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บทคัดย่อ 

 

 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา (1) ระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสม

การตลาดของผ้าลูกไม้ในกรุงเทพมหานคร (2) พฤติกรรมการซ้ือผ้าลูกไม้ของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและ (3) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไม้กับ

พฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 ในการศึกษาคร้ังน้ีประชากรคือ ประชาชนท่ีซ้ือผา้ลูกไมใ้นกรุงเทพมหานคร กาํหนด 

ขนาดของกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 ราย โดยใชสู้ตรการคาํนวณกรณีไม่ทราบขนาดประชากรของ 

Cochran  ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย เคร่ืองมือท่ีใช้เป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์

ขอ้มูล ไดแ้ก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าไคสแควร์ 

 ผลการศึกษา พบวา่ (1) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสําคญัมากต่อการตดัสินใจ

ซ้ือผา้ลูกไม้ของผูบ้ริโภค โดยด้านราคามีความสําคญัต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไม้ของผูบ้ริโภค 

มากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการจัดจําหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์  และด้านการส่งเสริมการตลาด 

ตามลาํดบั (2) พฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภค ส่วนใหญ่เคยซ้ือผา้ลูกไมม้าก่อน โดยซ้ือ

ผา้ลูกไมท่ี้ผลิตในประเทศ ผลิตจากเส้นใยธรรมชาติ มีลวดลายขนาดไม่เล็กมาก เฉดสีชมพู ฟ้า และ

ครีม ราคาไม่เกิน 2,000 บาท และสามารถนาํไปใชไ้ดต้ลอดทั้งปี  ส่วนใหญ่ซ้ือผา้ลูกไมเ้พื่อนาํไป

ตดัเยบ็เป็นเส้ือผา้หรือชุดเส้ือผา้ต่างๆ โดยซ้ือจากร้านขายผา้หรือขายเส้ือผา้ทัว่ไปตามความสะดวก   

เพื่อนสนิทและพนกังานขายมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด (3) ปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ของผา้ลูกไมมี้ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคอย่างมีนยัสําคญันยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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Abstract 
 

The purposes of this study were to (1) study the importance level of 
marketing mix factors  influencing consumers’ purchasing decisions of lace fabric in 
Bangkok; (2)  study  consumers’ purchasing behavior of lace fabric in Bangkok; and  
(3)  identify the relationship between marketing mix factors of lace fabric and the 
consumers’ purchasing behavior of lace fabric in Bangkok. 
 The population of this research was people purchasing lace fabric in 
Bangkok. The sample size was 400 samples computed by Cochran formula and 
selected by simple random sampling.  The instrument used in this study was a 
questionnaire. The statistical analysis included percentage, mean, standard deviation, 
and Chi-Square. 
 Research findings were as follows. (1) The marketing mix factors were 
important to the consumers’ purchasing behavior of lace fabric at a high level.  
Price factor was the most important factor to the purchasing decision for most 
consumers, followed by place factor, product factor, and promotion factor 
respectively. (2) With regards to the consumers’ purchasing behavior of lace fabric, 
most respondents had purchased lace fabric before. They would prefer purchasing 
locally produced lace fabric made from natural fibers. Small-patterned lace in pink, 
blue and beige shades were the main interests. The price range was less than 2,000 
baht. They purchased lace fabric that lasted one year for tailoring clothes or costumes. 
They purchased from fabric stores or clothing stores where they were most convenient 
to them. Close friends and in-store staffs had influences on the purchasing decision.  
(3) The marketing mix factors of lace fabric had significant relationship with the 
consumers’ purchasing behavior of lace fabric at 0.05 level of significance. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: Marketing Mix Factors, Consumer Behavior, Lace Fabric 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

 ผา้ลูกไม ้(Lace) เป็นศิลปะของผา้ชนิดหน่ึงในยุคสมยัโบราณ โดยมีจุดเร่ิมตน้ในสมยั

ฟาโรห์ของอียิปต์โบราณ และถูกพฒันาต่อมาเร่ือยๆ จนเป็นท่ีรู้จกักนัแพร่หลายในศตวรรษท่ี 15 

