ือท่ีสะดวก  ท่ีคะแนนเฉล่ีย 3.90 และใหค้ะแนนความสาํคญัของการ
ตกแต่งแผง/ร้านขายหนงัสือนอ้ยท่ีสุด  
 
ตารางที ่4.5   ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกบัความสาํคญัดา้น

ผลิตภณัฑ ์

ความคดิเห็นเกีย่วกบั 
ความสําคญัด้านผลติภัณฑ์ 

ระดับความคดิเห็น 

X  S.D. แปลผล 
เน้ือหาของหนงัสือ 4.51 0.60 สาํคญัอยา่งยิง่ 
ช่ือเร่ืองของหนงัสือ 4.02 0.81 สาํคญัมาก 
ความสวยงามของปกหนงัสือ 3.58 0.94 สาํคญัมาก 
รูปภาพประกอบ 3.53 1.03 สาํคญัมาก 
ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง 3.45 1.04 สาํคญัมาก 
ขนาดของเล่มหนงัสือ 3.38 0.92 สาํคญัปานกลาง 
คาํนิยม  3.35 1.10 สาํคญัปานกลาง 
บรรจุภณัฑ ์ 3.12 1.06 สาํคญัปานกลาง 
ช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์ 2.96 1.02 สาํคญัปานกลาง 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.54 0.58 สาํคญัมาก 
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จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ทางดา้นผลิตภณัฑร์ายขอ้ยอ่ย 
กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัแตกต่างกนัออกไป โดยส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญัอยา่งยิง่กบัเน้ือหาของ
หนงัสือ  มีค่าคะแนนเฉล่ียท่ี 4.51 และใหค้วามสาํคญัระดบัมากกบัช่ือเร่ืองของหนงัสือ  และความ
สวยงามของปกหนงัสือ ท่ีค่าคะแนนเฉล่ียท่ี 4.02 และ 3.58 ตามลาํดบั  โดยให้ความสาํคญันอ้ย
ท่ีสุดกบับรรจุภณัฑ ์ และช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์ท่ีค่าคะแนนเฉล่ียท่ี 3.12 และ 2.96 ตามลาํดบั   

 
ตารางที ่4.6  ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกบัความสาํคญัดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด 
 

ความคดิเห็นเกีย่วกบั 
ความสําคญัด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระดับความคดิเห็น 

X  S.D. แปลผล 
การติดอนัดบั “หนงัสือขายดี” 3.82 0.93 สาํคญัมาก 

การติดอนัดบั “หนงัสือแนะนาํ” 3.78 0.93 สาํคญัมาก 

มีคนแนะนาํ 3.67 1.01 สาํคญัมาก 

การแนะนาํหนงัสือของพนกังานขายในร้านขาย
หนงัสือ 

3.32 1.12 สาํคญัปานกลาง 

มีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของแถม 3.22 1.18 สาํคญัปานกลาง 

การสะสมแตม้เพ่ือแลกของกาํนลั 3.08 1.19 สาํคญัปานกลาง 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.47 0.79 สาํคญัมาก 
 

จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ทางดา้นการส่งเสริมการตลาด 
รายขอ้ยอ่ย กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัแตกต่างกนัออกไป โดยให้ความสาํคญัมากท่ีสุดกบัการติด
อนัดับ “หนังสือขายดี”  ท่ีคะแนนเฉล่ีย 3.82 รองลงมา คือการติดอนัดับ “หนังสือแนะนํา”  ท่ี
คะแนนเฉล่ีย 3.78 และมีคนแนะนาํ  ท่ีคะแนนเฉล่ีย 3.67 ในขณะท่ีให้ความสาํคญัของการสะสม
แตม้เพ่ือแลกของกาํนลันอ้ยท่ีสุด 
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ตารางที ่4.7   ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกบัความสาํคญัดา้นราคา 
 

ความคดิเห็นเกีย่วกบั 
ความสําคญัด้านราคา 

ระดับความคดิเห็น 

X  S.D. แปลผล 
ราคาของหนงัสือ 3.90 0.93 สาํคญัมาก 

การไดรั้บส่วนลด 3.60 1.15 สาํคญัมาก 

การชาํระเงินค่าหนงัสือดว้ยบตัรเครดิต 2.72 1.26 สาํคญัปานกลาง 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.40 0.87 สาํคญัปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ทางดา้นราคารายขอ้ยอ่ย กลุ่ม
ตวัอย่างให้ความสําคญัแตกต่างกนัออกไป โดยส่วนใหญ่ให้ความสําคญัระดบัมากกบัราคาของ
หนงัสือ  ท่ีคะแนนเฉล่ีย 3.90 และการไดรั้บส่วนลด ท่ีคะแนนเฉล่ีย 3.60 โดยในส่วนของการชาํระ
เงินค่าหนงัสือดว้ยบตัรเครดิต  กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญันอ้ยท่ีสุด  ท่ีคะแนนเฉล่ีย 2.72 

 

4.4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน  
สมมติฐานที ่ 1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบดว้ยเพศ อาย ุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ใน
การตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึง
แบ่งเป็นสมมติฐานทางสถิติดงัรายละเอียดตามสมมติฐานท่ี 1.1 – 1.5 

สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐานท่ี 1.1 จะใชก้ารสถิติเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหวา่งตวัแปร 2 ตวัท่ีตวัอยา่งเป็นอิสระต่อกนั (Independent–Sample T Test)  อยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั กต่็อเม่ือค่า P value นอ้ยกวา่ 
0.05 

สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐานท่ี 1.2 – 1.5  จะใชก้ารทดสอบความ
แตกต่างระหวา่งคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมากกวา่ 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั กต่็อเม่ือค่า P value  นอ้ยกวา่ 0.05 หากผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่มีความแตกต่างกนั จะมีการทดสอบเป็นรายคู่โดยใชว้ิธี LSD (Least significant 
difference) เพือ่ทดสอบความแตกต่างรายคู่ โดยกาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05  
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สมมติฐานที ่1.1 
H0a วยัทาํงานท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ี

ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองไม่แตกต่างกนั 

H1a วยัทาํงานท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ี
ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.8   ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่า t ท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด ท่ีประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันา
ตนเอง จาํแนกตามเพศ 

 

ความสําคญัของปัจจัย 
 X  S.D. t P value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

ด้านผลติภัณฑ์      
-ช่ือเร่ืองของหนงัสือ 

เพศชาย 
เพศหญิง 

 
4.06 
4.00 

 
0.84 
0.80 

0.658 0.511 ไม่แตกต่างกนั 

-เน้ือหาของหนงัสือ 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
4.53 
4.50 

 
0.60 
0.60 

0.534 0.594 ไม่แตกต่างกนั 

-ความสวยงามของปกหนงัสือ 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
3.57 
3.58 

 
1.04 
0.90 

-0.042 0.967 ไม่แตกต่างกนั 

-ขนาดของเล่มหนงัสือ 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
3.47 
3.34 

 
0.97 
0.90 

1.251 0.212 ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.8   (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
 X  S.D. t P value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

-รูปภาพประกอบ 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
3.70 
3.45 

 
0.97 
1.06 

2.263 0.024* แตกต่างกนั 
 

-ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
3.56 
3.40 

 
1.10 
1.01 

1.379 0.169 ไม่แตกต่างกนั 
 
 

-ช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์ 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
3.02 
2.93 

 
1.09 
0.99 

0.739 0.460 ไม่แตกต่างกนั 

-บรรจุภณัฑ ์
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
3.21 
3.07 

 
1.09 
1.05 

1.206 0.228 ไม่แตกต่างกนั 

-คาํนิยม 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
3.43 
3.32 

 
1.11 
1.09 

0.924 0.356 ไม่แตกต่างกนั 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
3.61 
3.51 

 
0.63 
0.55 

1.687 0.092 ไม่แตกต่างกนั 

ด้านราคา      

-ราคาของหนงัสือ 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
3.81 
3.94 

 
1.06 
0.85 

-1.180 0.239 ไม่แตกต่างกนั 

-การไดรั้บส่วนลด 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
3.36 
3.71 

 
1.20 
1.11 

-2.760 0.006* แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.8   (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
 X  S.D. t P value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

-การชาํระเงินค่าหนงัสือดว้ย
บตัรเครดิต 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
 

2.78 
2.70 

 
 

1.28 
1.26 

0.640 0.523 ไม่แตกต่างกนั 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
3.32 
3.45 

 
0.93 
0.84 

-1.373 0.171 ไม่แตกต่างกนั 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย      
-ความสะดวกซ้ือ แหล่งซ้ือท่ี
สะดวก 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
 

3.95 
3.88 

 
 

0.95 
0.94 

0.614 0.540 ไม่แตกต่างกนั 

-ความสะดวกในการเดินทาง
ไปซ้ือหนงัสือในสถานท่ีจดั
จาํหน่าย 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
 
 

3.89 
3.86 

 
 
 

0.97 
0.97 

0.269 0.788 ไม่แตกต่างกนั 

-การตกแต่งแผง/ร้านขาย
หนงัสือ 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
 

3.21 
3.21 

 
 

1.15 
1.03 

-0.014 0.989 ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.8   (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
 X  S.D. t P value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

-การจดัวางหนงัสือ ง่ายในการ
คน้หา ของแผงหนงัสือ/ร้าน
หนงัสือ 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
 
 

3.60 
3.66 

 
 
 

1.01 
1.02 

-0.470 0.639 ไม่แตกต่างกนั 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
3.66 
3.65 

 
0.80 
0.78 

0.111 0.912 ไม่แตกต่างกนั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด      

-การแนะนาํหนงัสือของ
พนกังานขายในร้านขาย
หนงัสือ 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
 
 

3.47 
3.25 

 
 
 

1.11 
1.12 

1.779 0.076 ไม่แตกต่างกนั 

-การติดอนัดบั “หนงัสือ
แนะนาํ” 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
 

3.79 
3.77 

 
 

1.04 
0.88 

0.208 0.835 ไม่แตกต่างกนั 

-การติดอนัดบั “หนงัสือขายดี” 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
3.81 
3.82 

 
1.00 
0.90 

-0.024 0.981 ไม่แตกต่างกนั 

-มีหนงัสือหรือสินคา้ premium 
เป็นของแถม 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
 

3.19 
3.23 

 
 

1.17 
1.09 

-0.304 0.762 ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.8   (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
 X  S.D. t P value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

-การสะสมแตม้เพ่ือแลกของ
กาํนลั 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
 

3.13 
3.05 

 
 

1.24 
1.17 

0.627 0.531 ไม่แตกต่างกนั 

-มีคนแนะนาํ 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
3.81 
3.60 

 
1.08 
0.97 

1.910 0.057 ไม่แตกต่างกนั 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 
เพศชาย 
เพศหญิง 

 
3.53 
3.45 

 
0.88 
0.75 

0.892 0.374 ไม่แตกต่างกนั 

  
 จากตารางท่ี 4.8 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ตวัแปร 2 ตวัท่ีตวัอยา่งเป็นอิสระต่อกนั (Independent–Sample T Test)  พบว่า วยัทาํงานท่ีมีเพศ
แตกต่างกนัให้ความสาํคญัโดยรวมต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย
และดา้นส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และเม่ือพิจารณารายขอ้ยอ่ยในแต่ละดา้นพบวา่   
 ดา้นผลิตภณัฑ ์เพศชายและเพศหญิงให้ความสําคญัในส่วนของเน้ือหาของหนังสือ และ
ช่ือเร่ืองของหนงัสือมากท่ีสุด ในขณะท่ีใหค้วามสาํคญันอ้ยท่ีสุดกบัช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์ในส่วน
ของรูปภาพประกอบ เพศชายใหค้วามสาํคญักบัรูปภาพประกอบมากกวา่เพศหญิง อยา่งมีนยัสาํคญั 

ดา้นราคา เพศชายและเพศหญิงใหค้วามสาํคญัในส่วนราคา ของหนงัสือมากท่ีสุด ในขณะ
ท่ีให้ความสําคญัน้อยท่ีสุดกบัการชาํระเงินค่าหนังสือดว้ยบตัรเครดิต และเพศหญิงให้ความ 
สาํคญัต่อการไดรั้บส่วนลดมากกวา่เพศชาย อยา่งมีนยัสาํคญั 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย เพศชายและเพศหญิงใหค้วามสาํคญัในส่วนของความสะดวก
ซ้ือ แหล่งซ้ือท่ีสะดวก และความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือหนังสือในสถานท่ีจดัจาํหน่ายมาก
ท่ีสุด ในขณะท่ีใหค้วามสาํคญันอ้ยท่ีสุดกบัการตกแต่งแผง/ร้านขายหนงัสือ นอกจากนั้น พบว่าเพศ
ชายและเพศหญิงใหค้วามสาํคญัต่อแต่ละรายขอ้ยอ่ยดา้นช่องทางการจาํหน่าย ไม่แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสาํคญั 
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ดา้นส่งเสริมการตลาด เพศชายและเพศหญิงให้ความสําคญัมากท่ีสุดกบัการติดอนัดับ 
“หนงัสือขายดี” ในขณะท่ีใหค้วามสาํคญันอ้ยท่ีสุดกบัการสะสมแตม้เพ่ือแลกของกาํนลั นอกจากนั้น 
พบว่าเพศชายและเพศหญิงให้ความสําคญัต่อแต่ละรายขอ้ย่อยด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั 

 
สมมติฐานที ่1.2 
H0b วยัทาํงานท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีผลต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ี

ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองไม่แตกต่างกนั 

H1b วยัทาํงานท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีผลต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ี
ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองแตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.9  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑ ์ในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง จาํแนกตามอาย ุ

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านผลติภัณฑ์ 

X  S.D. F P  
value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

ช่ือเร่ืองของหนงัสือ   0.167 0.846 ไม่แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 4.04 0.796    
36 – 45 ปี 3.99 0.834    
46 - 60 ปี  4.00 0.957    

เน้ือหาของหนงัสือ   0.240 0.787 ไม่แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 4.52 0.580    
36 – 45 ปี 4.48 0.629    
46 - 60 ปี  4.56 0.712    
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ตารางที ่4.9  (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านผลติภัณฑ์ 

X  S.D. F P  
value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

ความสวยงามของปกหนงัสือ   2.910 0.056 ไม่แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 3.66 0.968    
36 – 45 ปี 3.48 0.901    
46 - 60 ปี  3.28 0.936    

ขนาดของเล่มหนงัสือ   2.524 0.082 ไม่แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 3.46 0.884    
36 – 45 ปี 3.23 0.981    
46 - 60 ปี  3.44 1.003    

รูปภาพประกอบ   4.384 0.013* แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 3.65 1.021    
36 – 45 ปี 3.33 1.065    
46 - 60 ปี  3.40 0.913    

ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง   2.082 0.126 ไม่แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 3.37 1.045    
36 – 45 ปี 3.60 1.067    
46 - 60 ปี  3.56 0.917    

ช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์   1.155 0.316 ไม่แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 2.92 1.031    
36 – 45 ปี 2.98 1.051    
46 - 60 ปี  3.24 0.831    

บรรจุภณัฑ ์   0.668 0.513 ไม่แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 3.17 1.097    
36 – 45 ปี 3.05 1.011    
46 - 60 ปี  3.00 1.080    
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ตารางที ่4.9  (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านผลติภัณฑ์ 

X  S.D. F P  
value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

คาํนิยม   4.008 0.019* แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 3.24 1.110    
36 – 45 ปี 3.58 1.091    
46 - 60 ปี  3.24 0.926    

ค่าเฉล่ียรวมดา้นผลิตภณัฑ ์   0.169 0.844 ไม่แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 3.55 0.578    
36 – 45 ปี 3.52 0.585    
46 - 60 ปี  3.52 0.624    

 

 จากตารางท่ี 4.9 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA)  พบวา่วยัทาํงานท่ีมีอายแุตกต่างกนัโดยรวมใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑใ์นการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 และเม่ือพิจารณาในแต่ละรายขอ้ยอ่ยพบวา่ทุกช่วงอาย ุ ใหค้วามสาํคญักบัเน้ือหา
ของหนงัสือมากท่ีสุด รองลงมาคือ ช่ือเร่ืองของหนงัสือ และใหค้วามสาํคญันอ้ยท่ีสุดกบัช่ือเสียง
ของสาํนกัพิมพ ์ยกเวน้กลุ่มวยัทาํงานท่ีมีอาย ุ46 - 60 ปี ใหค้วามสาํคญันอ้ยสุดกบับรรจุภณัฑ ์ทั้งน้ี
พบความแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่มในส่วนของรูปภาพประกอบ และคาํนิยม จึงไดท้าํการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธีิ LSD ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.10 และ 4.11 
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ตารางที ่4.10  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วนของ
รูปภาพประกอบ จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่                        

อายุ X  
25 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 60 ปี 

3.65 3.33 3.40 
25 - 35 ปี 3.65 - 0.33* 0.25 
36 - 45 ปี 3.33 - - 0.07 
46 - 60 ปี 3.40 - - - 

 
จากตารางท่ี 4.10 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วน

ของรูปภาพประกอบ จาํแนกตามอายุเป็นรายคู่  พบว่าวยัทาํงานให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ ์ในส่วนของรูปภาพประกอบแตกต่างกนั 1 คู่ โดยกลุ่มอาย ุ25 – 35 ปี ใหค้วามสาํคญักบั
รูปภาพประกอบมากกวา่กลุ่มอาย ุ36 – 45 ปี อยา่งมีนยัสาํคญั 

 
ตารางที ่4.11  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วนของ

คาํนิยม จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่                        

อายุ X  
25 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 60 ปี 

3.24 3.58 3.24 
25 - 35 ปี 3.24 - 0.34* 0.00 
36 - 45 ปี 3.58 - - 0.34 
46 - 60 ปี 3.24 - - - 

 
จากตารางท่ี 4.11 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วน

ของคาํนิยม จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่  พบว่าวยัทาํงานใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ใน
ส่วนของคาํนิยมแตกต่างกนั 1 คู่ โดยกลุ่มอาย ุ36 – 45 ปีใหค้วามสาํคญักบัคาํนิยมมากกว่ากลุ่มอาย ุ 
25 – 35 ปี อยา่งมีนยัสาํคญั 
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ตารางที ่4.12  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั
ดา้นราคา ในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง จาํแนกตามอาย ุ

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านราคา 

X  S.D. F P 
value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

ราคาของหนงัสือ   5.462 0.005* แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 4.00 0.901    
36 – 45 ปี 3.79 0.879    
46 - 60 ปี  3.44 1.261    

การไดรั้บส่วนลด   8.295 0.000* แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 3.79 1.114    
36 – 45 ปี 3.32 1.157    
46 - 60 ปี  3.24 1.234    

การชําระเงินค่าหนังสือด้วย
บตัรเครดิต 

  2.480 0.085 ไม่แตกต่างกนั 

25 – 35 ปี 2.63 1.268    
36 – 45 ปี 2.93 1.234    
46 - 60 ปี  2.56 1.356    

ค่าเฉล่ียรวมดา้นราคา   2.742 0.066 ไม่แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 3.47 0.872    
36 – 45 ปี 3.34 0.825    
46 - 60 ปี  3.08 1.115    

 

 จากตารางท่ี 4.12 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA)  พบว่าวยัทาํงานท่ีมีอายแุตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัโดยรวมต่อปัจจยัดา้นราคา
ในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 เม่ือพิจารณาในแต่ละรายขอ้ยอ่ยพบว่าทุกช่วงอาย ุ ใหค้วามสาํคญักบัราคาของหนงัสือ
มากท่ีสุด รองลงมาคือ การไดรั้บส่วนลด ในขณะท่ีให้ความสําคญัน้อยท่ีสุดกบัการชาํระเงินค่า
หนงัสือดว้ยบตัรเครดิต ทั้งน้ีพบความแตกต่างกนัระหว่างกลุ่มในส่วนของราคาของหนงัสือ และ
การไดรั้บส่วนลด จึงไดท้าํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD ปรากฏผลดงัตารางท่ี 
4.13 และ 4.14 
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ตารางที ่4.13  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นราคาในส่วนของราคา
ของหนงัสือ จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่                        

อายุ X  
25 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 60 ปี 

4.00 3.79 3.44 
25 - 35 ปี 4.00 - 0.21* 0. 56* 
36 - 45 ปี 3.79 - - 0.35 
46 - 60 ปี 3.44 - - - 

 
จากตารางท่ี 4.13 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นราคาในส่วนของ

ราคาของหนงัสือ จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่  พบว่าเม่ืออายุเพ่ิมข้ึนจะให้ความสาํคญักบัราคาของ
หนงัสือนอ้ยลง โดยกลุ่มอาย ุ25 – 35 ปีให้ความสาํคญักบัราคาของหนงัสือมากกว่ากลุ่มอาย ุ 
36 – 45 ปี และ 46 – 60 ปี อยา่งมีนยัสาํคญั  

 
ตารางที ่4.14  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นราคาในส่วนของการ

ไดรั้บส่วนลด จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่                        

อายุ X  
25 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 60 ปี 

3.79 3.32 3.24 
25 - 35 ปี 3.79 - 0.47* 0.55* 
36 - 45 ปี 3.32 - - 0.08 
46 - 60 ปี 3.24 - - - 

 
จากตารางท่ี 4.14 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นราคาในส่วนของ

การไดรั้บส่วนลด จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่  พบว่าเม่ืออายเุพิ่มข้ึนจะใหค้วามสาํคญักบัการไดรั้บ
ส่วนลดนอ้ยลง โดยกลุ่มอาย ุ25 – 35 ปีให้ความสาํคญักบัการไดรั้บส่วนลด มากกว่ากลุ่มอาย ุ 
36 – 45 ปี และ 46 – 60 ปี อยา่งมีนยัสาํคญั  
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ตารางที ่4.15  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง 
จาํแนกตามอาย ุ

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

X  S.D. F P 
Value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

ความสะดวกซ้ือ แหล่งซ้ือท่ีสะดวก   0.700 0.497 ไม่แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 3.89 1.003    
36 – 45 ปี 3.88 0.873    
46 - 60 ปี  4.12 0.781    

ความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือ
หนงัสือในสถานท่ีจดัจาํหน่าย 

  0.401 0.670 ไม่แตกต่างกนั 

25 – 35 ปี 3.90 0.964    
36 – 45 ปี 3.81 1.002    
46 - 60 ปี  3.92 0.862    

การตกแต่งแผง/ร้านขายหนงัสือ   1.846 0.159 ไม่แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 3.27 1.081    
36 – 45 ปี 3.06 1.071    
46 - 60 ปี  3.36 0.907    

การจดัวางหนงัสือ ง่ายในการ 
คน้หาของแผงหนงัสือ/ร้าน 
หนงัสือ 

  5.255 0.006* แตกต่างกนั 

25 – 35 ปี 3.76 0.981    
36 – 45 ปี 3.40 1.029    
46 - 60 ปี  3.64 1.114    

ค่า เฉล่ียรวมด้านช่องทางการจัด
จาํหน่าย 

  2.099 0.124 ไม่แตกต่างกนั 

25 – 35 ปี 3.70 0.799    
36 – 45 ปี 3.53 0.773    
46 - 60 ปี  3.76 0.772    
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 จากตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA)  พบว่าวยัทาํงานท่ีมีอายแุตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัโดยรวมต่อปัจจยัดา้นช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และเม่ือพิจารณาในแต่ละรายขอ้ยอ่ยพบว่าวยัทาํงานอาย ุ25 – 35 ปี 
ใหค้วามสาํคญักบัความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือหนงัสือในสถานท่ีจดัจาํหน่ายมากท่ีสุด ในขณะ
ท่ีวยัทาํงานอาย ุ36 – 45 ปี และ 46 - 60 ปี ใหค้วามสาํคญัความสะดวกซ้ือ แหล่งซ้ือท่ีสะดวกมาก
ท่ีสุด และวยัทาํงานทุกช่วงอายุให้ความสาํคญักบัการตกแต่งแผง/ร้านขายหนงัสือนอ้ยท่ีสุด ทั้งน้ี
พบความแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่มในส่วนของการจดัวางหนงัสือ ง่ายในการคน้หาของแผงหนงัสือ/
ร้านหนงัสือ จึงไดท้าํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.16 

 

ตารางที ่4.16  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย
ในส่วนของการจดัวางหนงัสือ ง่ายในการคน้หาของแผงหนงัสือ/ร้านหนงัสือ จาํแนก
ตามอายเุป็นรายคู่                        

อายุ X  
25 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 60 ปี 

3.76 3.40 3.64 
25 - 35 ปี 3.76 - 0.36* 0.12 
36 - 45 ปี 3.40 - - 0.24 
46 - 60 ปี 3.64 - - - 

 

จากตารางท่ี 4.16 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสําคญัของปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่ายในส่วนของการจดัวางหนงัสือ ง่ายในการคน้หาของแผงหนงัสือ/ร้านหนงัสือ จาํแนกตาม
อายุเป็นรายคู่    พบว่าวยัทาํงานให้ความสาํคญักบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในส่วนของ
การจดัวางหนงัสือ ง่ายในการคน้หาของแผงหนงัสือ/ร้านหนงัสือแตกต่างกนั 1 คู่ โดยกลุ่มอาย ุ 
25 – 35 ปีให้ความสาํคญักบัการจดัวางหนงัสือ ง่ายในการคน้หาของแผงหนงัสือ/ร้านหนงัสือ
มากกวา่กลุ่มอาย ุ36 – 45 ปี อยา่งมีนยัสาํคญั 
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ตารางที ่4.17  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั
ด้านการส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง 
จาํแนกตามอาย ุ

 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

X  S.D. F P 
value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

การแนะนาํหนงัสือของพนกังาน 
ขายในร้านขายหนงัสือ 

  4.148 0.016* แตกต่างกนั 

25 – 35 ปี 3.43 1.122    
36 – 45 ปี 3.09 1.124    
46 – 60 ปี  3.48 0.963    

การติดอนัดบั “หนงัสือแนะนาํ”   0.032 0.969 ไม่แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 3.77 0.948    
36 – 45 ปี 3.79 0.924    
46 – 60 ปี 3.76 0.970    

การติดอนัดบั “หนงัสือขายดี”   0.062 0.940 ไม่แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 3.83 0.934    
36 – 45 ปี 3.79 0.949    
46 – 60 ปี 3.80 0.913    

มีหนงัสือหรือสินคา้ premium  
เป็นของแถม 

  4.302 0.014* แตกต่างกนั 

25 – 35 ปี 3.32 1.117    
36 – 45 ปี 3.13 1.091    
46 – 60 ปี 2.68 1.108    

การสะสมแตม้เพ่ือเลกของกาํนลั   3.846 0.022* แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 3.20 1.204    
36 – 45 ปี 2.94 1.178    
46 – 60 ปี 2.64 1.075    
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ตารางที ่4.17  (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

X  S.D. F P 
value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

มีคนแนะนาํ   0.242 0.785 ไม่แตกต่างกนั 
25 – 35 ปี 3.66 1.033    
36 – 45 ปี 3.71 0.972    
46 – 60 ปี 3.56 1.083    

ค่า เฉ ล่ียรวมด้านการส่งเสริม
การตลาด 

  1.556 0.212 ไม่แตกต่างกนั 

25 – 35 ปี 3.53 0.807    
36 – 45 ปี 3.40 0.798    
46 – 60 ปี 3.32 0.705    

  
จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way ANOVA)  พบว่าวยัทาํงานท่ีมีอายแุตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาดโดยรวมในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพ่ือพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และเม่ือพิจารณาในแต่ละรายขอ้ย่อยพบว่าทุกช่วงอายุ ให้
ความสาํคญักบัการติดอนัดบั “หนงัสือขายดี” มากท่ีสุด โดยในส่วนของวยัทาํงานท่ีมีอาย ุ36 – 45 
ปี ใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดกบัการติดอนัดบั “หนงัสือแนะนาํ” ดว้ยเช่นกนั ในขณะท่ีใหค้วามสาํคญั
นอ้ยท่ีสุดกบัการสะสมแตม้เพ่ือแลกของกาํนลั ทั้งน้ีพบความแตกต่างกนัระหว่างกลุ่มในส่วนของ
การแนะนาํหนงัสือของพนกังานขายในร้านขายหนงัสือ  การมีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็น
ของแถม และการสะสมแตม้เพื่อเลกของกาํนลั จึงไดท้าํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี 
LSD ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.18 – 4.19 
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ตารางที ่4.18  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด
ในส่วนของการแนะนาํหนงัสือของพนกังานขายในร้านขายหนงัสือ จาํแนกตามอายุ
เป็นรายคู่                        

อายุ X  
25 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 60 ปี 

3.43 3.09 3.48 
25 - 35 ปี 3.43 - 0.34* 0.05 
36 - 45 ปี 3.09 - - 0.39 
46 - 60 ปี 3.48 - - - 

 
จากตารางท่ี 4.18 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสําคญัของปัจจยัดา้นการส่งเสริม

การตลาดในส่วนของการแนะนาํหนงัสือของพนกังานขายในร้านขายหนงัสือ จาํแนกตามอายเุป็น
รายคู่    พบว่าวยัทาํงานใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ในส่วนของการแนะนาํ
หนงัสือของพนักงานขายในร้านขายหนงัสือ แตกต่างกนั 1 คู่ โดยกลุ่มอายุ 25 – 35 ปีให้
ความสาํคญักบัการแนะนาํหนงัสือของพนกังานขายในร้านขายหนงัสือ มากกวา่กลุ่มอาย ุ36 – 45 ปี 
อยา่งมีนยัสาํคญั 
 
ตารางที ่4.19  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด

ในส่วนของการมีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของแถม จาํแนกตามอายเุป็นราย
คู่                        

อายุ X  
25 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 60 ปี 

3.32 3.13 2.68 
25 - 35 ปี 3.32 - 0.19 0.64* 
36 - 45 ปี 3.13 - - 0.45 
46 - 60 ปี 2.68 - - - 

 
จากตารางท่ี 4.19 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสําคญัของปัจจยัดา้นการส่งเสริม

การตลาดในส่วนของการมีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของแถม จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่    
พบว่าเม่ืออายเุพิ่มข้ึนจะใหค้วามสาํคญักบัการมีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของแถมนอ้ยลง 
โดยกลุ่มอาย ุ25 – 35 ปีใหค้วามสาํคญักบัการมีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของแถม มากกว่า
กลุ่มอาย ุ46 – 60 ปี อยา่งมีนยัสาํคญั  
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ตารางที ่4.20  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด
ในส่วนของการสะสมแตม้เพ่ือเลกของกาํนลั จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่                        

อายุ X  
25 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 60 ปี 

3.20 2.94 2.64 
25 - 35 ปี 3.20 - 0.26* 0.56* 
36 - 45 ปี 2.94 - - 0.30 
46 - 60 ปี 2.64 - - - 

 
จากตารางท่ี 4.20 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสําคญัของปัจจยัดา้นการส่งเสริม

การตลาดในส่วนของการสะสมแตม้เพ่ือเลกของกาํนลั จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่    พบว่าเม่ืออายุ
เพิ่มข้ึนจะใหค้วามสาํคญักบัการสะสมแตม้เพื่อแลกของกาํนลันอ้ยลง โดยกลุ่มอาย ุ25 – 35 ปีให้
ความสาํคญักบัการสะสมแตม้เพื่อเลกของกาํนลั มากกว่ากลุ่มอาย ุ36 – 45 ปี และ46 – 60 ปี อยา่งมี
นยัสาํคญั  

 
สมมติฐานที ่1.3 
H0c วยัทาํงานท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีผลต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด ท่ีประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริม
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองไม่แตกต่างกนั 

H1c วยัทาํงานท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีผลต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ท่ีประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริม
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.21  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั
ด้านผลิตภณัฑ์ในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง จาํแนกตาม
ระดบัการศึกษา 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านผลติภัณฑ์ 

X  S.D. F P 
value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

ช่ือเร่ืองของหนงัสือ   0.154 0.858 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.98 0.765    
ระดบัปริญญาตรี 4.04 0.819    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 4.00 0.857    

เน้ือหาของหนงัสือ   12.095 0.000* แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 4.20 0.711    
ระดบัปริญญาตรี 4.51 0.582    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 4.71 0.508    

ความสวยงามของปกหนงัสือ   0.013 0.988 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.57 1.039    
ระดบัปริญญาตรี 3.58 0.945    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.56 0.912    

ขนาดของเล่มหนงัสือ   0.997 0.370 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.26 0.994    
ระดบัปริญญาตรี 3.37 0.901    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.49 0.968    

รูปภาพประกอบ   0.233 0.792 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.50 1.129    
ระดบัปริญญาตรี 3.51 1.025    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.60 1.026    

ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง   0.894 0.410 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.56 0.965    
ระดบัปริญญาตรี 3.40 1.059    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.55 1.066    
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ตารางที ่4.21  (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านผลติภัณฑ์ 

X  S.D. F P 
value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

ช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์   0.116 0.890 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 2.96 1.045    
ระดบัปริญญาตรี 2.98 1.023    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 2.91 1.034    

บรรจุภณัฑ ์   0.213 0.808 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.11 1.192    
ระดบัปริญญาตรี 3.14 1.043    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.05 1.066    

คาํนิยม   5.718 0.004* แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 2.94 1.140    
ระดบัปริญญาตรี 3.47 1.056    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.25 1.153    

ค่าเฉล่ียรวมดา้นผลิตภณัฑ ์   0.774 0.462 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.45 0.598    
ระดบัปริญญาตรี 3.55 0.573    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.56 0.600    

 
 จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA)  พบว่าวยัทาํงานท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัให้ความสาํคญัต่อปัจจยั 
โดยรวมดา้นผลิตภณัฑใ์นการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกนัอยา่งมี
นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณาในแต่ละรายขอ้ย่อยพบว่าทุกระดบัการศึกษา ให้
ความสําคญักบัเน้ือหาของหนังสือมากท่ีสุด และให้ความสําคญัน้อยท่ีสุดกบัช่ือเสียงสํานักพิมพ ์
ยกเวน้วยัทาํงานท่ีมีศึกษาระดบัตํ่ากว่าระดบัปริญญาตรี ท่ีใหค้วามสาํคญักบัคาํนิยมนอ้ยท่ีสุด ทั้งน้ี
พบความแตกต่างกนัระหว่างกลุ่มในส่วนของเน้ือหาของหนงัสือ และคาํนิยม จึงไดท้าํการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.22 – 4.23 
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ตารางที ่4.22  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วนของ
เน้ือหาของหนงัสือ จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่                        

ระดับการศึกษา X  

ตํ่ากวา่ระดบั
ปริญญาตรี 

ระดบัปริญญาตรี สูงกวา่ระดบั
ปริญญาตรี 

4.20 4.51 4.71 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 4.20 - 0.31* 0.51* 
ระดบัปริญญาตรี 4.51 - - 0.20* 
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 4.71 - - - 

 
จากตารางท่ี 4.22 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วน

ของเน้ือหาของหนงัสือ จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่   พบว่าวยัทาํงานท่ีมีระดบัการศึกษา
สูงกวา่ปริญญาตรีใหค้วามสาํคญักบัเน้ือหาของหนงัสือมากกว่าวยัทาํงานท่ีมีการศึกษาระดบัตํ่ากว่า
ปริญญาตรี และระดบัปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญั โดยพบความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัในทุกคู่ 
 
ตารางที ่4.23  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วนของ

คาํนิยม จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่                        

ระดบัการศึกษา X  

ตํ่ากวา่ระดบั
ปริญญาตรี 

ระดบัปริญญาตรี สูงกวา่ระดบั
ปริญญาตรี 

2.94 3.47 3.25 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 2.94 - 0.53* 0.31 
ระดบัปริญญาตรี 3.47 - - 0.22 
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.25 - - - 

 
จากตารางท่ี 4.23 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วน

ของคาํนิยม จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่   พบว่าวยัทาํงานให้ความสาํคญักบัปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑใ์นส่วนของคาํนิยมแตกต่างกนั 1 คู่ โดยวยัทาํงานท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีให้
ความสําคญักับคาํนิยมมากกว่าวยัทาํงานท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี อย่างมี
นยัสาํคญั 
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ตารางที ่4.24  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั
ดา้นราคา ในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง จาํแนกตามระดบั
การศึกษา 

 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านราคา 

X  S.D. F P 
value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

ราคาของหนงัสือ   1.706 0.183 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.83 1.095    
ระดบัปริญญาตรี 3.96 0.894    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.75 0.921    

การไดรั้บส่วนลด   4.180 0.016* แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.59 1.206    
ระดบัปริญญาตรี 3.70 1.089    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.28 1.283    

การชาํระเงินค่าหนงัสือดว้ย 
บตัรเครดิต 

  2.422 0.090 ไม่แตกต่างกนั 

ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 2.69 1.195    
ระดบัปริญญาตรี 2.65 1.209    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.00 1.458    

ค่าเฉล่ียรวมดา้นราคา   0.400 0.671 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.37 0.903    
ระดบัปริญญาตรี 3.43 0.811    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.34 0.878    

 
 จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA)  พบว่าวยัทาํงานท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัให้ความสาํคญัโดยรวมต่อ
ปัจจยัดา้นราคาในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณาในแต่ละรายขอ้ยอ่ยพบว่าทุกระดบัการศึกษา ใหค้วามสาํคญักบั
ราคาของหนงัสือมากท่ีสุด และใหค้วามสาํคญันอ้ยท่ีสุดกบัการชาํระเงินค่าหนงัสือดว้ยบตัรเครดิต 
ทั้งน้ีพบความแตกต่างกนัระหว่างกลุ่มในส่วนของการไดรั้บส่วนลด จึงไดท้าํการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.25 
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ตารางที ่4.25  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นราคาในส่วนของการ
ไดรั้บส่วนลด จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่                        

ระดับการศึกษา X  

ตํ่ากวา่ระดบั
ปริญญาตรี 

ระดบัปริญญาตรี สูงกวา่ระดบั
ปริญญาตรี 

3.59 3.70 3.28 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.59 - 0.11 0.32 
ระดบัปริญญาตรี 3.70 - - 0.43* 
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.28 - - - 

 
จากตารางท่ี 4.25 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นราคาในส่วนของ