ซ่ึงมีช่ือเรียกลายลูกไมว้า่ Kant แปลวา่ ขอบ เน่ืองจากใชว้ิธีการทาํดว้ยมือโดยเอาเส้นดา้ยมาทาํเป็น

ห่วง แลว้ถกัเขา้ดว้ยกนัจนเกิดเป็นลวดลาย จนถึงปี ค.ศ. 1760 ไดมี้การคิดคน้เคร่ืองจกัรเพื่อใช้ใน

การผลิตผา้ลูกไม ้แต่เคร่ืองจกัรดงักล่าวสามารถใชง้านไดอ้ยา่งสมบูรณ์ในปี ค.ศ. 1813 ซ่ึงถือไดว้า่

เป็นการเปิดศกัราชอุตสาหกรรมผา้ลูกไมน้บัตั้งแต่นั้นมา แต่การใช้ผา้ลูกไมใ้นยุคนั้นถูกสงวนไว้

ใหก้บัพระมหากษตัริย ์เช้ือพระวงศ ์ขนุนาง และชนชั้นสูงเท่านั้น ส่วนประชาชนทัว่ไปหากนาํมาใช้

อาจมีโทษทางกฏหมาย จนกระทัง่ในปี ค.ศ. 1924 ประชาชนทัว่ไปจึงเร่ิมมีโอกาสไดส้ัมผสัผา้ลูกไม้

เป็นคร้ังแรก และนบัเป็นการเปล่ียนแปลงทางดา้นแฟชัน่เส้ือผา้คร้ังสาํคญัในประวติัศาสตร์ 

 ดว้ยเหตุท่ีแฟชั่นเส้ือผา้มีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลาเพื่อให้เป็นไปตามสมยันิยม

และฤดูกาล รวมถึงการพฒันาดา้นเทคโนโลยีและวตัถุดิบ (เส้นดา้ย) ในการผลิตผา้เพื่อให้มีตน้ทุน

ในการผลิตท่ีตํ่าลง  เช่น จากเดิมผลิตดว้ยแรงงานคนมาเป็นการผลิตดว้ยเคร่ืองจกัร และจากเดิมท่ี

เป็นเส้นใยธรรมชาติมาสู่เส้นใยสังเคราะห์ท่ียงัคงความสะดวกสบายในการสวมใส่ เป็นต้น  

ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือเส้ือผา้ไดใ้นราคาท่ีถูกลง  แต่ผา้ลูกไมท่ี้อยู่คู่กบัแฟชั่นเส้ือผา้มา

อยา่งยาวนานและคนไทยคุน้เคยเป็นอยา่งดีมาตั้งแต่สมยัรัชกาลท่ี 4 และรัชกาลท่ี 5 นั้น กลบัไม่เป็น

ท่ีนิยมมากนักในประเทศไทย ทั้งน้ีอาจมีปัจจยัเหตุมาจากการท่ีผูบ้ริโภคเขา้ถึงได้ยาก เน่ืองจาก

ร้านคา้ท่ีจาํหน่ายผา้ลูกไมมี้จาํนวนจาํกดั รวมทั้งทศันคติและการรับรู้ของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มองวา่

เป็นสินคา้ฟุ่มเฟ่ือย มีราคาแพง และดูลา้สมยั แต่ในความเป็นจริงดว้ยเคร่ืองจกัรท่ีทนัสมยัสามารถ

ผลิตผา้ลูกไมไ้ดร้วดเร็วข้ึนส่งผลใหต้น้ทุนการผลิตลดลง ทาํใหผ้า้ลูกไมไ้ม่ไดมี้ราคาแพงจนคนไม่มี

อาํนาจซ้ือดงัเช่นในอดีตอีกต่อไป จึงทาํให้ผูผ้ลิตผา้ลูกไม้ในประเทศไทยจาํเป็นตอ้งพึ่ งพาการ

ส่งออกมากกวา่การผลิตเพื่อขายในประเทศ ทั้งท่ีอุตสาหกรรมผา้ลูกไมข้องไทยมีขีดความสามารถ