การไดรั้บส่วนลด จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่   พบว่าวยัทาํงานให้ความสาํคญักบัปัจจยั
ดา้นราคาในส่วนของการไดรั้บส่วนลดแตกต่างกนั 1 คู่ โดยวยัทาํงานท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญา
ตรีให้ความสําคญักบัการไดรั้บส่วนลดมากกว่าวยัทาํงานท่ีมีการศึกษาสูงกว่าระดบัปริญญาตรี 
อยา่งมีนยัสาํคญั 
 
ตารางที ่4.26 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง 
จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

X  S.D. F P ผลการ
วเิคราะห์ 

ความสะดวกซ้ือ แหล่งซ้ือท่ี 
สะดวก 

  0.337 0.714 ไม่แตกต่างกนั 

ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.83 0.986    
ระดบัปริญญาตรี 3.93 0.894    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.86 1.088    
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ตารางที ่4.26 (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

X  S.D. F P ผลการ
วเิคราะห์ 

ความสะดวกในการเดินทางไป
ซ้ือหนงัสือในสถานท่ีจดั 
จาํหน่าย 

  0.031 0.969 ไม่แตกต่างกนั 

ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.89 0.965    
ระดบัปริญญาตรี 3.88 0.910    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.85 1.148    

การตกแต่งแผง/ร้านหนงัสือ   0.880 0.416 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.30 1.143    
ระดบัปริญญาตรี 3.24 1.041    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.08 1.111    

การจดัวางหนงัสือ ง่ายในการ 
คน้หา ของแผงหนงัสือ/ร้าน 
หนงัสือ 

  0.779 0.459 ไม่แตกต่างกนั 

ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.48 1.059    
ระดบัปริญญาตรี 3.66 0.989    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.69 1.074    

ค่าเฉล่ียรวมดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย 

  0.204 0.816 ไม่แตกต่างกนั 

ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.62 0.858    
ระดบัปริญญาตรี 3.67 0.751    
สูงกว่าระดบัปริญญาตรี 3.61 0.871    

 
 จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA)  พบวา่วยัทาํงานท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัโดยรวมต่อ
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพ่ือพฒันาตนเอง ไม่แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกจากนั้น วยัทาํงานท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัให้
ความสาํคญัต่อแต่ละรายขอ้ยอ่ยดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั เม่ือ
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พิจารณาในแต่ละรายขอ้ยอ่ยพบวา่วยัทาํงานทุกระดบัการศึกษา ใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดกบัเร่ือง
ของความสะดวก และใหค้วามสาํคญันอ้ยท่ีสุดกบัการตกแต่งแผง/ร้านขายหนงัสือ  
 
ตารางที ่4.27 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง 
จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

X  S.D. F P 
value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

การแนะนําหนังสือของพนักงานขาย
ในร้านขายหนงัสือ 

  1.988 0.138 ไม่แตกต่างกนั 

ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.37 1.069    
ระดบัปริญญาตรี 3.38 1.094    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.10 1.228    

การติดอนัดบั “หนงัสือแนะนาํ”   1.475 0.230 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.61 0.960    
ระดบัปริญญาตรี 3.38 0.936    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.71 0.930    

การติดอนัดบั “หนงัสือขายดี”   0.841 0.432 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.67 0.952    
ระดบัปริญญาตรี 3.85 0.930    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.81 0.943    

มีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็น 
ของแถม 

  0.128 0.880 ไม่แตกต่างกนั 

ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.22 1.160    
ระดบัปริญญาตรี 3.24 1.094    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.16 1.174    
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ตารางที ่4.27 (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

X  S.D. F P 
value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

การสะสมแตม้เพ่ือแลกของกาํนลั   0.298 0.743 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.19 1.199    
ระดบัปริญญาตรี 3.07 1.195    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.03 1.211    

มีคนแนะนาํ   0.724 0.485 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.61 1.036    
ระดบัปริญญาตรี 3.64 0.995    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.79 1.064    

ค่าเฉล่ียรวมดา้นการส่งเสริมการตลาด   0.283 0.753 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 3.44 0.849    
ระดบัปริญญาตรี 3.50 0.777    
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 3.43 0.799    

 
 จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA)  พบว่าวยัทาํงานท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัดา้น
การส่งเสริมการตลาดโดยรวมในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพ่ือพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกนั
อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกจากนั้น วยัทาํงานท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัให้
ความสาํคญัต่อแต่ละรายขอ้ยอ่ยดา้นส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั เม่ือพิจารณา
ในแต่ละรายขอ้ย่อยพบว่าวยัทาํงานทุกระดบัการศึกษาให้ความสําคญัมากท่ีสุดกบัการติดอนัดบั
หนงัสือขายดี และใหค้วามสาํคญันอ้ยท่ีสุดกบัการสะสมแตม้เพ่ือแลกของกาํนลั  
 

สมมติฐานที ่1.4 
H0d วยัทาํงานท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ท่ีประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองไม่แตกต่างกนั 

H1d วยัทาํงานท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ท่ีประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.28  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ ์ในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง จาํแนกตามอาชีพ 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านผลติภัณฑ์ 

X  S.D. F P 
value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

ช่ือเร่ืองของหนงัสือ   1.104 0.348 ไม่แตกต่างกนั 
ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

4.05 0.820    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 4.22 0.712    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.96 0.847    
รับจา้งทัว่ไป 4.00 0.686    

เน้ือหาของหนงัสือ   0.515 0.672 ไม่แตกต่างกนั 
ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

4.51 0.658    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 4.62 0.545    
พนกังานบริษทัเอกชน 4.50 0.576    
รับจา้งทัว่ไป 4.44 0.511    

ความสวยงามของปกหนงัสือ   1.102 0.348 ไม่แตกต่างกนั 
ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.65 0.952    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.62 0.893    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.49 0.988    
รับจา้งทัว่ไป 3.78 0.548    
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ตารางที ่4.28  (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านผลติภัณฑ์ 

X  S.D. F P 
value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

ขนาดของเล่มหนงัสือ   0.596 0.618 ไม่แตกต่างกนั 
ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.45 0.941    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.32 0.852    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.33 0.948    
รับจา้งทัว่ไป 3.50 0.786    

รูปภาพประกอบ   0.557 0.644 ไม่แตกต่างกนั 
ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.57 1.045    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.68 0.884    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.46 1.092    
รับจา้งทัว่ไป 3.56 0.705    

ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง   1.844 0.139 ไม่แตกต่างกนั 
ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.42 1.092    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.84 0.898    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.41 1.046    
รับจา้งทัว่ไป 3.39 0.850    

ช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์   4.099 0.007* แตกต่างกนั 
ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

2.90 1.024    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.49 0.989    
พนกังานบริษทัเอกชน 2.88 1.035    
รับจา้งทัว่ไป 3.17 0.707    
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ตารางที ่4.28  (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านผลติภัณฑ์ 

X  S.D. F P 
value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

บรรจุภณัฑ ์   0.724 0.538 ไม่แตกต่างกนั 
ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.05 1.147    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.30 0.968    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.13 1.043    
รับจา้งทัว่ไป 3.28 0.752    

คาํนิยม   4.580 0.004* แตกต่างกนั 
ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.21 1.087    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.95 1.104    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.34 1.092    
รับจา้งทัว่ไป 3.44 0.984    

ค่าเฉล่ียรวมดา้นผลิตภณัฑ ์   2.526 0.057 ไม่แตกต่างกนั 
ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.53 0.566    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.78 0.576    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.49 0.605    
รับจา้งทัว่ไป 3.61 0.394    

 
 จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA)  พบว่าวยัทาํงานท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัโดยรวมต่อปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑใ์นการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณาในแต่ละรายขอ้ย่อยพบว่าวยัทาํงานทุกอาชีพ ให้ความสาํคญักบั
เน้ือหาของหนังสือมากท่ีสุด รองลงมาคือช่ือเร่ืองของหนังสือ และให้ความสําคญัน้อยท่ีสุดกบั
ช่ือเสียงสาํนกัพิมพ ์ยกเวน้วยัทาํงานท่ีประกอบธุรกิจส่วนตวั ให้ความสาํคญันอ้ยสุดกบัขนาดของ
เล่มหนังสือ ทั้งน้ีพบความแตกต่างกนัระหว่างกลุ่มในส่วนของช่ือเสียงสํานักพิมพ ์และคาํนิยม  
จึงไดท้าํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.29  และ 4.30 
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ตารางที ่4.29  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วนของ
ช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่                        

อาชีพ X  

ขา้ราชการ/
พนง.องคก์ร
ของรัฐ/พนง. 
รัฐวสิาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตวั 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

รับจา้งทัว่ไป 

2.90 3.49 2.88 3.17 
ขา้ราชการ/พนง.องคก์ร 
ของรัฐ/พนง. รัฐวสิาหกิจ 

2.90 - 0.58* 0.02 0.26 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.49 - - 0.61* 0.32 
พนกังานบริษทัเอกชน 2.88 - - - 0.29 
รับจา้งทัว่ไป 3.17 - - - - 

 
จากตารางท่ี 4.29 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วน

ของช่ือเสียงของสํานักพิมพ์ จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่    พบว่าวยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกันให้
ความสาํคญักบัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วนของช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์แตกต่างกนั 2 คู่ โดยวยัทาํงานท่ี
ประกอบธุรกิจส่วนตวั ให้ความสําคญักบัช่ือเสียงของสํานักพิมพ ์มากกว่าวยัทาํงานท่ีประกอบ
อาชีพขา้ราชการ/พนกังานองคก์รของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษทัเอกชน อยา่งมี
นยัสาํคญั 
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ตารางที ่4.30  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วนของ
คาํนิยม จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่                        

อาชีพ X  

ขา้ราชการ/
พนง.องคก์ร
ของรัฐ/พนง. 
รัฐวสิาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตวั 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

รับจา้งทัว่ไป 

3.21 3.95 3.34 3.44 
ข้าราชการ/พนง.องค์กร
ของรัฐ/พนง. รัฐวสิาหกิจ 

3.21 - 0.73* 0.13 0.23 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.95 - - 0.60* 0.50 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.34 - - - 0.10 
รับจา้งทัว่ไป 3.44 - - - - 

 
จากตารางท่ี 4.30 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วน

ของคาํนิยม จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่    พบว่าวยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกนัให้ความสาํคญักบัดา้น
ผลิตภณัฑ์ในส่วนของคาํนิยม แตกต่างกัน 2 คู่ โดยวยัทาํงานท่ีประกอบธุรกิจส่วนตวั ให้
ความสําคญักบัคาํนิยม มากกว่าวยัทาํงานท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/พนักงานองคก์รของรัฐ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษทัเอกชน อยา่งมีนยัสาํคญั 
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ตารางที ่4.31  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั
ดา้นราคาในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง จาํแนกตามอาชีพ 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านราคา 

X  S.D. F P 
value 

ผลการ
วเิคราะห์ 

ราคาของหนงัสือ   0.725 0.538 ไม่แตกต่างกนั 
ขา้ราชการ/พนกังานองคก์รของ 
รัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.92 0.932    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.78 1.084    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.88 0.924    
รับจา้งทัว่ไป 4.17 0.618    

การไดรั้บส่วนลด   0.790 0.500 ไม่แตกต่างกนั 
ขา้ราชการ/พนกังานองคก์รของ 
รัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.62 1.224    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.32 1.156    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.64 1.135    
รับจา้งทัว่ไป 3.56 0.705    

การชาํระเงินค่าหนงัสือดว้ยบตัร 
เครดิต 

  1.429 0.234 ไม่แตกต่างกนั 

ขา้ราชการ/พนกังานองคก์รของ 
รัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

2.70 1.349    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 2.92 1.256    
พนกังานบริษทัเอกชน 2.65 1.198    
รับจา้งทัว่ไป 3.22 1.166    

ค่าเฉล่ียรวมดา้นราคา   0.540 0.655 ไม่แตกต่างกนั 
ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.41 0.961    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.34 0.917    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.39 0.822    
รับจา้งทัว่ไป 3.64 0.529    
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  จากตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA)  พบวา่วยัทาํงานท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัโดยรวมต่อปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑใ์นการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 นอกจากนั้น วยัทาํงานท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัต่อแต่ละรายขอ้ยอ่ย
ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั เม่ือพิจารณาในแต่ละรายขอ้ยอ่ยพบวา่วยัทาํงานทุกอาชีพ 
ใหค้วามสาํคญักบัราคาของหนงัสือมากท่ีสุด รองลงมาคือการไดรั้บส่วนลด และใหค้วามสาํคญั
นอ้ยท่ีสุดกบัการชาํระเงินค่าหนงัสือดว้ยบตัรเครดิต  

 
ตารางที ่4.32  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง 
จาํแนกตามอาชีพ 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

X  S.D. F P ผลการ
วเิคราะห์ 

ความสะดวกซ้ือ แหล่งซ้ือท่ี 
สะดวก 

  1.139 0.333 ไม่แตกต่างกนั 

ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.91 0.996    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 4.16 0.727    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.85 0.967    
รับจา้งทัว่ไป 3.89 0.676    

ความสะดวกในการเดินทางไป 
ซ้ือหนงัสือในสถานท่ีจดั
จาํหน่าย 

  1.333 0.263 ไม่แตกต่างกนั 

ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.88 1.006    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 4.11 0.774    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.79 0.990    
รับจา้งทัว่ไป 4.06 0.725    
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ตารางที ่4.32  (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

X  S.D. F P ผลการ
วเิคราะห์ 

การตกแต่งแผง/ร้านขายหนงัสือ   2.482 0.061 ไม่แตกต่างกนั 
ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.36 1.031    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.32 0.973    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.05 1.105    
รับจา้งทัว่ไป 3.22 1.114    

การจดัวางหนงัสือ ง่ายในการ 
คน้หา ของแผงหนงัสือ/ร้าน 
หนงัสือ 

  2.456 0.063 ไม่แตกต่างกนั 

ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.79 1.026    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.73 0.902    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.49 1.022    
รับจา้งทัว่ไป 3.61 0.979    

ค่าเฉล่ียรวมดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย 

  2.293 0.078 ไม่แตกต่างกนั 

ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.73 0.806    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.57 0.649    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.42 0.844    
รับจา้งทัว่ไป 3.75 0.575    

  
จากตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way ANOVA)  พบว่าวยัทาํงานท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัโดยรวมต่อปัจจยัดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกจากนั้น วยัทาํงานท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัต่อแต่ละ
รายขอ้ยอ่ยดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั เม่ือพิจารณาในแต่ละรายขอ้
ย่อยพบว่าวยัทาํงานทุกอาชีพ ให้ความสาํคญักบัความสะดวกซ้ือ แหล่งซ้ือท่ีสะดวก ยกเวน้อาชีพ
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รับจา้งทัว่ไป ท่ีใหค้วามสาํคญักบัความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือหนงัสือในสถานท่ีจดัจาํหน่าย
มากท่ีสุด และใหค้วามสาํคญันอ้ยท่ีสุดกบัการตกแต่งแผง/ร้านหนงัสือทุกอาชีพ  
 
ตารางที ่4.33  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั

ดา้นส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง จาํแนก
ตามอาชีพ 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

X  S.D. F P ผลการ
วเิคราะห์ 

การแนะนาํหนงัสือของ 
พนกังานขายในร้านขาย 
หนงัสือ 

  1.541 0.203 ไม่แตกต่างกนั 

ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.46 1.158    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.32 1.002    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.19 1.128    
รับจา้งทัว่ไป 3.39 0.916    

การติดอนัดบั “หนงัสือแนะนาํ”   0.720 0.541 ไม่แตกต่างกนั 

ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.75 0.923    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.92 0.682    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.75 1.020    
รับจา้งทัว่ไป 4.00 0.686    

การติดอนัดบั “หนงัสือขายดี”   1.259 0.288 ไม่แตกต่างกนั 
ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.79 0.919    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 4.00 0.624    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.77 1.020    
รับจา้งทัว่ไป 4.11 0.676    
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ตารางที ่4.33  (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

X  S.D. F P ผลการ
วเิคราะห์ 

มีหนงัสือหรือสินคา้ premium 
เป็นของแถม 

  0.559 0.642 ไม่แตกต่างกนั 

ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.25 1.126    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.16 0.986    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.17 1.152    
รับจา้งทัว่ไป 3.50 0.985    

การสะสมแตม้เพ่ือแลกของกาํนลั   1.179 0.318 ไม่แตกต่างกนั 
ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.04 1.205    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.19 1.050    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.04 1.243    
รับจา้งทัว่ไป 3.56 0.856    

มีคนแนะนาํ   1.141 0.332 ไม่แตกต่างกนั 
ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.63 1.026    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.84 0.898    
พนกังานบริษทัเอกชน 3.63 1.042    
รับจา้งทัว่ไป 4.00 0.840    

ค่า เฉ ล่ียรวมด้านการส่ง เสริม
การตลาด 

  1.168 0.322 ไม่แตกต่างกนั 

ขา้ราชการ/พนกังานองคก์ร 
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3.48 0.799    

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 3.57 0.649    

พนกังานบริษทัเอกชน 3.42 0.844    

รับจา้งทัว่ไป 3.75 0.575    
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 จากตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA)  พบวา่วยัทาํงานท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัโดยรวมต่อปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกจากนั้น วยัทาํงานท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัต่อแต่ละ
รายขอ้ยอ่ยดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั เม่ือพิจารณาในแต่ละรายขอ้
ยอ่ยพบวา่วยัทาํงานทุกอาชีพ ใหค้วามสาํคญักบัการติดอนัดบั “หนงัสือขายดี” ในขณะท่ีวยัทาํงานท่ี
มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานองคก์รของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษทัเอกชน  ให้
ความสาํคญันอ้ยท่ีสุดกบัการสะสมแตม้เพื่อแลกของกาํนลั แต่วยัทาํงานท่ีเป็นพนกังานเอกชนให้
ความสาํคญันอ้ยท่ีสุดกบัการมีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของแถม  และวยัทาํงานท่ีมีอาชีพ
รับจา้งทัว่ไป ใหค้วามสาํคญันอ้ยท่ีสุดกบัการแนะนาํหนงัสือของพนกังานขายในร้านขายหนงัสือ  
 

สมมติฐานที ่1.5 
H0e วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีผลต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด ท่ีประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองไม่แตกต่างกนั 

H1e วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีผลต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ท่ีประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองแตกต่างกนั 
 
  

 

 

 

 

 

 



94 
 

ตารางที ่4.34  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั
ด้านผลิตภณัฑ์ในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง จาํแนกตาม
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านผลติภัณฑ์ 

X  S.D. F P ผลการวเิคราะห์ 

ช่ือเร่ืองของหนงัสือ   0.749 0.474 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.99 0.781    
20,001 – 40,000 บาท 4.11 0882    
40,000 บาทข้ึนไป 4.00 0.949    

เน้ือหาของหนงัสือ   4.234 0.015* แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 4.47 0.604    
20,001 – 40,000 บาท 4.54 0.625    
40,000 บาทข้ึนไป 4.86 0.359    

ความสวยงามของปก 
หนงัสือ 

  0.913 0.402 ไม่แตกต่างกนั 

ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.56 0.955    
20,001 – 40,000 บาท 3.66 0.898    
40,000 บาทข้ึนไป 3.38 1.117    

ขนาดของเล่มหนงัสือ   1.271 0.282 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.33 0.941    
20,001 – 40,000 บาท 3.49 0.901    
40,000 บาทข้ึนไป 3.52 0.873    

รูปภาพประกอบ   0.122 0.885 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.55 1.047    
20,001 – 40,000 บาท 3.50 1.016    
40,000 บาทข้ึนไป 3.48 1.078    
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ตารางที ่4.34  (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านผลติภัณฑ์ 

X  S.D. F P ผลการวเิคราะห์ 

ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง   3.061 0.048* แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.42 1.063    
20,001 – 40,000 บาท 3.62 0.978    
40,000 บาทข้ึนไป 3.05 1.071    

ช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์   3.075 0.047* แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 2.98 1.017    
20,001 – 40,000 บาท 3.02 1.049    
40,000 บาทข้ึนไป 2.43 0.926    

บรรจุภณัฑ ์   0.673 0.511 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.13 1.064    
20,001 – 40,000 บาท 3.15 1.071    
40,000 บาทข้ึนไป 2.86 1.108    

คาํนิยม   0.543 0.582 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.33 1.101    
20,001 – 40,000 บาท 3.45 1.100    
40,000 บาทข้ึนไป 3.24 1.136    

ค่าเฉล่ียรวมดา้นผลิตภณัฑ ์   1.294 0.275 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.52 0.571    
20,001 – 40,000 บาท 3.61 0.614    
40,000 บาทข้ึนไป 3.42 0.548    

 
 จากตารางท่ี 4.34 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA)  พบวา่วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัโดยรวมต่อ
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณาในแต่ละรายขอ้ยอ่ยพบว่าวยัทาํงานทุกระดบัรายไดใ้ห้
ความสําคญักบัเน้ือหาของหนังสือมากท่ีสุด และให้ความสําคญัน้อยท่ีสุดกบัช่ือเสียงสํานักพิมพ ์
ทั้งน้ีพบความแตกต่างกนัระหว่างกลุ่มในส่วนของเน้ือหาของหนังสือ ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง และ
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ช่ือเสียงสาํนกัพิมพ ์จึงไดท้าํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD ปรากฏผลดงัตารางท่ี 
4.35 - 4.37 
 
ตารางที ่4.35 ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วนของ

เน้ือหาของหนงัสือ จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่                        

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน X  

ตํ่ากวา่ 20,000 
บาท 

20,001  
–  

40,000 บาท 

40,000 บาท
ข้ึนไป 

4.47 4.54 4.86 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 4.47 - 0.07 0.39* 
20,001 – 40,000 บาท 4.54 - - 0.31* 
40,000 บาทข้ึนไป 4.86 - - - 

 
 จากตารางท่ี 4.35 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วน
ของเน้ือหาของหนงัสือ จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่    พบว่าเม่ือรายไดม้ากข้ึนจะใหค้วามสาํคญักบั
เน้ือหาของหนังสือมากข้ึน โดยวยัทาํงานท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไป ให้
ความสาํคญักบัเน้ือหาของหนงัสือมากกว่าวยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท 
และ 20,001-40,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญั  
 
ตารางที ่4.36 ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วนของ

ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่                        

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน X  

ตํ่ากวา่ 20,000 
บาท 

20,001  
–  

40,000 บาท 

40,000 บาท
ข้ึนไป 

3.42 3.62 3.05 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.42 - 0.20 0.37 
20,001 – 40,000 บาท 3.62 - - 0.58* 
40,000 บาทข้ึนไป 3.05 - - - 
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  จากตารางท่ี 4.36 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วน
ของช่ือเสียงของผูแ้ต่ง จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่    พบว่าวยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั
ให้ความสาํคญักบัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วนของช่ือเสียงของผูแ้ต่ง แตกต่างกนั 1 คู่ โดยวยัทาํงานท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-40,000 บาท ใหค้วามสาํคญักบัช่ือเสียงของผูแ้ต่งมากกว่าวยัทาํงานท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญั 
 
ตารางที ่4.37 ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วนของ

ช่ือเสียงสาํนกัพิมพ ์จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่                        

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน X  

ตํ่ากวา่ 20,000 
บาท 

20,001  
–  

40,000 บาท 

40,000 บาท
ข้ึนไป 

2.98 3.02 2.43 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 2.98 - 0.04 0.55* 
20,001 – 40,000 บาท 3.02 - - 0.59* 
40,000 บาทข้ึนไป 2.43 - - - 

 
 จากตารางท่ี 4.37 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วน
ของช่ือเสียงสํานักพิมพ์ จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่    พบว่าวยัทาํงานท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
ต่างกนัให้ความสาํคญักบัดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วนของช่ือเสียงสาํนกัพิมพ ์แตกต่างกนั 2 คู่ โดยวยั
ทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท และ 20,001-40,000 บาท ให้ความสาํคญักบั
ช่ือเสียงสาํนกัพิมพม์ากกวา่วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญั 
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ตารางที ่4.38  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั
ดา้นราคาในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง จาํแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านราคา 

X  S.D. F P ผลการวเิคราะห์ 

ราคาของหนงัสือ   6.700 0.001* แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 4.02 0.869    
20,001 – 40,000 บาท 3.65 0.974    
40,000 บาทข้ึนไป 3.62 1.203    

การไดรั้บส่วนลด   4.847 0.008* แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.72 1.124    
20,001 – 40,000 บาท 3.37 1.189    
40,000 บาทข้ึนไป 3.19 1.209    

การชาํระเงินค่าหนงัสือดว้ย 
บตัรเครดิต 

  3.330 0.037* แตกต่างกนั 

ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 2.65 1.233    
20,001 – 40,000 บาท 2.99 1.284    
40,000 บาทข้ึนไป 2.43 1.469    

ค่าเฉล่ียรวมดา้นราคา   2.279 0.104 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.46 0.833    
20,001 – 40,000 บาท 3.33 0.976    
40,000 บาทข้ึนไป 3.07 0.881    

 

 จากตารางท่ี 4.38 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA)  พบวา่วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัโดยรวมต่อ
ปัจจยัดา้นราคาในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาในแต่ละรายขอ้ย่อยพบว่าวยัทาํงานทุกระดับรายได้ให้
ความสาํคญักบัราคาของหนงัสือมากท่ีสุด และใหค้วามสาํคญันอ้ยท่ีสุดกบัการชาํระเงินค่าหนงัสือ
ดว้ยบตัรเครดิต  ทั้งน้ีพบความแตกต่างกนัระหว่างกลุ่มในส่วนของราคาของหนังสือ  การไดรั้บ
ส่วนลด  และการชาํระเงินค่าหนงัสือดว้ยบตัรเครดิต จึงไดท้าํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่
ดว้ยวิธี LSD ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.39  และ 4.41 

 

 

 

 

 

 



99 
 

 
ตารางที ่4.39 ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นราคาในส่วนของราคา

ของหนงัสือ จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่                        

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน X  

ตํ่ากวา่ 20,000 
บาท 

20,001  
–  

40,000 บาท 

40,000 บาท
ข้ึนไป 

4.02 3.65 3.62 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 4.02 - 0.36* 0.40 
20,001 – 40,000 บาท 3.65 - - 0.03 
40,000 บาทข้ึนไป 3.62 - - - 

 
 จากตารางท่ี 4.39 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นราคาในส่วนของ
ราคาของหนงัสือ จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่    พบว่าวยัทาํงานท่ีมีรายไดต้ ํ่าจะให้ความสาํคญักบั
ราคาของหนงัสือมากกว่าผูท่ี้มีรายไดสู้งโดยวยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท 
ใหค้วามสาํคญักบัราคาของหนงัสือมากกวา่วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท 
อยา่งมีนยัสาํคญั  
 
ตารางที ่4.40 ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นราคาในส่วนของการ

ไดรั้บส่วนลด จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่                        

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน X  

ตํ่ากวา่ 20,000 
บาท 

20,001  
–  

40,000 บาท 

40,000 บาท
ข้ึนไป 

3.72 3.37 3.19 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.72 - 0.35* 0.53* 
20,001 – 40,000 บาท 3.37 - - 0.18 
40,000 บาทข้ึนไป 3.19 - - - 

 
 จากตารางท่ี 4.40 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นราคาในส่วนของ
การไดรั้บส่วนลด จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่    พบว่าเม่ือรายไดม้ากข้ึนจะให้ความสาํคญักบัการ
ไดรั้บส่วนลดลดลง โดยวยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท ให้ความสาํคญักบั
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การไดรั้บส่วนลดมากกวา่วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท และ40,000 บาท
ข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญั  
 
ตารางที ่4.41 ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นราคาในส่วนของการ

ชาํระเงินค่าหนงัสือดว้ยบตัรเครดิต จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่                        

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน X  

ตํ่ากวา่ 20,000 
บาท 

20,001  
–  

40,000 บาท 

40,000 บาท
ข้ึนไป 

2.65 2.99 2.43 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 2.65 - 0.34* 0.22 
20,001 – 40,000 บาท 2.99 - - 0.56 
40,000 บาทข้ึนไป 2.43 - - - 

 
 จากตารางท่ี 4.41 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นราคาในส่วนของ
การชาํระเงินค่าหนงัสือดว้ยบตัรเครดิต จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่    พบความแตกต่าง 1 คู่ โดยวยั
ทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน20,001 – 40,000 บาท ใหค้วามสาํคญักบัการชาํระเงินค่าหนงัสือดว้ย
บตัรเครดิต มากกวา่วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตํ่ากวา่ 20,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญั 
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ตารางที ่4.42  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง 
จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

X  S.D. F P ผลการวเิคราะห์ 

ความสะดวกซ้ือ แหล่งซ้ือท่ี 
สะดวก 

  1.808 0.165 ไม่แตกต่างกนั 

ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.93 0.939    
20,001 – 40,000 บาท 3.91 0.918    
40,000 บาทข้ึนไป 3.52 1.167    

ความสะดวกในการเดินทาง
ไป 
ซ้ือหนงัสือในสถานท่ีจดั 
จาํหน่าย 

  0.774 0.462 ไม่แตกต่างกนั 

ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.88 0.960    
20,001 – 40,000 บาท 3.90 0.943    
40,000 บาทข้ึนไป 3.62 1.203    

การตกแต่งแผง/ร้านหนงัสือ   0.098 0.906 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.19 1.065    
20,001 – 40,000 บาท 3.25 1.099    
40,000 บาทข้ึนไป 3.24 1.044    

การจดัวางหนงัสือ ง่ายในการ 
คน้หา ของแผงหนงัสือ/ร้าน 
หนงัสือ 

  0.209 0.811 ไม่แตกต่างกนั 

ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.66 0.998    
20,001 – 40,000 บาท 3.59 1.060    
40,000 บาทข้ึนไป 3.57 1.076    
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ตารางที ่4.42  (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

X  S.D. F P ผลการวเิคราะห์ 

ค่าเฉล่ียรวมดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่าย 

  0.502 0.606 ไม่แตกต่างกนั 

ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.66 0.770    
20,001 – 40,000 บาท 3.66 0.821    
40,000 บาทข้ึนไป 3.48 0.923    

 
 จากตารางท่ี 4.42 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA)  พบว่าวยัทาํงานท่ีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัโดยรวมต่อ
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกจากนั้น วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่าง
กนัให้ความสาํคญัต่อแต่ละปัจจยัย่อยดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัสาํคญั 
เม่ือพิจารณาในแต่ละรายขอ้ยอ่ยพบว่าวยัทาํงานทุกระดบัรายไดใ้หค้วามสาํคญักบัความสะดวกซ้ือ 
แหล่งซ้ือท่ีสะดวกมากท่ีสุด ยกเวน้กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไป ใหค้วามสาํคญั
มากท่ีสุดกับความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือหนังสือในสถานท่ีจัดจําหน่าย ในขณะท่ีให้
ความสาํคญันอ้ยท่ีสุดกบัการตกแต่งแผง/ร้านหนงัสือ  
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ตารางที ่4.43  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั
ด้านการส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง 
จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านส่งเสริมการตลาด 

X  S.D. F P ผลการวเิคราะห์ 

การแนะนาํหนงัสือของ 
พนกังานขายในร้านขาย 
หนงัสือ 

  1.206 0.301 ไม่แตกต่างกนั 

ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.34 1.104    
20,001 – 40,000 บาท 3.35 1.135    
40,000 บาทข้ึนไป 2.95 1.284    

การติดอนัดบั “หนงัสือ 
แนะนาํ” 

  0.559 0.573 ไม่แตกต่างกนั 

ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.76 0.919    
20,001 – 40,000 บาท 3.84 0.967    
40,000 บาทข้ึนไป 3.62 1.071    

การติดอนัดบั “หนงัสือขายดี”   0.725 0.485 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.81 0.919    
20,001 – 40,000 บาท 3.88 0.952    
40,000 บาทข้ึนไป 3.62 1.071    

มีหนังสือหรือสินคา้ premium 
เป็นของแถม 

  5.162 0.006* แตกต่างกนั 

ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.28 1.090    
20,001 – 40,000 บาท 3.21 1.116    
40,000 บาทข้ึนไป 2.48 1.250    
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ตารางที ่4.43  (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านส่งเสริมการตลาด 

X  S.D. F P ผลการวเิคราะห์ 

การสะสมแตม้เพ่ือแลกของ 
กาํนลั 

  7.018 0.001* แตกต่างกนั 

ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.17 1.172    
20,001 – 40,000 บาท 3.01 1.204    
40,000 บาทข้ึนไป 2.19 1.123    

มีคนแนะนาํ   0.990 0.372 ไม่แตกต่างกนั 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.63 0.959    
20,001 – 40,000 บาท 3.78 1.083    
40,000 บาทข้ึนไป 3.52 1.327    

ค่าเฉล่ียรวมด้านการส่งเสริม
การตลาด 

  3.045 0.049* แตกต่างกนั 

ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.50 0.771    
20,001 – 40,000 บาท 3.51 0.830    
40,000 บาทข้ึนไป 3.06 0.799    

 
 จากตารางท่ี 4.43 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA)  พบวา่วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัโดยรวมต่อ
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยจะทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธี LSD 
ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.44 เม่ือพิจารณาในแต่ละรายขอ้ยอ่ยพบว่า
กลุ่มวยัทาํงานทุกระดบัรายไดใ้หค้วามสาํคญักบัการติดอนัดบั “หนงัสือขายดี” มากท่ีสุด โดยกลุ่ม
ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไป ให้ความสําคญัมากท่ีสุดกบัการติดอนัดบั “หนังสือ
แนะนาํ” ดว้ยเช่นกนั ในขณะท่ีให้ความสําคญันอ้ยสุดกบัการสะสมแตม้เพื่อแลกของกาํนลั ทั้งน้ี
พบความแตกต่างกนัระหว่างกลุ่มในส่วนของการมีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของแถม และ
การสะสมแตม้เพ่ือแลกของกาํนลั จึงทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD ปรากฏผล
ดงัตารางท่ี 4.45  และ 4.46 
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ตารางที ่4.44  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่                        

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน X  

ตํ่ากวา่ 20,000 
บาท 

20,001  
–  

40,000 บาท 

40,000 บาท
ข้ึนไป 

3.50 3.51 3.06 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.50 - 0.0109 0.4371* 
20,001 – 40,000 บาท 3.51 - - 0.4481* 
40,000 บาทข้ึนไป 3.06 - - - 

 
 จากตารางท่ี 4.44 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสําคญัของปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่    พบความแตกต่าง 2 คู่ โดยวยัทาํงานท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตํ่ากว่า 20,000 บาท และ 20,001 – 40,000 บาท ให้ความสาํคญักบัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดมากกวา่วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญั  
 
ตารางที ่4.45  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยั ดา้นการส่งเสริมการตลาด

ในส่วนของมีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของแถม จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนเป็นรายคู่                        

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน X  

ตํ่ากวา่ 20,000 
บาท 

20,001  
–  

40,000 บาท 

40,000 บาท
ข้ึนไป 

3.28 3.21 2.48 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.28 - 0.07 0.81* 
20,001 – 40,000 บาท 3.21 - - 0.73* 
40,000 บาทข้ึนไป 2.48 - - - 

 
จากตารางท่ี 4.45 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสําคญัของปัจจยัดา้นการส่งเสริม

การตลาดในส่วนของการมีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของแถม พบว่าวยัทาํงานท่ีมีรายไดต้ ํ่า
จะใหค้วามสาํคญักบัการมีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของแถม มากกว่าวยัทาํงานท่ีมีรายได้
สูง โดยวยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท และ 20,001 – 40,000 บาทให้
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ความสาํคญักบัการมีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของแถม มากกว่าวยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญั  
 
ตารางที ่4.46  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความสาํคญัของปัจจยั ดา้นการส่งเสริมการตลาด

ในส่วนของการสะสมแตม้เพื่อแลกของกาํนลั จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็น
รายคู่                        

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน X  

ตํ่ากวา่ 20,000 
บาท 

20,001  
–  

40,000 บาท 

40,000 บาท
ข้ึนไป 

3.17 3.01 2.19 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.17 - 0.17 0.98* 
20,001 – 40,000 บาท 3.01 - - 0.82* 
40,000 บาทข้ึนไป 2.19 - - - 

 
จากตารางท่ี 4.46 เม่ือทดสอบความแตกต่างความสําคญัของปัจจยัดา้นการส่งเสริม

การตลาดในส่วนของการสะสมแตม้เพื่อแลกของกาํนัล พบว่าวยัทาํงานท่ีมีรายไดต้ ํ่าจะให้
ความสาํคญักบัการสะสมแตม้เพ่ือแลกของกาํนลัมากกว่าวยัทาํงานท่ีมีรายไดสู้ง โดยวยัทาํงานท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท และ 20,001 – 40,000 บาทใหค้วามสาํคญักบัการสะสม
แตม้เพื่อแลกของกาํนัล มากกว่าวยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไป อย่างมี
นยัสาํคญั  
 

 สมมติฐานที่ 2 บุคลิกภาพท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงประกอบด้วย บุคลิกภาพแบบเก็บตวั และ
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั มีผลต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในการตดัสินใจ
ซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงแบ่งเป็นสมมติฐาน
ทางสถิติดงัรายละเอียดตามสมมติฐานท่ี 2.1 – 2.4 

สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน จะใชก้ารสถิติเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีตวัอยา่งเป็นอิสระต่อกนั (Independent–Sample T Test)  อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั กต่็อเม่ือค่า P value นอ้ยกวา่ 0.05 

 

 

 

 

 

 

 



107 
 

 
สมมติฐานที ่2.1 
H0f วยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพแตกต่างกนัมีผลต่อความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด ท่ีประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริม
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองไม่แตกต่างกนั 

H1f วยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพแตกต่างกนัมีผลต่อความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ท่ีประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริม
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองแตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.47  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่า t ท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั

ด้านผลิตภณัฑ์ในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง จาํแนกตาม
บุคลิกภาพ 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านผลติภัณฑ์ X  S.D. t P value ผลการวเิคราะห์ 

ช่ือเร่ืองของหนงัสือ 
บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
3.93 
4.12 

 
0.867 
0.753 

-2.209 0.028* แตกต่างกนั 

เน้ือหาของหนงัสือ 
บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
4.52 
4.51 

 
0.619 
0.590 

0.116 0.908 ไม่แตกต่างกนั 

ความสวยงามของปกหนงัสือ 
บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
3.51 
3.65 