ในการออกแบบและการผลิตไม่น้อยหน้าประเทศใดๆ ในโลก รวมถึงศกัยภาพในการแข่งขนักบั

ประเทศคู่แข่งขนัสําคญั เช่น จีน และอินโดนิเซีย เป็นตน้ โดยในปี พ.ศ. 2558 ประเทศไทยมีการ
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ส่งออกผา้ปักและผา้ลูกไมเ้ป็นมูลค่ารวมกนัประมาณ 159.73 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ โดยเฉพาะในกลุ่ม

ประเทศแถบทะเลเมดิเตอร์เรเนียน แอฟริกา และเอเชียใต้ เช่น ฝร่ังเศส อิตาลี สเปน ตุรกี มาลี  

บงัคลาเทศ และอินเดีย เป็นตน้ (สํานกังานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2559: 149-156) ซ่ึงแสดงใหเ้ห็น

ว่าประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีความสามารถและมีศกัยภาพในการผลิตสินคา้ผา้ลูกไม้จนเป็นท่ี

ยอมรับกนัทัว่โลก  

 จึงเป็นคาํถามท่ีตอ้งหาคาํตอบวา่เกิดอะไรข้ึนกบัอุปสงค ์(Demand) ของสินคา้ผา้ลูกไม้

ท่ีมีอยู่ในวงจํากัดเฉพาะผู ้บริโภคบางกลุ่มเท่านั้ น ในขณะท่ีประเทศอ่ืนๆ ไม่ว่าประเทศท่ีมี

วฒันธรรมท่ีใกลเ้คียงหรือแตกต่างจากประเทศไทย กลบัมีความนิยมใชผ้า้ลูกไมก้นัอยา่งแพร่หลาย 

ทั้งท่ีสินคา้ผา้ลูกไมเ้ป็นสินค้ากลางนํ้ า (Midstream) ท่ีปัจจยัของขนาดกาํลังการผลิตไม่ได้สร้าง

ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัมากนกัดัง่เช่นประเภทสินคา้ตน้นํ้ า (Upstream) ดว้ยเหตุน้ี ผูศึ้กษาจึง

มุ่งศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไมก้บัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในการกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของผา้ลูกไมใ้ห้เป็นท่ี

นิยมในสังคมไทยต่อไปในอนาคต 

 

2. วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

 

 ในการศึกษาคร้ังน้ีไดก้าํหนดวตัถุประสงคข์องการวจิยั ดงัน้ี 

 2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไมท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 2.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไม้กับ

พฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

3. กรอบแนวคดิการศึกษา 

 

 ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไม้กับ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษากาํหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาดงัน้ี  

 3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables: IV) ประกอบด้วย 1) ปัจจยัส่วนบุคคล 

ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้และ 2) ปัจจยัส่วนประสม

การตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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 3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables: DV) ได้แก่ พฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้อง

ผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบด้วย ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) ทําไม

ผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why) ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where) ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When) ใครมีส่วนร่วมใน

การตดัสินใจซ้ือ (Whom) และผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How) 

  จากตวัแปรดงักล่าวสามารถเขียนเป็นแผนภูมิกรอบแนวคิดการวิจยัไดด้งัภาพท่ี 1.1 

 

                              ตัวแปรอสิระ (IV)              ตัวแปรตาม (DV)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการศึกษา 

 

 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. สถานภาพการสมรส 

4. ระดบัการศึกษา 

5. อาชีพ 

6. รายได ้

 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 

ผ้าลูกไม้ของผู้บริโภค 

 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who) 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What)  

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why)  

4. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where) 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When) 

6. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 

(Whom)  

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

 

1. ผลิตภณัฑ ์

2. ราคา 

3. การจดัจาํหน่าย 

4. การส่งเสริมการตลาด 
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4. สมมติฐานการศึกษา 

 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไมมี้ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไม้

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

5. ขอบเขตการศึกษา 

 

 การศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไมก้บัพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาไดแ้บ่งขอบเขตการศึกษาออกเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี 

 5.1 ด้านเนื้อหาสาระ เป็นการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไม้และ

พฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไม้ของผูบ้ริโภค รวมทั้งศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสม

การตลาดของผา้ลูกไมก้บัพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภค เพื่อนาํผลการศึกษามาใช้เป็น

ขอ้มูลในการกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดของผา้ลูกไมใ้นประเทศไทยต่อไป 