 
0.938 
0.957 

-1.525 0.128 ไม่แตกต่างกนั 

ขนาดของเล่มหนงัสือ 
บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
3.27 
3.50 

 
0.937 
0.906 

-2.500 0.013* แตกต่างกนั 

รูปภาพประกอบ 
บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
3.53 
3.53 

 
1.021 
1.059 

0.008 0.993 ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.47  (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านผลติภัณฑ์ X  S.D. t P value ผลการวเิคราะห์ 

ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง 
บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
3.32 
3.60 

 
1.000 
1.080 

-2.649 0.008* แตกต่างกนั 

ช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์ 
บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
2.89 
3.30 

 
0.979 
1.072 

-1.321 0.187 ไม่แตกต่างกนั 

บรรจุภณัฑ ์
บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
3.06 
3.18 

 
1.004 
1.131 

-1.156 0.248 ไม่แตกต่างกนั 

คาํนิยม 
บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
3.26 
3.45 

 
1.081 
1.117 

-1.665 0.097 ไม่แตกต่างกนั 

ค่าเฉล่ียรวมดา้นผลิตภณัฑ ์
บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
3.47 
3.61 

 
0.558 
0.599 

-2.427 0.016* แตกต่างกนั 

 
 จากตารางท่ี 4.47 การทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีตวัอยา่งเป็นอิสระต่อกนั (Independent Samples t-test) พบว่าวยั
ทาํงานท่ีบุคลิกภาพแตกต่างกนั ให้ความสาํคญัโดยรวมต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นการตดัสินใจซ้ือ
หนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวยัทาํงาน
ท่ีมีบุคลิกภาพแบบแสดงตวั ให้ความสําคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในการตดัสินใจซ้ือหนังสือ
จิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองมากกว่าวยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพแบบเก็บตวั เม่ือพิจารณาในแต่ละรายขอ้
ย่อยพบว่าวยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพทั้งสองแบบ ให้ความสําคญัมากท่ีสุดกบัเน้ือหาของหนังสือ 
ในขณะท่ีวยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพแบบเก็บตวัให้ความสาํคญันอ้ยท่ีสุดกบัช่ือเสียงสาํนกัพิมพ ์ส่วน
วยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพแบบแสดงตวัให้ความสาํคญันอ้ยท่ีสุดกบับรรจุภณัฑ ์ นอกจากนั้น พบว่า
วยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพแบบแสดงตวัใหค้วามสาํคญักบัช่ือเร่ืองของหนงัสือ ขนาดของเล่มหนงัสือ 
และช่ือเสียงของผูแ้ต่งมากกวา่วยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั อยา่งมีนยัสาํคญั 
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ตารางที ่4.48   ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่า t ท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั
ด้านราคาในการตัดสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพัฒนาตนเอง จําแนกตาม
บุคลิกภาพ 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านราคา X  S.D. t P value ผลการวเิคราะห์ 

ราคาของหนงัสือ 
บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
3.96 
3.83 

 
0.833 
1.023 

1.432 0.156 ไม่แตกต่างกนั 

การไดรั้บส่วนลด 
บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
3.61 
3.59 

 
1.138 
1.181 

0.151 0.880 ไม่แตกต่างกนั 

การชาํระเงินค่าหนงัสือดว้ย
บตัรเครดิต 

บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
 

2.71 
2.74 

 
 

1.248 
1.291 

-0.200 0.842 ไม่แตกต่างกนั 

ค่าเฉล่ียรวมดา้นราคา 
บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
3.42 
3.38 

 
0.813 
0.944 

0.473 0.637 ไม่แตกต่างกนั 

 
จากตารางท่ี 4.48 การทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเปรียบเทียบความ

แตกต่างระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีตวัอยา่งเป็นอิสระต่อกนั (Independent Samples t-test) พบว่าวยั
ทาํงานท่ีบุคลิกภาพทั้งสองแบบ ให้ความสําคญัโดยรวมต่อปัจจัยด้านราคาในการตดัสินใจซ้ือ
หนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือ
พิจารณาในแต่ละรายขอ้ยอ่ยพบวา่วยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพทั้งสองแบบ ใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดกบั
ราคาของหนังสือ ในขณะท่ีให้ความสําคญัน้อยท่ีสุดกบัการชาํระเงินค่าหนังสือดว้ยบตัรเครดิต  
นอกจากนั้น วยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพแตกต่างกนั ให้ความสาํคญัต่อแต่ละรายขอ้ยอ่ยดา้นราคา ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั 
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ตารางที ่4.49   ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่า t ท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง 
จาํแนกตามบุคลิกภาพ 

 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย X  S.D. t P value ผลการวเิคราะห์ 

ความสะดวกซ้ือ แหล่งซ้ือท่ี
สะดวก 

บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
 

3.90 
3.90 

 
 

0.864 
1.032 

0.003 0.998 ไม่แตกต่างกนั 

ความสะดวกในการเดินทาง
ไปซ้ือหนงัสือในสถานท่ีจดั
จาํหน่าย 

บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
 
 

3.87 
3.87 

 
 
 

0.895 
1.044 

0.021 0.983 ไม่แตกต่างกนั 

การตกแต่งแผง/ร้านขาย
หนงัสือ 

บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
 

3.07 
3.36 

 
 

1.057 
1.066 

-2.753 0.006* แตกต่างกนั 

การจดัวางหนงัสือ ง่ายในการ
คน้หา ของแผงหนงัสือ/ร้าน
หนงัสือ 

บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
 
 

3.52 
3.76 

 
 
 

0.075 
0.961 

-2.379 0.018* แตกต่างกนั 

ค่าเฉล่ียรวมดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่าย 

บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
3.59 
3.72 

 
0.753 
0.825 

-1.677 0.094 ไม่แตกต่างกนั 

 
จากตารางท่ี 4.49 การทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเปรียบเทียบความ

แตกต่างระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีตวัอยา่งเป็นอิสระต่อกนั (Independent Samples t-test) พบว่าวยั
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ทาํงานท่ีบุคลิกภาพทั้งสองแบบ ใหค้วามสาํคญัโดยรวมต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในการ
ตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
เม่ือพิจารณาในแต่ละรายขอ้ยอ่ยพบว่าวยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพทั้งสองแบบใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด
กบัความสะดวกซ้ือ และแหล่งซ้ือท่ีสะดวก ในขณะท่ีให้ความสาํคญันอ้ยท่ีสุดกบัการตกแต่งแผง/
ร้านขายหนังสือ  นอกจากนั้น พบว่าวยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพแบบแสดงตวัให้ความสําคญักบัการ
ตกแต่งแผง/ร้านขายหนังสือ  และการจดัวางหนังสือ ง่ายในการคน้หา ของแผงหนังสือ/ร้าน
หนงัสือมากกวา่วยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั อยา่งมีนยัสาํคญั 
 
ตารางที ่4.50   ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่า t ท่ีใชว้ิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยัดา้น

การส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพ่ือพฒันาตนเอง จาํแนก
ตามบุคลิกภาพ 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด X  S.D. t 

P 
Value 

ผลการวเิคราะห์ 

การแนะนาํหนงัสือของ
พนกังานขายในร้านขาย
หนงัสือ 
     บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
     บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
 

3.26 
3.39 

 
 

1.094 
1.151 

-1.160 0.247 ไม่แตกต่างกนั 

การติดอนัดบั “หนงัสือ
แนะนาํ” 
     บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
     บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
3.72 
3.84 

 
0.918 
0.959 

-1.279 0.202 ไม่แตกต่างกนั 

การติดอนัดบั “หนงัสือขายดี” 
     บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
     บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
3.79 
3.84 

 
0.910 
0.963 

-0.598 0.550 ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.50   (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด X  S.D. t 

P 
Value 

ผลการวเิคราะห์ 

มีหนงัสือหรือสินคา้  
premium เป็นของแถม 

บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
 

3.18 
3.26 

 
 

1.087 
1.150 

-0.748 0.455 ไม่แตกต่างกนั 

การสะสมแตม้เพ่ือแลกของ
กาํนลั 

บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
2.99 
3.17 

 
1.142 
1.248 

-1.398 0.163 ไม่แตกต่างกนั 

มีคนแนะนาํ 
บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
3.59 
3.75 

 
1.013 
1.013 

-1.628 0.104 ไม่แตกต่างกนั 

ค่าเฉล่ียรวมดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั 
บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

 
3.42 
3.54 

 
0.767 
0.830 

-1.507 0.133 ไม่แตกต่างกนั 

 
จากตารางท่ี 4.50 การทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเปรียบเทียบความ

แตกต่างระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีตวัอยา่งเป็นอิสระต่อกนั (Independent Samples t-test) พบว่าวยั
ทาํงานท่ีบุคลิกภาพทั้งสองแบบ ใหค้วามสาํคญัโดยรวมต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในการ
ตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
เม่ือพิจารณาในแต่ละรายขอ้ยอ่ยพบว่าวยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพทั้งสองแบบใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด
กบัการติดอนัดบั “หนงัสือขายดี” ในขณะท่ีใหค้วามสาํคญันอ้ยท่ีสุดกบัการสะสมแตม้เพื่อแลกของ
รางวลั  นอกจากนั้น วยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพแตกต่างกนั ให้ความสาํคญัต่อแต่ละปัจจยัยอ่ยดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั 
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 จากการวิเคราะห์ผลเพ่ือทดสอบสมมติฐานตามตารางท่ี 4.8 – 4.50 สามารถนาํมาสรุปผล
เป็นภาพรวมไดด้งัแสดงในตารางท่ี 4.51 
 
ตารางที ่4.51   สรุปผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน  ความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง จาํแนกตามลกัษณะ
ทางดา้นประชากรศาสตร์และบุคลิกภาพ 

ความสําคญัของปัจจัย P Value ผลการวเิคราะห์ 

1. ด้านผลติภณัฑ์    

 เพศ 0.092 ไม่แตกต่างกนั 

 รูปภาพประกอบ 0.024* แตกต่างกัน 

 อาย ุ 0.844 ไม่แตกต่างกนั 

 รูปภาพประกอบ 0.013* แตกต่างกัน 

 คาํนิยม 0.019* แตกต่างกัน 

 ระดบัการศึกษา 0.462 ไม่แตกต่างกนั 

  เนือ้หาของหนังสือ 0.000* แตกต่างกัน 

 คาํนิยม 0.004* แตกต่างกัน 

 อาชีพ 0.057 ไม่แตกต่างกนั 

 ช่ือเสียงของสาํนักพิมพ์ 0.007* แตกต่างกัน 

 คาํนิยม 0.004* แตกต่างกัน 

 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 0.275 ไม่แตกต่างกนั 

  เนือ้หาของหนังสือ 0.015* แตกต่างกัน 

 ช่ือเสียงของผู้แต่ง 0.048* แตกต่างกัน 

 ช่ือเสียงของสาํนักพิมพ์ 0.047* แตกต่างกัน 

 บุคลิกภาพ 0.016* แตกต่างกนั 

  ช่ือเร่ืองของหนังสือ 0.028* แตกต่างกัน 

  ขนาดของหนังสือ 0.013* แตกต่างกัน 

 ช่ือเสียงของผู้แต่ง 0.008* แตกต่างกัน 
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ตารางที ่4.51   (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย  P Value ผลการวเิคราะห์ 

2. ด้านราคา   

 เพศ 0.171 ไม่แตกต่างกนั 

  การได้รับส่วนลด 0.006* แตกต่างกัน 

 อาย ุ 0.066 ไม่แตกต่างกนั 

  ราคาของหนังสือ 0.005* แตกต่างกัน 

  การได้รับส่วนลด 0.000* แตกต่างกัน 

 ระดบัการศึกษา 0.671 ไม่แตกต่างกนั 

  การได้รับส่วนลด 0.016* แตกต่างกัน 

 อาชีพ 0.655 ไม่แตกต่างกนั 

 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 0.104 ไม่แตกต่างกนั 

  ราคาของหนังสือ 0.001* แตกต่างกัน 

  การได้รับส่วนลด 0.008* แตกต่างกัน 

  การชาํระเงินค่าหนังสือด้วยบัตรเครดิต 0.037* แตกต่างกัน 

 บุคลิกภาพ 0.637 ไม่แตกต่างกนั 

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย   

 เพศ 0.912 ไม่แตกต่างกนั 

 อาย ุ 0.124 ไม่แตกต่างกนั 

  การจัดวางหนังสือ ง่ายในการค้นหาของ
แผงหนังสือ/ร้านหนังสือ 

0.006* แตกต่างกัน 

 ระดบัการศึกษา 0.816 ไม่แตกต่างกนั 

 อาชีพ 0.078 ไม่แตกต่างกนั 

 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 0.606 ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.51   (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย  P Value ผลการวเิคราะห์ 

 บุคลิกภาพ 0.094 ไม่แตกต่างกนั 

  การตกแต่งแผง/ร้านขายหนังสือ 0.006* แตกต่างกัน 

  การจัดวางหนังสือ ง่ายในการค้นหาของ
แผงหนังสือ/ร้านหนังสือ 

0.018* แตกต่างกัน 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด   

 เพศ 0.374 ไม่แตกต่างกนั 

 อาย ุ 0.212 ไม่แตกต่างกนั 

  การแนะนาํหนังสือของพนักงานขายในร้าน
ขายหนังสือ 

0.016* แตกต่างกัน 

  มีหนังสือหรือสินค้า premium เป็นของแถม 0.014* แตกต่างกัน 

  การสะสมแต้มเพ่ือแลกของกาํนัล 0.022* แตกต่างกัน 

 ระดบัการศึกษา 0.753 ไม่แตกต่างกนั 

 อาชีพ 0.322 ไม่แตกต่างกนั 

 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 0.049* แตกต่างกัน 

  มีหนังสือหรือสินค้า premium เป็นของแถม 0.006* แตกต่างกัน 

  การสะสมแต้มเพ่ือแลกของกาํนัล 0.001* แตกต่างกัน 

 บุคลิกภาพ 0.133 ไม่แตกต่างกนั 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทที ่5 
บทสรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของบุคลิกภาพต่อการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันา

ตนเองของคนวยัทาํงานในจงัหวดันครราชสีมา มีวตัถุประสงคใ์นการวิจยั คือ 1) เพ่ือศึกษาถึง
อิทธิพลของลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองของคนวยัทาํงาน 2) เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของ
บุคลิกภาพ ต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยา
เพื่อพฒันาตนเองของคนวยัทาํงาน การวิจยัคร้ังน้ีเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างวยัทาํงานจาํนวน 385 
ราย ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตอาํเภอเมืองนครราชสีมา จงัหวดันครราชสีมา  ซ่ึงเป็นผูท่ี้เคยอ่านหรือเคยซ้ือ
หนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองเพ่ืออ่านเองภายในระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมา สุ่มตวัอย่างแบบไม่
อาศยัความน่าจะเป็น และใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลโดยแบ่งเป็น 3 ส่วน คือ 
1) ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 2) บุคลิกภาพของผูต้อบแบบสอบถาม  
3) ความคิดเห็นเก่ียวกบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือ
จิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง  

แบบสอบถามท่ีใช้ผ่านการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาโดยอาจารยท่ี์ปรึกษา
วิทยานิพนธ์และผูเ้ช่ียวชาญ ผลการทดสอบค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม ได้
ค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาครอนบรัคอยูใ่นช่วง 0.713 - 0.835 จึงสรุปไดว้่าแบบสอบถามน้ีมีค่าความ
น่าเช่ือถือท่ียอมรับได ้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล นาํขอ้มูลท่ีเก็บไดจ้ากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ โดย
ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์และบุคลิกภาพของกลุ่มตวัอยา่ง ทาํการวิเคราะห์ดว้ยสถิติความถ่ี และ
ร้อยละ ในส่วนของความคิดเห็นเก่ียวกบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือ ทาํการวิเคราะห์ดว้ยสถิติค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน ทางดา้นเพศ และบุคลิกภาพใชส้ถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร  
2 ตวัท่ีตวัอยา่งเป็นอิสระต่อกนั (Independent–Sample T Test)  อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ส่วนดา้นอ่ืน ๆ ใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมากกว่า  
2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way 
ANOVA) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 หากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีความ
แตกต่างกนั จะทาํการทดสอบเป็นรายคู่โดยใชว้ิธี LSD (Least significant difference) เพื่อทดสอบ
ความแตกต่างรายคู่ ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 สรุปผลการวิจยัไดด้งัน้ี 
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5.1  สรุปผลการวจิยั  
 5.1.1   ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิจยั พบว่าวยัทาํงานท่ีตอบแบบสอบถามจาํนวน 385 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
จาํนวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 66.5  ส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 25 - 35 ปี มีจาํนวน 234 คน คิดเป็น
ร้อยละ 60.8  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 251 คน คิดเป็น
ร้อยละ 65.2 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 ส่วนใหญ่มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 20,000 บาท จาํนวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 68.3   

  
5.1.2   ข้อมูลบุคลกิภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิจยั พบว่าวยัทาํงานท่ีตอบแบบสอบถามจาํนวน 385 คน ส่วนใหญ่มีบุคลิกภาพ

แบบเก็บตวั จาํนวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 51.4 และมีบุคลิกภาพแบบแสดงตวั จาํนวน 187 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.6   

 
5.1.3   ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตัดสินใจซ้ือหนังสือจิตวทิยาเพือ่พฒันาตนเอง 
ผลการวิจยั พบว่าวยัทาํงานท่ีตอบแบบสอบถามจาํนวน 385 คน ให้ความสาํคญักบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาด ในการตดัใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองแตกต่างกนั โดย
ส่วนใหญ่ให้ความสําคญัระดบัมากกบัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ท่ีคะแนนเฉล่ีย 3.65 ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ ท่ีคะแนนเฉล่ีย 3.54 ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ท่ีคะแนนเฉล่ีย 3.47 ในส่วนของดา้น
ราคา  กลุ่มตวัอย่างให้ความสาํคญัในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ้ย่อยในแต่ละดา้นพบว่า
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย วยัทาํงานให้ความสาํคญัมากกบัความสะดวกซ้ือ แหล่งซ้ือท่ีสะดวก 
ดา้นผลิตภณัฑ ์วยัทาํงานให้ความสาํคญัอยา่งยิ่งกบัเน้ือหาของหนงัสือ  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
วยัทาํงานใหค้วามสาํคญัมากกบัการติดอนัดบั “หนงัสือขายดี”  ลาํดบัสุดทา้ยดา้นราคา วยัทาํงานให้
ความสาํคญัในระดบัมากกบัราคาของหนงัสือ 

 
5.1.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
วตัถุประสงค์ที ่1 
เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลของลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองของคนวยัทาํงาน มีการ
ตั้งสมมติฐาน ดงัน้ี 
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สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบดว้ยเพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพ่ือพฒันาตนเอง อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ผลการวิจยัพบวา่ 
 1. วยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนัให้ความสาํคญัโดยรวมต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อ
พฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกันอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณารายขอ้ยอ่ยในแต่ละ
ดา้นพบวา่ 
   รูปภาพประกอบ วยัทาํงานเพศชายให้ความสําคญัมากกว่าวยัทาํงานเพศหญิง 
อยา่งมีนยัสาํคญั  
  การไดรั้บส่วนลด วยัทาํงานเพศหญิงให้ความสําคญัมากกว่าวยัทาํงานเพศชาย
อยา่งมีนยัสาํคญั 

2. วยัทาํงานท่ีมีกลุ่มอายตุ่างกนัใหค้วามสาํคญัโดยรวมต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ในการตดัสินใจซ้ือ
หนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือ
พิจารณารายขอ้ยอ่ยในแต่ละดา้นพบวา่ 

รูปภาพประกอบ วยัทาํงานท่ีมีอาย ุ25-35 ปี ให้ความสาํคญัมากกว่าวยัทาํงานอาย ุ 
36-45 ปี อยา่งมีนยัสาํคญั  

คาํนิยม วยัทาํงานท่ีมีอาย ุ36-45 ปี ใหค้วามสาํคญัมากกว่าวยัทาํงานอาย ุ 25-35 ปี 
อยา่งมีนยัสาํคญั  

ราคาของหนงัสือและการไดรั้บส่วนลด วยัทาํงานท่ีอายมุากข้ึนจะให้ความสาํคญั
กบัราคาของหนงัสือและการไดรั้บส่วนลดนอ้ยลง โดยกลุ่มอาย ุ25 – 35 ปีใหค้วามสาํคญักบัราคา
ของหนงัสือและการไดรั้บส่วนลดมากกวา่กลุ่มอาย ุ36 – 45 ปี และ 46 – 60 ปี อยา่งมีนยัสาํคญั  

การจดัวางหนังสือ ง่ายในการคน้หาของแผงหนงัสือ/ร้านหนงัสือ วยัทาํงานอาย ุ 
25 – 35 ปีใหค้วามสาํคญัมากกวา่กลุ่มอาย ุ36 – 45 ปี อยา่งมีนยัสาํคญั  

การแนะนาํหนงัสือของพนกังานขายในร้านขายหนงัสือ วยัทาํงานอาย ุ25 – 35 ปี
ใหค้วามสาํคญัมากกวา่กลุ่มอาย ุ36 – 45 ปี อยา่งมีนยัสาํคญั 

การมีหนังสือหรือสินคา้ premium  เป็นของแถม วยัทาํงานอายุมากข้ึนจะให้
ความสาํคญักบัการมีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของแถมนอ้ยลง โดยกลุ่มอาย ุ25 – 35 ปีให้
ความสาํคญักบัการมีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของแถม มากกว่ากลุ่มอาย ุ46 – 60 ปี อยา่งมี
นยัสาํคญั  
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การสะสมแตม้เพ่ือแลกของกาํนลั วยัทาํงานอายมุากข้ึนจะให้ความสาํคญักบัการ
สะสมแตม้เพื่อแลกของกาํนลันอ้ยลง โดยกลุ่มอาย ุ25 – 35 ปีใหค้วามสาํคญักบัการสะสมแตม้เพื่อ
แลกของกาํนลั มากกวา่กลุ่มอาย ุ36 – 45 ปี และ46 – 60 ปี อยา่งมีนยัสาํคญั  

3. วยัทาํงานท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัให้ความสาํคญัโดยรวมต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ในการ
ตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกันอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
เม่ือพิจารณารายขอ้ยอ่ยในแต่ละดา้นพบวา่ 

เน้ือหาของหนงัสือ วยัทาํงานท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีใหค้วามสาํคญั
มากกวา่วยัทาํงานท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี และตํ่ากวา่ปริญญาตรี  

คาํนิยม วยัทาํงานท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีให้ความสาํคญัมากกว่าวยั
ทาํงานท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญั 

 การไดรั้บส่วนลด วยัทาํงานท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีใหค้วามสาํคญัมากกวา่
วยัทาํงานท่ีมีการศึกษาสูงกวา่ระดบัปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญั 

4. วยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกนัให้ความสําคญัโดยรวมต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ในการตดัสินใจซ้ือ
หนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือ
พิจารณารายขอ้ยอ่ยในแต่ละดา้นพบวา่ 

ช่ือเสียงของสํานักพิมพ์และคาํนิยม วัยทํางานท่ีประกอบธุรกิจส่วนตัว ให้
ความสําคญั มากกว่าวยัทาํงานท่ีประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนักงานองค์กรของรัฐ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษทัเอกชน อยา่งมีนยัสาํคญั 
 5. วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนัให้ความสาํคญัโดยรวมต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ในการตดัสินใจซ้ือหนังสือ
จิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง ไม่แตกต่างกันอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่ให้ความสาํคญั
โดยรวมต่อปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด ในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง 
แตกต่างกันอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยพบว่าวยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตํ่า
กว่า 20,000 บาท และ 20,001 – 40,000 บาท ใหค้วามสาํคญักบัดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกว่า
วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญั เม่ือพิจารณารายขอ้ยอ่ยในแต่
ละดา้นพบวา่ 

เน้ือหาของหนังสือ วยัทาํงานท่ีมีรายไดม้ากข้ึนจะให้ความสําคญักบัเน้ือหาของ
หนงัสือมากข้ึน โดยวยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไป ใหค้วามสาํคญักบัเน้ือหา
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ของหนงัสือมากกวา่วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท และ 20,001-40,000 บาท 
อยา่งมีนยัสาํคญั  

ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-40,000 บาท ให้
ความสําคญักบัช่ือเสียงของผูแ้ต่งมากกว่าวยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไป 
อยา่งมีนยัสาํคญั  

ช่ือเสียงสํานักพิมพ ์วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท และ 
20,001-40,000 บาท ให้ความสําคญักบัช่ือเสียงสาํนักพิมพม์ากกว่าวยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 40,000 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญั 

ราคาของหนังสือ วยัทาํงานท่ีมีรายไดต้ ํ่าจะให้ความสําคญักบัราคาของหนังสือ
มากกวา่ผูท่ี้มีรายไดสู้ง โดยวยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท ใหค้วามสาํคญักบั
ราคาของหนงัสือมากกวา่วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญั  

การได้รับส่วนลดลดลง วยัทาํงานท่ีมีรายได้มากข้ึนจะให้ความสําคญักับการ
ไดรั้บส่วนลดลดลง โดยวยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท ให้ความสาํคญักบั
การไดรั้บส่วนลดมากกวา่วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท และ40,000 บาท
ข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญั  

การชาํระเงินค่าหนงัสือดว้ยบตัรเครดิต วยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 
– 40,000 บาท ให้ความสาํคญักบัการชาํระเงินค่าหนังสือดว้ยบตัรเครดิต มากกว่าวยัทาํงานท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตํ่ากวา่ 20,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญั 

การมีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของแถมและการสะสมแตม้เพื่อแลกของ
กาํนลั  วยัทาํงานท่ีมีรายไดต้ ํ่าจะให้ความสาํคญัมากกว่าวยัทาํงานท่ีมีรายไดสู้ง โดยวยัทาํงานท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 20,000 บาท และ 20,001 – 40,000 บาทใหค้วามสาํคญักบัการมีหนงัสือ
หรือสินคา้ premium เป็นของแถมและการสะสมแตม้เพื่อแลกของกาํนลั มากกว่าวยัทาํงานท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญั 

 
วตัถุประสงค์ที ่2 
เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของบุคลิกภาพต่อความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน

การตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองของคนวยัทาํงาน มีการตั้งสมมติฐาน ดงัน้ี 
สมมุติฐานที่ 2 บุคลิกภาพท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงประกอบด้วย บุคลิกภาพแบบเก็บตวั และ

บุคลิกภาพแบบแสดงตวั มีผลต่อความสําคญัของปัจจยัโดยรวมด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จาํหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด ในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่ให้ความสําคญัโดยรวมดา้นผลิตภณัฑ์ ในการ
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ตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง แตกต่างกันโดยวยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพแสดงตวัให้
ความสาํคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเองมากกว่า
วยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพแบบเก็บตวั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณารายขอ้ยอ่ย
ในแต่ละดา้นพบวา่ 

ช่ือเร่ืองของหนังสือ ขนาดของเล่มหนังสือ ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง การตกแต่งแผง/
ร้านขายหนงัสือ  และการจดัวางหนงัสือง่ายในการคน้หาของแผงหนงัสือ/ร้านหนงัสือ วยัทาํงานท่ี
มีบุคลิกภาพแบบแสดงตวัให้ความสําคญัมากกว่าวยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพแบบเก็บตวั อย่างมี
นยัสาํคญั 
 

5.2  อภปิรายผล 
ผลจากการศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพต่อการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันา

ตนเองของคนวยัทาํงานในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา มีประเด็นท่ีสาํคญั สามารถนาํมา
อภิปรายตามผลการศึกษาไดด้งัน้ี 

ประเด็นที ่1 ผลการวิจยัพบว่า วยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัปัจจยั
โดยรวมดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั โดยผูท่ี้มีบุคลิกภาพแบบแสดงตวั ให้ความสําคญักบัปัจจยั
โดยรวมดา้นผลิตภณัฑใ์นการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง มากกว่าวยัทาํงานท่ีมี
บุคลิกภาพแบบเกบ็ตวั สามารถอภิปรายได ้2 แนวคิดคือ 

1.  การท่ีวยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพแบบแสดงตวัให้ความสําคญักับปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์
มากกว่าบุคลิกภาพแบบเก็บตวั  เป็นผลมาจากลกัษณะนิสัยท่ีต่างกนั ผูมี้บุคลิกภาพแบบแสดงตวั 
เป็นผูท่ี้ให้ความสําคญักับปัจจัยส่ิงแวดล้อมภายนอก ชอบเขา้สังคม ชอบการพูดคุย โดยการ
ตดัสินใจซ้ือของผูมี้บุคลิกภาพแบบแสดงตวัจะได้รับอิทธิพลมาจากส่ิงแวดลอ้มภายนอก เช่น 
สังคม เพื่อน (Barkhi and Wallace, 2007)  รูปแบบการดาํเนินชีวิต ในขณะท่ีผูท่ี้มีบุคลิกภาพแบบ
เก็บตวัจะอยู่ในโลกส่วนตวัของตนเอง ไม่ชอบเขา้สังคม มีโลกส่วนตวัสูง การตดัสินใจซ้ือจะเกิด
จากปัจจยัภายใน เพ่ือความตอ้งการของตนเอง (Hoyer and Maclnnis, 1997) ดงันั้น การให้
ความสําคญักบัดา้นผลิตภณัฑ์ของวยัทาํงานผูมี้บุคลิกภาพแบบแสดงตวั อาจเกิดจากส่ิงเร้าหรือ
ส่ิงแวดลอ้มภายนอก (Feist and Feist, 2006)  ท่ีทาํใหเ้กิดความสนใจในหนงัสือ อาทิเช่น ช่ือเร่ืองท่ี
อยูใ่นกระแสของสังคม หรือผูแ้ต่งหนงัสือเป็นผูท่ี้มีช่ือเสียง เป็นนกัเขียนช่ือดงั ยอ่มส่งอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือของวยัทาํงานผูมี้บุคลิกภาพแบบแสดงตวัในการซ้ือหรืออ่านหนงัสือดงักล่าว ทาํ
ใหต้นเองรู้สึกไดถึ้งการไดรั้บการยอมรับจากสงัคม  

2. การท่ีวยัทาํงานท่ีมีบุคลิกภาพแบบแสดงตวัให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์
มากกว่าบุคลิกภาพแบบเก็บตวั  เกิดจากความตอ้งการพฒันาตนเองหรือความตอ้งการประสบ
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ความสาํเร็จของผูมี้บุคลิกภาพแบบแสดงตวั  จากแนวคิดของ David McClelland ท่ีกล่าวถึงความ
ตอ้งการความสาํเร็จ (Need of Achievement) คนท่ีตอ้งการความสาํเร็จสูงมีแนวโนม้ท่ีจะมีลกัษณะ
ชอบแข่งขนั ชอบงานท่ีทา้ทาย กลา้ท่ีจะเผชิญความลม้เหลว (รังสรรค ์ประเสริฐศรี, 2548) มัน่ใจใน
ตนเอง ชอบเส่ียง (Schiffman and Kanuk, 2004) ซ่ึงลกัษณะบุคลิกภาพดงักล่าวค่อนไปทาง
บุคลิกภาพแบบแสดงตัว ในขณะท่ีหนังสือประเภทจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง เป็นหนังสือท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการ จึงเป็นไปได้ว่าว ัยทาํงานผูมี้บุคลิกภาพแบบแสดงตัวให้
ความสาํคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์ตรงกบับุคลิกภาพของตนเอง (Schiffman and Kanuk, 2004)  

ประเด็นที่ 2 จากการศึกษาลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ผลการศึกษาพบว่าวยัทาํงานท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียแตกต่างกนัให้ความสาํคญักบัปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวยัทาํงานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท จะใหค้วามสาํคญั
กบัการมีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของแถมและการสะสมแตม้เพื่อแลกของกาํนลั  มากกว่า
กลุ่มผูมี้รายไดสู้งกว่า 20,000 บาท เน่ืองจากรายไดเ้ป็นตวักาํหนดกาํลงัในการซ้ือสินคา้ ผูมี้รายได้
ต ํ่าและมีรายไดสู้งจะมีกาํลงัในการซ้ือแตกต่างกนั ในบางคร้ังผูมี้รายไดสู้งจะถูกจาํกดัดว้ยปัจจยั
ดา้นเวลา (ฟิลลิป คอตเลอร์, 2545) ซ่ึงอาจทาํให้ไม่มีเวลาให้ความสนใจกบักิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย  

ประเด็นที่ 3 จากผลการศึกษาพบว่า คนวยัทาํงานให้ความสาํคญัโดยรวมกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดแตกต่างกนั โดยใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดกบัปัจจยัโดยรวมดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย  โดยเฉพาะในเร่ืองของความสะดวกซ้ือและแหล่งซ้ือท่ีสะดวก และความสะดวกในการ
เดินทางไปซ้ือหนังสือในสถานท่ีจดัจาํหน่าย ผลการวิจยัดงักล่าวตรงกบัท่ี กุณฑลี ร่ืนรมย ์เพลิน
ทิพย ์โกเมศโสภา และสาวิกา อุณหนันท์ (2548) กล่าวว่าชีวิตเต็มไปดว้ยการทาํงานและการ
เดินทาง ทาํให้มีเวลาว่างน้อยลง ผูบ้ริโภคจึงตอ้งการความสะดวกสบายมากข้ึนในทุกดา้น เช่น
ความสะดวกในการสั่งซ้ือ การส่งมอบสินคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว ตลอดจนความสะดวกในการซ้ือ 
สามารถซ้ือไดง่้าย และ Sheth and Mittal (2004) ท่ีวา่ในการซ้ือสินคา้นั้นลูกคา้จะใหค้วามสาํคญัใน
เร่ืองของการประหยดัเวลา ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของมาริษา อู่ทอง (2546) ท่ีพบวา่ผูบ้ริโภค
ท่ีนิยมมาเลือกซ้ือหนังสือในตลาดนัดจตุจกัร เน่ืองจากการเดินทางมีความสะดวก และสามารถ
คน้หาหนงัสือไดง่้าย และงานวิจยัของชยัเลิศ จิวางกูร (2552) ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคให้ความสาํคญักบั
การสามารถหาซ้ือหนงัสือไดง่้าย  
 ลาํดบัท่ีสอง  ให้ความสาํคญักบัปัจจยัโดยรวมดา้นผลิตภณัฑ ์โดยให้ความสาํคญัมากท่ีสุด
กบัเน้ือหาของหนงัสือ สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Autchara Sirinuntapiwat (2007) ท่ีพบว่า
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือหนังสือมากท่ีสุดในกลุ่มของผูใ้หญ่ตอนตน้ คือ เน้ือหาของหนงัสือ และ
งานวิจยัของชยัเลิศ จิวางกูร (2552) ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคให้ความสาํคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ใน
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หัวขอ้ของเน้ือหามากท่ีสุด  ซ่ึงตรงขา้มกบัผลการศึกษาเก่ียวกบัการซ้ือหนงัสือในประเทศสหราช
อาณาจกัร พบว่าปัจจยัเด่น ๆ ท่ีส่งผลต่อใหเ้กิดการซ้ือหนงัสือของคนในประเทศสหราชอาณาจกัร 
คือ ผูแ้ต่งหนงัสือ และคาํบรรยายบนหนา้ปกหนงัสือ (Book Marketing Limited, 2005) เน่ืองจาก
ผลิตภณัฑห์ลกั (Core Product) หรือประโยชน์ท่ีแทจ้ริงของหนงัสือ คือเน้ือหา และประโยชน์จาก
เน้ือหาท่ีสามารถนาํไปประยกุตใ์ช ้ผูบ้ริโภคจึงใหค้วามสาํคญัเป็นอนัดบัตน้ 

ลาํดบัท่ีสาม ให้ความสําคญักบัปัจจยัโดยรวมดา้นส่งเสริมการตลาด วยัทาํงานส่วนใหญ่
ให้ความสําคญัระดบัมาก กบัการติดอนัดบั “หนังสือขายดี”  สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของตุลย ์ 
ชโลธรรังษี (2550) ท่ีพบว่าการจดัอนัดบัหนงัสือขายดี เป็นปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีผู ้
ซ้ือให้ความสาํคญั โดยไดเ้สนอแนะให้ดาํเนินการตรวจสอบอนัดบัทุกสัปดาห์ เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ี
เป็นปัจจุบนัมากท่ีสุด และควรใชห้นังสือฉบบัจริงแสดงแทนการใชข้อ้ความ โดยจดัแสดงในท่ี
สังเกตเห็นไดง่้ายดว้ย เช่น หลงัเคาน์เตอร์ชาํระเงิน เน่ืองจากในธุรกิจหนงัสือการจดักิจกรรมเพื่อ
ส่งเสริมการตลาด เช่นการโฆษณา มีจาํนวนไม่มากนักเน่ืองจากตอ้งใช้ตน้ทุนสูงในการจดัการ 
ดงันั้นการจดัอนัดบั  “หนังสือขายดี”   ท่ีมีไวต้ามร้านหนังสือจะช่วยดึงดูดความสนใจของลูกคา้ 
เป็นการส่ือสารทางการตลาดอยา่งหน่ึงท่ีช่วยในการตดัสินใจเลือกซ้ือหนงัสือ  

ลาํดบัท่ีส่ี ให้ความสาํคญักบัปัจจยัโดยรวมดา้นราคา วยัทาํงานให้ความสาํคญัในระดบั
มาก กบัราคาของหนงัสือ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของชลลดา ธีระวงศส์กุล (2547) ท่ีพบว่าผูบ้ริโภค
ตดัสินใจเลือกซ้ือหนงัสือพิมพแ์นวธุรกิจโดยดูจากเน้ือหาข่าวสารท่ีน่าเช่ือถือ และราคาท่ีไม่แพง
เกินไป ซ่ึงแตกต่างจากผลการศึกษาของชยัเลิศ จิวางกรู (2552) ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบั
ปัจจยัดา้นราคามากท่ีสุดในการเลือกซ้ือหนงัสือธรรมะ  

 
5.3  ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1  ข้อเสนอแนะในการนําผลวจัิยไปประยุกต์ใช้ 
 5.3.1.1 การศึกษาถึงบุคลิกภาพ ซ่ึงเป็นปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงนําไปสู่ความเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ความรู้เก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการกาํหนดส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงการกาํหนดส่วนประสม
ทางการตลาดมีความสําคญัอย่างยิ่งกบัทุกผลิตภณัฑ์ท่ีวางจาํหน่าย การกาํหนดส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีเหมาะสมก็เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นเป้าหมายทางการตลาด 
ผูป้ระกอบการจาํเป็นตอ้งกาํหนดลกัษณะของผลิตภณัฑ ์กลยุทธ์ในการกาํหนดส่วนลด การเลือก
ช่องทางการจดัจาํหน่ายเพื่อการกระจายผลิตภณัฑ ์และการส่งเสริมการตลาดเพ่ือท่ีจะไดรั้บความ
สนใจจากผูบ้ริโภค รวมถึงการจดัแบ่งบุคลิกภาพแบบแสดงตวัและเก็บตวั ก็เป็นอีกแนวทางหน่ึง
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ซ่ึงสามารถนาํไปใชเ้ป็นเกณฑใ์นการจดัแบ่งส่วนตลาดของผูบ้ริโภค นอกเหนือจากการใชเ้กณฑ์
ดา้นประชากรศาสตร์ 
 5.3.1.2 ผูป้ระกอบการควรนาํเสนอหนงัสือท่ีเน้ือหาดีมีคุณภาพ สร้างสรรค ์มี
สาระเหมาะกบัความตอ้งการของวยัทาํงาน โดยสาํนกัพิมพจ์าํเป็นตอ้งคดักรองเน้ือหาของหนงัสือ
ท่ีจะจดัพิมพม์ากข้ึน หรืออาจเป็นหนงัสือท่ีแปลมาจากหนังสือท่ีติดอนัดบัหนังสือขายดี ท่ีไดรั้บ
ความนิยม มียอดการจาํหน่ายสูง หรือเป็นหนงัสือท่ีเขา้กบัสถานการณ์ในยคุปัจจุบนั สามารถนาํมา
ประยุกตใ์ชป้ระโยชน์ในการดาํรงชีวิตได ้สอดคลอ้งกบัแนวคิดของทนง โชติสรยุทธ์ ท่ีกล่าวว่า
ตอ้งการให้ผูผ้ลิตมุ่งมัน่พฒันาสินคา้ให้มีคุณภาพ การออกหนงัสือใหม่ขอให้เนน้คุณภาพ อยา่เนน้
ปริมาณ เน้ือหาของหนงัสือควรมาจากการศึกษาแลว้เป็นอย่างดีของผูเ้ขียน ไม่ใช่รวบรวมเอาสุด
ยอดของหนังสือแต่ละเล่มมารวมกันแล้วผลิตออกขาย ซ่ึงอาจทาํให้เน้ือหาผิดเพี้ ยน (วิสิทธ์  
โรจน์พจนรัตน์, สุวดี จงสถิตวฒันา และริสรวล อร่ามเจริญ (บรรณาธิการ), 2554) ซ่ึงผลจากการ
วิจยัทาํใหท้ราบวา่ผูบ้ริโภควยัทาํงานใหค้วามสาํคญัมากกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดงันั้นจาํเป็นอยา่ง
ยิง่ท่ีตอ้งเนน้ถึงเน้ือหาของหนงัสือเป็นสาํคญั รวมถึงการตั้งช่ือหนงัสือใหดึ้งดูดความสนใจ และคาํ
นิยม ท่ีจะมีส่วนช่วยให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความจาํเป็น และความต้องการซ้ือหนังสือนั้ น หาก
ผูป้ระกอบการมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงและมีรายไดม้าก 

5.3.1.3  การตั้งราคาขาย ในการซ้ือสินคา้ผูบ้ริโภคตอ้งเปรียบเทียบคุณค่าท่ี
ไดรั้บจากการซ้ือหนังสือกบัค่าเงินท่ีตอ้งจ่ายไป หากผูบ้ริโภคประเมินว่าตนเองไดรั้บความพึง
พอใจจากการซ้ือ ซ้ือแลว้เกิดความคุม้ค่า ก็ทาํใหปั้จจยัดา้นราคาส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด 
ดังนั้น ผูป้ระกอบการจึงควรมุ่งเน้นไปท่ีการพฒันาด้านผลิตภณัฑ์ เพื่อสร้างสรรค์หนังสือดีมี
คุณภาพออกสู่ตลาดต่อไป แต่ทั้งน้ี ผูป้ระกอบการก็ควรตอ้งพิจารณาถึงการให้ส่วนลด ซ่ึงจากผล
วิจยัพบว่าวยัทาํงานท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีให้ความสาํคญักบัการไดรั้บส่วนลด มากกว่าวยั
ทาํงานท่ีมีการศึกษาสูงกว่าระดบัปริญญาตรี ส่วนวยัทาํงานท่ีมีรายไดม้ากข้ึนจะให้ความสาํคญักบั
การไดรั้บส่วนลดลดลง ซ่ึงขอ้คน้พบดงักล่าวสอดคลอ้งกนักล่าวคือผูท่ี้มีการศึกษาสูงมกัจะมีรายได้
สูง ส่วนใหญ่ผู ้ท่ีมีรายได้ท่ีไม่สูงมากจะคาํนึงถึงการได้รับส่วนลดมากกว่าผู ้ท่ีมีรายได้สูง 
เช่นเดียวกบัขอ้คน้พบท่ีว่าวยัทาํงานท่ีมีรายไดต้ ํ่าจะใหค้วามสาํคญักบัราคาของหนงัสือมากกว่าผูท่ี้
มีรายไดสู้ง ดงันั้น เพ่ือเป็นการดึงดูดใจให้กบัผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือ โดยเฉพาะหาก
กลุ่มเป้าหมายเป็นผูท่ี้มีรายไดไ้ม่สูงนกั การกาํหนดราคาขายท่ีไม่สูงเกินไปและการจดัใหมี้ส่วนลด 
ยอ่มดึงดูดใจใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน 
 5.3.1.4  ความสะดวกซ้ือและแหล่งซ้ือท่ีสะดวก และความสะดวกในการ
เดินทางไปซ้ือหนังสือในสถานท่ีจดัจาํหน่าย ปัจจุบนัช่องทางการจดัจาํหน่ายหนงัสืออยู่ตามร้าน
สะดวกซ้ือ หา้งสรรพสินคา้ และร้านหนงัสือเป็นหลกั ซ่ึงมีเวลาเปิดปิดท่ีแน่นอนยกเวน้ร้านสะดวก
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ซ้ือท่ีเปิดตลอด 24 ชัว่โมง แต่ก็มีการวางขายหนงัสือไม่หลากหลายนกั ส่ิงท่ีผูป้ระกอบการไม่ควร
มองขา้ม คือ การนาํเสนอช่องทางการจดัจาํหน่ายอ่ืน ดงัผลการศึกษาตลาดหนังสือของประเทศ 
สหราชอาณาจกัร (Book Marketing Limited, www, 2010) พบว่าสถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคไปเลือกซ้ือ
หนังสือสามอันดับแรกคือ  ร้านขายหนังสือท่ีมี เครือข่ายหรือสาขาคิดเป็นร้อยละ   33.4   
ซูเปอร์มาร์เกต็ร้อยละ 14.9  และอินเตอร์เน็ตร้อยละ 14.4  ดงันั้น การขายหนงัสือออนไลน์ ท่ีเขา้มา
มีบทบาทสําคญัในธุรกิจหนังสือในปัจจุบนั ช่วยในเร่ืองความสะดวก รวดเร็วและง่ายในการซ้ือ
หนงัสือของผูบ้ริโภค รวมถึงกระแสความนิยมหนงัสืออิเลก็ทรอนิกส์ (e-book) ท่ีค่อยเพิ่มมากข้ึน 
เป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีผูป้ระกอบการไม่ควรละเลย และตอ้งพยายามกา้วทนัเทคโนโลยีเพื่อให้
สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมในการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปตามยุคตามสมยั ซ่ึงการเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคมากข้ึน ยอ่มสามารถเพ่ิมยอดขายของหนงัสือไดม้ากข้ึนดว้ย 
 5.3.1.5 การส่งเสริมการตลาด ในแง่ของการจดัอนัดบัหนงัสือ “ขายดี” เพื่อเป็น
การกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือมากข้ึน ผูป้ระกอบการควรจดัอนัดบัหนงัสือ “ขายดี” ใหเ้ป็นปัจจุบนัมาก
ท่ีสุด และจดัแสดงในสถานท่ีท่ีสังเกตเห็นไดง่้ายดว้ย หรืออาจทาํการส่งเสริมการตลาดโดยทาํเป็น
หนงัสือแนะนาํจากผูท่ี้มีช่ือเสียง เพื่อส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรมในการซ้ือท่ีมากข้ึน ทั้งน้ีการจดั
กิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการตลาดก็ยงัเป็นส่ิงท่ีไม่ควรละเลย โดยเฉพาะหากกลุ่มเป้าหมายเป็นผูท่ี้มี
อายไุม่มากการจดักิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการขายไม่ว่าจะเป็นการสะสมแตม้เพื่อแลกของกาํนลั หรือ
การมีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของแถมลดลง กส็ามารถกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือได ้
  

5.3.2  ข้อเสนอแนะจากผู้วจัิย 
 จากผลการวิจยั มีขอ้เสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป ดงัน้ี 
 5.3.2.1 เพื่อใหก้ารแบ่งส่วนการตลาดท่ีเฉพาะเจาะจงมากข้ึน อาจทาํการศึกษา
ถึงบุคลิกภาพแบบอ่ืน เน่ืองจากการจัดแบ่งบุคลิกภาพสามารถทาํให้หลากหลาย เช่นการวดั
บุคลิกภาพแบบ Big Five หรือ 16 Personality Factor 
 5.3.2.2  ควรศึกษาตลาดของวยัทาํงานในแง่มุมอ่ืน นอกเหนือจากบุคลิกภาพ
อาจเป็นการศึกษาถึงกิจกรรมหรือความสนใจต่าง ๆ ของวยัทาํงาน เช่น วิถีการดาํเนินชีวิต 
(Lifetstyle) ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ หรือการตดัสินใจซ้ือ เป็นตน้  
 5.3.2.3 ควรศึกษาวยัทาํงานในภูมิภาคอ่ืน เน่ืองจากประชากรท่ีอาศยัอยู่ใน
ภูมิภาคต่างกนั มีค่าครองชีพแตกต่างกนั มีภาวะการแข่งขนัในการทาํงานแตกต่างกนั อาจส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการซ้ือและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัออกไป  
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 5.3.2.4 อาจทาํการศึกษากับวัยอ่ืน ๆ ไม่ว่าจะเป็นวัยรุ่น หรือผูสู้งอายุ ซ่ึง
สามารถนาํความรู้ท่ีไดจ้ากการอ่านหนงัสือประเภทน้ีไปปรับใชใ้นการดาํรงชีวิตเช่นกนั  
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แบบสอบถาม 
แบบสอบถามฉบบัน้ีใชป้ระกอบการทาํวิจยัเร่ือง     อิทธิพลของบุคลิกภาพต่อการตดัสินใจซ้ือหนงัสือ

จิตวิทยาเพ่ือการพฒันาตนเองของคนวยัทาํงานในจงัหวดันครราชสีมา ซ่ึงผลการวิจัยน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการธุรกิจหนังสือ ในการนาํขอ้มูลไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาการผลิตหนงัสือ และจดัทาํแผน 
กลยทุธ์ทางการตลาดของหนงัสือจิตวทิยาเพ่ือพฒันาตนเอง   ใหต้รงกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายวยัทาํงาน
ต่อไป  ผูว้ิจยัหวงัเป็นอยา่งยิง่วา่จะไดรั้บความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม  และขอขอบพระคุณยิ่ง
มา ณ โอกาสน้ี  แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบดว้ย                                                                                                    

ส่วนที ่1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม                                                                           
ส่วนที ่2  บุคลิกภาพของผูต้อบแบบสอบถาม                                                                                    
ส่วนที ่3  ความคิดเห็นเก่ียวกบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการ  
               ตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวทิยาเพ่ือพฒันาตนเอง 

อุมารัชนี แกว้บุดตา 
นกัศึกษาปริญญาโท สาขาเทคโนโลยกีารจดัการ                                   

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยสุีรนารี       

                                                                                                                                                                                         
คาํช้ีแจง:   mm 
 
 
 
  

โปรดทาํเคร่ืองหมาย     ในช่อง         หน้าข้อความตามเป็นจริงของท่าน 
1. อายขุองท่าน 
  ตํ่ากวา่ 25 ปี     (จบแบบสอบถาม)                                                                                                              
  25-60 ปี (ตอบคาํถามในขอ้ 2)                                                              
  มากกวา่ 60 ปี  (จบแบบสอบถาม)                                                

2. ท่านเป็นผูท่ี้มีงานทาํ และมีรายไดเ้ป็นของตนเองใช่หรือไม่                                                                     
  ใช่   (ตอบคาํถามในขอ้ 3)                          ไม่ใช่    (จบแบบสอบถาม) 

   หนังสือจิตวทิยา หมายถึง หนงัสือเล่มหรือพอ็คเกต็บุ๊ค (Pocket book) ท่ีนาํหลกัจิตวทิยามาแทรกในเน้ือหา
โดยเป็นหนงัสือท่ีมีเน้ือหาเก่ียวขอ้งกบัการพฒันาชีวติเสริมสร้างกาํลงัใจ ดงัหนงัสือประเภทต่อไปน้ี                       
- หนงัสือประเภทพฒันาตนเอง   - หนงัสือประเภทเสริมสร้างกาํลงัใจ                               
- หนงัสือประเภทแนะนาํแนวทางการดาํเนินชีวติ - หนงัสือประเภทสร้างแรงบนัดาลใจ                        
 - หนงัสือประเภทแนะนาํแนวทางสู่ความสาํเร็จ - หนงัสือประเภทธรรมะประยกุต ์                                    
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3. ภายในระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมาท่านไดซ้ื้อหนงัสือจิตวทิยาเพ่ือมาอ่านเอง อยา่งนอ้ย 1 เล่มใช่หรือไม่ 
  ใช่  (ตอบคาํถามในขอ้ 4)                           ไม่ใช่    (จบแบบสอบถาม) 

4. ประเภทหนงัสือจิตวทิยาท่ีท่านชอบอ่าน (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)                                                  
  หนงัสือประเภทพฒันาตนเอง                                                                                         
  หนงัสือประเภทเสริมสร้างกาํลงัใจ                                                                                               
  หนงัสือประเภทแนะนาํแนวทางการดาํเนินชีวิต                                                                         
  หนงัสือประเภทสร้างแรงบนัดาลใจ                                                                                                
  หนงัสือประเภทแนะนาํแนวทางสู่ความสาํเร็จ                                                                       
  หนงัสือประเภทธรรมะประยกุต ์

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม                                                                                                                       
คาํช้ีแจง: โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ในช่อง  หน้าข้อความหรือเขียนข้อความลงในช่องว่างตาม 
ความเป็นจริงของท่าน 
 

   
1. เพศ           
  (1) ชาย     (2)  หญิง  
   

2. อาย ุ  
   (1) 25-35 ปี    (2) 36-45 ปี    (3) 46-60 ปี  
   

3. ระดบัการศึกษาสูงสุด       
 

  (1)  ตํ่ากวา่ปริญญาตรี  
 (2) ปริญญาตรี                      
 (3) สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ  
  (1) ตํ่ากวา่ 20,000  บาท   
 (2) 20,001-40,000  บาท  
 (3) มากกวา่ 40,000  บาท                                                                        

 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
  (1) ตํ่ากวา่ 10,000  บาท  (2) 10,000-20,000   บาท             
 (3) 20,001-30,000  บาท  (4) 30,001-40,000   บาท             
 (5) 40,001-50,000  บาท  (6) มากกวา่ 50,000  บาท         
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ส่วนที ่2 บุคลกิภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม                                                                                                      
คาํช้ีแจง: โปรดอ่านข้อความหรือคาํถามแต่ละข้อแล้วทาํเคร่ืองหมาย  ในช่อง  หน้าข้อความทีต่รง 
กบัความเป็นจริงของท่าน 

  
**** เป็นส่วนที่ไม่เผยแพร่ การให้ข้อมูลอยู่ในดุลพนิิจของผู้วจิัย **** 

 
 

ส่วนที ่3 ความคิดเห็นเกีย่วกบัความสําคญัของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนังสือ 
              จิตวิทยาเพือ่พฒันาตนเอง                                                                                                                                                            
คาํช้ีแจง: โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ในช่องที่ตรงกบัความคดิของท่านมากทีสุ่ด 
 

ในการตดัสินใจเลือกซ้ือหนงัสือจิตวทิยาเพ่ือพฒันาตนเอง ท่านใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดงัต่อไปน้ีอยา่งไร 

ลาํดบั 
 

ปัจจัย 
 

ระดบัความสําคัญในการตดัสินใจซ้ือหนังสือ
จิตวทิยา 

 

5   
สําคญั
อย่าง
ยิง่ 

4 
สําคญั
มาก 

 

3       
ไม่
แน่ใจ 

 

2  
สําคญั
น้อย 

1   
สําคญั
น้อย
ทีสุ่ด 

 

1 ช่ือเร่ืองของหนงัสือ       

2 เน้ือหาของหนงัสือ       

3 ความสวยงามของปกหนงัสือ       

4 ขนาดของเล่มหนงัสือ       

5 รูปภาพประกอบ       

6 ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง       

7 ช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์       

8 บรรจุภณัฑ ์       

9 
คาํนิยม  
(ขอ้ความท่ีผูมี้ช่ือเสียงเขียนชมหนงัสือ) 

      

10 ราคาของหนงัสือ       

11 การไดรั้บส่วนลด       

12 การชาํระเงินค่าหนงัสือดว้ยบตัรเครดิต       

13 ความสะดวกซ้ือ แหล่งซ้ือท่ีสะดวก       
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ลาํดบั 
 

ปัจจัย 
 

ระดบัความสําคัญในการตดัสินใจซ้ือหนังสือ
จิตวทิยา 

 

5   
สําคญั
อย่าง
ยิง่ 

4 
สําคญั
มาก 

 

3       
ไม่
แน่ใจ 

 

2  
สําคญั
น้อย 

1   
สําคญั
น้อย
ทีสุ่ด 

 

14 ความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือหนงัสือ  

ในสถานท่ีจดัจาํหน่าย 
      

15 การตกแต่งแผง/ร้านขายหนงัสือ       

16 การจดัวางหนงัสือ ง่ายในการคน้หา ของ
แผงหนงัสือ/ร้านหนงัสือ 

     
 

17 การแนะนาํหนงัสือของพนกังานขายใน
ร้านขายหนงัสือ 

     
 

18 การติดอนัดบั “หนงัสือแนะนาํ”       

19 การติดอนัดบั “หนงัสือขายดี”       

20 
มีหนงัสือหรือสินคา้ premium เป็นของ
แถม 

      

21 การสะสมแตม้เพ่ือแลกของกาํนลั       

22 มีคนแนะนาํ       

 

                                                                                                                                                                                         
   ขอขอบคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
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ตารางที ่ข.1  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบความแตกต่างความสําคญั
ของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในการตัดสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง 
จาํแนกตามอาย ุ

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

- ช่ือเร่ืองของหนงัสือ  ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.225 
256.5 
256.7 

0.112 
0.672 

0.167 0.846 

- เน้ือหาของหนงัสือ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.176 
140.0 
140.1 

0.088 
0.367 

0.240 0.787 

-  ความสวยงามของปก
หนงัสือ 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

5.192 
340.7 
345.9 

2.596 
0.892 

2.910 0.056 

-  ขนาดของเล่มหนงัสือ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

4.315 
326.5 
330.8 

2.157 
0.855 

2.524 0.082 

-  รูปภาพประกอบ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

9.286 
404.6 
413.9 

4.643 
1.059 

4.384 0.013* 

-  ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

4.544 
416.9 
421.4 

2.272 
1.091 

2.082 0.126 

-  ช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

2.430 
401.9 
404.4 

1.215 
1.052 

1.155 0.316 

-  บรรจุภณัฑ ์ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

1.526 
436.2 
437.7 

0.763 
1.142 

0.668 0.513 
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ตารางที ่ข.1  (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

-  คาํนิยม ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

9.577 
456.3 
465.9 

4.788 
1.195 

4.008 0.019 
 

- รวมดา้นผลิตภณัฑ ์ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.115
130.2 
130.3 

0.058 
0.341 

0.169 0.844 

 
ตารางที ่ข.2  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบความแตกต่างความสําคญั

ของปัจจยัดา้นราคาในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง จาํแนกตาม
อาย ุ

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

- ราคาของหนงัสือ  ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

9.259 
323.7 
333.0 

4.629 
0.848 

5.462 0.005* 

- การไดรั้บส่วนลด ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

21.4 
439.1 
514.5 

10.71 
1.291 

8.295 0.000* 

-  การชาํระเงินค่าหนงัสือ
ดว้ยบตัรเครดิต 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

7.905 
608.9 
616.8 

3.953 
1.594 

2.480 0.085 

- รวมดา้นราคา ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

4.195 
292.2 
296.4 

2.098 
0.765 

2.742 0.066 
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ตารางที ่ข.3  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบความแตกต่างความสําคญั
ของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันา
ตนเอง จาํแนกตามอาย ุ

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

- ความสะดวกซ้ือ แหล่ง
ซ้ือท่ีสะดวก  

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

1.261 
344.1 
345.4 

0.630 
0.901 

0.700 0.497 

- ความสะดวกในการ
เดินทางไปซ้ือหนงัสือใน
สถานท่ีจดัจาํหน่าย 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.756 
360.0 
360.7 

0.378 
0.942 

0.401 0.670 

- การตกแต่งแผง/ร้านขาย
หนงัสือ 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

4.211 
435.7 
439.9 

2.105 
1.141 

1.846 0.159 

-  การจดัวางหนงัสือ ง่าย
ในการคน้หาของแผง
หนงัสือ/ร้านหนงัสือ 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

10.62 
386.1 
396.8 

5.313 
1.011 

5.255 0.006* 

-  รวมดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่าย 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

2.616 
238.0 
240.6 

1.308 
0.623 

2.099 0.124 
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ตารางที ่ข.4  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบความแตกต่างความสําคญั
ของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันา
ตนเอง จาํแนกตามอาย ุ

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

- การแนะนาํหนงัสือของ
พนักงานขายในร้านขาย
หนงัสือ  

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

10.37 
473.6 
484.0 

5.188 
1.240 

4.148 0.016* 

- การติดอนัดบั “หนงัสือ
แนะนาํ”  

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.056 
338.7 
338.7 

0.028 
0.887 

0.032 0.969 

- การติดอนัดบั “หนงัสือ
ขายดี”  

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.109 
335.7 
335.9 

0.055 
0.879 

0.062 0.940 

- มีหนงัสือหรือสินคา้ 
premium เป็นของแถม 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

10.56 
469.1 
479.6 

5.282 
1.228 

4.302 0.014* 

- การสะสมแตม้เพ่ือแลก
ของกาํนลั 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

10.85 
538.8 
549.6 

5.425 
1.411 

3.846 0.022* 

-  มีคนแนะนาํ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.500 
394.9 
395.4 

0.250 
1034 

0.242 0.785 

-  รวมดา้นการส่งเสริม 
    การตลาด 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

1.985 
243.7 
245.7 

0.993 
0.638 

1.556 
 

0.212 
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ตารางที ่ข.5  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบความแตกต่างความสําคญั
ของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในการตัดสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง 
จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

- ช่ือเร่ืองของหนงัสือ  ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.207 
256.5 
256.7 

0.103 
0.672 

0.154 0.858 

- เน้ือหาของหนงัสือ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

8.349 
131.8 
140.1 

4.175 
0.345 

12.09 0.000* 

-  ความสวยงามของปก
หนงัสือ 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.023 
345.9 
345.9 

0.011 
0.906 

0.013 0.988 

-  ขนาดของเล่มหนงัสือ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

1.718 
329.1 
330.8 

0.859 
0.862 

0.997 0.370 

-  รูปภาพประกอบ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.505 
413.4 
413.9 

0.253 
1.082 

0.233 0.792 

-  ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

1.963 
419.4 
421.4 

0.981 
1.098 

0.894 0.410 

-  ช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.246 
404.1 
404.4 

0.123 
1.058 

0.116 0.890 

-  บรรจุภณัฑ ์ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.487 
437.2 
437.7 

0.244 
1.145 

0.213 0.808 
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ตารางที ่ข.5  (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

-  คาํนิยม ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

13.54 
452.4 
465.9 

6.772 
1.184 

5.718 0.004* 

- รวมดา้นผลิตภณัฑ ์ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.526 
129.7 
130.3 

0.263 
0.340 

0.774 0.462 

 
ตารางที ่ข.6  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบความแตกต่างความสําคญั

ของปัจจยัดา้นราคาในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง จาํแนกตาม
ระดบัการศึกษา 

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

- ราคาของหนงัสือ  ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

2.948 
330.1 
333.0 

1.474 
0.864 

1.706 0.183 

- การไดรั้บส่วนลด ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

11.02 
503.5 
514.5 

5.510 
1.318 

4.180 0.016* 

-  การชาํระเงินค่าหนงัสือ
ดว้ยบตัรเครดิต 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

7.725 
609.0 
616.8 

3.863 
1.594 

2.422 0.090 

- รวมดา้นราคา ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.619 
295.8 
296.4 

0.310 
0.774 

0.400 0.671 
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ตารางที ่ข.7  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบความแตกต่างความสําคญั
ของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันา
ตนเอง จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

- ความสะดวกซ้ือ แหล่ง
ซ้ือท่ีสะดวก  

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.608 
344.8 
345.4 

0.304 
0.903 

0.337 0.714 

- ความสะดวกในการ
เดินทางไปซ้ือหนงัสือใน
สถานท่ีจดัจาํหน่าย 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.059 
360.7 
360.7 

0.029 
0.944 

0.031 0.969 

- การตกแต่งแผง/ร้านขาย
หนงัสือ 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

2.018 
437.9 
439.9 

1.009 
1146 

0.880 0.416 

-  การจดัวางหนงัสือ ง่าย
ในการคน้หาของแผง
หนงัสือ/ร้านหนงัสือ 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

1.613 
395.2 
396.8 

0.806 
1.035 

0.779 0.459 

-  รวมดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่าย 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.256 
240.3 
240.6 

0.128 
0.629 

0.204 0.816 
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ตารางที ่ข.8  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบความแตกต่างความสําคญั
ของปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันา
ตนเอง จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

- การแนะนาํหนงัสือของ
พนักงานขายในร้านขาย
หนงัสือ  

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

4.987 
479.0 
484.0 

2.493 
1.254 

1.988 0.138 

- การติดอนัดบั “หนงัสือ
แนะนาํ”  

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

2.597 
336.1 
338.7 

1.298 
0.880 

1.475 0.230 

- การติดอนัดบั “หนงัสือ
ขายดี”  

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

1.472 
334.4 
335.9 

0.736 
0.875 

0.841 0.432 

- มีหนงัสือหรือสินคา้ 
premium เป็นของแถม 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.320 
479.3 
479.6 

0.160 
1.255 

0.128 0.880 

- การสะสมแตม้เพ่ือแลก
ของกาํนลั 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.855 
548.8 
549.6 

0.428 
1.437 

0.298 0.743 

-  มีคนแนะนาํ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

1.494 
393.9 
395.4 

0.747 
1.031 

0.724 0.485 

-  รวมดา้นการส่งเสริม 
    การตลาด 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.364 
245.3 
245.7 

0.182 
0.642 

0.283 0.753 
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ตารางที ่ข.9  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบความแตกต่างความสําคญั
ของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในการตัดสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง 
จาํแนกตามอาชีพ 

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

- ช่ือเร่ืองของหนงัสือ  ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

2.212 
254.5 
256.7 

0.737 
0.668 

1.104 0.348 

- เน้ือหาของหนงัสือ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

0.566 
139.6 
140.1 

0.189 
0.366 

0.515 0.672 

-  ความสวยงามของปก
หนงัสือ 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

2.978 
343.0 
345.9 

0.993 
0.900 

1.102 0.348 

-  ขนาดของเล่มหนงัสือ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

1.546 
329.3 
330.8 

0.515 
0.864 

0.596 0.618 

-  รูปภาพประกอบ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

1.807 
412.1 
413.9 

0.602 
1.082 

0.557 0.644 

-  ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

1.807 
412.1 
413.9 

2.010 
1.090 

1.844 0.139 

-  ช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

12.64 
391.7 
404.4 

4.215 
1.028 

4.099 0.007* 

-  บรรจุภณัฑ ์ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

2.481 
435.2 
437.7 

0.827 
1.142 

0.724 0.538 
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ตารางที ่ข.9  (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

-  คาํนิยม ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

16.21 
449.7 
465.9 

5.406 
1.180 

4.580 0.004* 

- รวมดา้นผลิตภณัฑ ์ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

2.542 
127.7 
130.3 

0.847 
0.335 

2.526 0.057 

 
ตารางที ่ข.10  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบความแตกต่างความสําคญั

ของปัจจยัดา้นราคาในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง จาํแนกตาม
อาชีพ 

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

- ราคาของหนงัสือ  ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

1.889 
331.1 
333.0 

0.630 
0.869 

0.725 0.538 

- การไดรั้บส่วนลด ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

3.183 
511.4 
514.5 

1.061 
1.342 

0.790 0.500* 

-  การชาํระเงินค่าหนงัสือ
ดว้ยบตัรเครดิต 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

6.862 
609.9 
616.8 

2.287 
1.601 

1.429 0.234 

- รวมดา้นราคา ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

1.255 
295.2 
296.4 

0.418 
0.775 

0.540 0.655 
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ตารางที ่ข.11  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบความแตกต่างความสําคญั
ของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันา
ตนเอง จาํแนกตามอาชีพ 

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

- ความสะดวกซ้ือ แหล่ง
ซ้ือท่ีสะดวก  

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

3.070 
342.3 
345.4 

1.023 
0.899 

1.139 0.333 

- ความสะดวกในการ
เดินทางไปซ้ือหนงัสือใน
สถานท่ีจดัจาํหน่าย 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

3.748 
357.0 
360.7 

1.249 
0.937 

1.333 0.263 

- การตกแต่งแผง/ร้านขาย
หนงัสือ 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

8.434 
431.5 
439.9 

2.811 
1.133 

2.482 0.061 

-  การจดัวางหนงัสือ ง่าย
ในการคน้หาของแผง
หนงัสือ/ร้านหนงัสือ 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

7.529 
389.2 
396.8 

2.510 
1.022 

2.456 0.063 

-  รวมดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่าย 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

4.268 
236.3 
240.6 

1/423 
0.620 

2.293 0.078 
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ตารางที ่ข.12  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบความแตกต่างความสําคญั
ของปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันา
ตนเอง จาํแนกตามอาชีพ 

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

- การแนะนาํหนงัสือของ
พนักงานขายในร้านขาย
หนงัสือ  

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

5.805 
478.2 
484.0 

1.935 
1.255 

1.541 0.203 

- การติดอนัดบั “หนงัสือ
แนะนาํ”  

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

1.909 
336.8 
338.7 

0.636 
0.884 

0.720 0.541 

- การติดอนัดบั “หนงัสือ
ขายดี”  

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

3.297 
332.6 
335.9 

1.099 
0.873 

1.259 0.288 

- มีหนงัสือหรือสินคา้ 
premium เป็นของแถม 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

2.101 
477.5 
479.6 

0.700 
1.253 

0.559 0.642 

- การสะสมแตม้เพ่ือแลก
ของกาํนลั 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

5.054 
544.6 
549.6 

1.685 
1.429 

1.179 0.318 

-  มีคนแนะนาํ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

3.521 
391.9 
395.4 

1.174 
1.029 

1.141 0.332 

-  รวมดา้นการส่งเสริม 
    การตลาด 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
381 
384 

2.239 
243.4 
245.7 

0.746 
0.639 

1.168 0.322 
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ตารางที ่ข.13  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบความแตกต่างความสําคญั
ของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในการตัดสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง 
จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

- ช่ือเร่ืองของหนงัสือ  ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

1.003 
255.7 
256.7 

0.501 
0.670 

0.749 0.474 

- เน้ือหาของหนงัสือ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

3.040 
137.1 
140.1 

1.520 
0.359 

4.234 0.015* 

-  ความสวยงามของปก
หนงัสือ 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

1.646 
344.3 
345.9 

0.823 
0.901 

0.913 0.402 

-  ขนาดของเล่มหนงัสือ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

2.186 
328.6 
330.8 

1.093 
0.860 

1.271 0.282 

-  รูปภาพประกอบ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.265 
413.6 
413.9 

0.132 
1.083 

0.122 0.885 

-  ช่ือเสียงของผูแ้ต่ง ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

6.647 
414.8 
421.4 

3.324 
1.086 

3.061 0.048* 

-  ช่ือเสียงของสาํนกัพิมพ ์ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

6.407 
398.0 
404.4 

3.204 
1.042 

3.075 0.047* 

-  บรรจุภณัฑ ์ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

1.537 
436.2 
437.7 

0.769 
1.142 

0.673 0.511 
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ตารางที ่ข.13  (ต่อ) 

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

-  คาํนิยม ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

1.320 
464.6 
465.9 

0.660 
1.216 

0.543 0.582 

- รวมดา้นผลิตภณัฑ ์ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.877 
129.4 
130.3 

0.438 
0.339 

1.294 0.275 

 
ตารางที ่ข.14  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบความแตกต่างความสําคญั

ของปัจจยัดา้นราคาในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันาตนเอง จาํแนกตาม
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

- ราคาของหนงัสือ  ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

11.28 
321.7 
333.0 

5.643 
0.842 

6.700 0.001* 

- การไดรั้บส่วนลด ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

12.73 
501.8 
514.5 

6.368 
1.314 

4.847 0.008* 

-  การชาํระเงินค่าหนงัสือ
ดว้ยบตัรเครดิต 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

10.56 
606.2 
616.8 

5.284 
1.587 

3.330 0.037* 

- รวมดา้นราคา ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

3.495 
292.9 
296.4 

1.748 
0.767 

2.279 0.104 
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ตารางที ่ข.15  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบความแตกต่างความสําคญั
ของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือหนงัสือจิตวิทยาเพื่อพฒันา
ตนเอง จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

- ความสะดวกซ้ือ แหล่ง
ซ้ือท่ีสะดวก  

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

3.240 
342.2 
345.4 

1.620 
0.896 

1.808 0.165 

- ความสะดวกในการ
เดินทางไปซ้ือหนงัสือใน
สถานท่ีจดัจาํหน่าย 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

1.455 
359.3 
360.7 

0.728 
0.941 

0.774 0.462 

- การตกแต่งแผง/ร้านขาย
หนงัสือ 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.227 
439.7 
439.9 

0.113 
1.151 

0.098 0.906 

-  การจดัวางหนงัสือ ง่าย
ในการคน้หาของแผง
หนงัสือ/ร้านหนงัสือ 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.434 
396.3 
396.8 

0.217 
1.038 

0.209 0.811 

-  รวมดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่าย 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.631 
240.0 
240.6 

0.316 
0.628 

0.502 0.606 
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ตารางที ่ข.16  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยเปรียบเทียบความแตกต่างความสําคญั
ของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหนังสือจิตวิทยาเพื่อพฒันา
ตนเอง จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ความสําคญัของปัจจัย แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
value 

- การแนะนาํหนงัสือของ
พนักงานขายในร้านขาย
หนงัสือ  

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

3.037 
481.0 
484.0 

1.519 
1.259 

1.206 0.301 

 - การติดอนัดบั “หนงัสือ
แนะนาํ”  

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

0.988 
337.8 
338.7 

0.494 
0.884 

0.559 0.573 

- การติดอนัดบั “หนงัสือ
ขายดี”  

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

1.270 
334.6 
335.9 

0.635 
0.876 

0.725 0.485 

- มีหนงัสือหรือสินคา้ 
premium เป็นของแถม 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

12.62 
467.0 
479.6 

6.311 
1.223 

5.162 0.006* 

- การสะสมแตม้เพ่ือแลก
ของกาํนลั 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

19.48 
530.1 
549.6 

9.740 
1.388 

7.018 0.001* 

-  มีคนแนะนาํ ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

2.040 
393.4 
395.4 

1.020 
1.030 

0.990 0.372 

-  รวมดา้นการส่งเสริม 
    การตลาด 

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

รวม 

2 
382 
384 

3.856 
241.8 
245.7 

1.928 
0.633 

3.045 0.049* 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
ประวตัผู้ิเขียน 

 
 นางอุมารัชนี แกว้บุดตา เกิดเม่ือวนัท่ี 27 ตุลาคม พ.ศ. 2517 ภูมิลาํเนาเดิมเป็นชาวจงัหวดั
พระนครศรีอยธุยา หลงัจากจบการศึกษาในระดบัมธัยมศึกษาตอนปลายจากโรงเรียนสาธิตวิทยาลยั
ครูเทพสตรี จงัหวดัลพบุรี ในปีการศึกษา 2534 ได้เขา้ศึกษาในระดบัปริญญาตรี สาขาวิชา 
รัฐประศาสนศาสตร์ คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดั
สงขลา สําเร็จการศึกษาในปี พ.ศ. 2539 หลงัจากนั้นในปีการศึกษา 2548 ไดเ้ขา้ศึกษาต่อในระดบั
ปริญญาโท หลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีการจดัการ สาํนกัวิชาเทคโนโลยี
สงัคม มหาวิทยาลยัเทคโนโลยสุีรนารี  จงัหวดันครราชสีมา 

ด้านประสบการณ์ในการทํางาน หลังจากสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ได้เข้า
ปฏิบัติงานท่ี ศูนย์ปฏิบัติการวิจัยเคร่ืองกําเนิดแสงซินโครตรอนแห่งชาติ ซ่ึงปัจจุบันใช้ช่ือว่า 
สถาบนัวิจยัแสงซินโครตรอน (องคก์ารมหาชน) ตั้งอยูท่ี่ 111 ถนนมหาวิทยาลยั ตาํบลสุรนารี อาํเภอ
เมือง จงัหวดันครราชสีมา จนถึงปัจจุบนั โดยปัจจุบนัดาํรงตาํแหน่ง หัวหนา้ส่วนงานกิจการทัว่ไป 
สงักดัฝ่ายบริหารทัว่ไป E-mail : oadbox@gmail.com 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 