 5.2 ด้านพื้นที่ ศึกษาเฉพาะพื้นท่ีจังหวดักรุงเทพมหานคร โดยกําหนดพื้นท่ีเก็บ

รวบรวมข้อมูลตามการบริหารจัดการของกรุงเทพมหานครเป็น 4 โซน ได้แก่  กลุ่มพื้ น ท่ี

กรุงเทพมหานครกลาง กลุ่มพื้นท่ีกรุงเทพมหานครเหนือ กลุ่มพื้นท่ีกรุงเทพมหานครตะวนัออก และ

กลุ่มพื้นท่ีกรุงเทพมหานครใต ้ 

 5.3 ด้านประชากร ประชากรท่ีจะศึกษาคือประชาชนท่ีมาซ้ือเส้ือผา้หรือผา้ลูกไมต้าม

แหล่งจาํหน่ายผา้และเส้ือผา้ในพื้นท่ีตามขอ้ 5.2 จาํนวน 400 คน 

 5.4 ด้านเวลาที่ศึกษา ทาํการศึกษาและเก็บขอ้มูลระหว่างเดือนมิถุนายน-พฤศจิกายน 

2559 

 

6. นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

 6.1 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา อาชีพ และ

รายได ้ของผูบ้ริโภค 

 6.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดต่างๆ ท่ีผูป้ระกอบ

ธุรกิจผา้ลูกไมใ้ชร่้วมกนัเพื่อให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือผา้ลูกไม ้ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา 

การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
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 6.3 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณลกัษณะของผา้ลูกไมท่ี้มีผลทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ

ผา้ลูกไม ้เช่น ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของผูป้ระกอบธุรกิจ คุณภาพของผา้ลูกไม ้รูปแบบลวดลาย 

และสี ของผา้ลูกไม ้เป็นตน้ 

 6.4 ราคา หมายถึง มูลค่าของผา้ลูกไมท่ี้มีผลทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไม ้เช่น  

มีหลายราคาใหเ้ลือก ความเหมาะสมของราคา มีวิธีการชาํระเงินไดห้ลายช่องทาง และสามารถผอ่น

ชาํระเป็นงวดๆ ได ้เป็นตน้ 

 6.5 การจัดจําหน่าย หมายถึง สถานท่ีหรือแหล่งจาํหน่ายผา้ลูกไมท่ี้มีผลทาํใหผู้บ้ริโภค

ตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไม ้เช่น สามารถซ้ือผา้ลูกไมไ้ดง่้ายตามตลาดทัว่ไป สามารถซ้ือผา้ลูกไมไ้ดต้าม

หา้งสรรพสินคา้ทัว่ไป และสามารถสั่งซ้ือผา้ลูกไมผ้า่นทางระบบออนไลน์ได ้เป็นตน้  

 6.6 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง หมายถึง การแจง้ข่าวสารหรือการโนม้นา้วชกัจูงใจท่ี

มีผลทาํให้ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครตัดสินใจซ้ือผา้ลูกไม้ เช่น มีรายการส่งเสริมการขายตาม

ฤดูกาล/เทศกาลต่างๆ  มีการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่างๆ (วิทยุโทรทัศน์  ส่ิ งพิ มพ ์

วทิยกุระจายเสียง ป้ายโฆษณา อินเตอร์เน็ต หนงัสือแนะนาํ และแผน่พบั) และมีการใหส่้วนลดต่างๆ 

 6.7 พฤติกรรมการซ้ือผ้าลูกไม้ หมายถึง การกระทาํหรือการแสดงออกของผูบ้ริโภคใน

การเลือกซ้ือผา้ลูกไม ้ประกอบดว้ย ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร ทาํไมผูบ้ริโภคจึง

ซ้ือ ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ และผูบ้ริโภคซ้ือ

อยา่งไร 

 6.8 ผ้าลูกไม้ หมายถึง 4 6ผา้ท่ีถกัโปร่งเป็นลวดลายต่าง ๆ46 โดยรวมถึงเส้ือผา้และของใช้

ต่างๆ ท่ีนาํผา้ลูกไมม้าประดบัตกแต่ง เช่น เคร่ืองประดบั หมวก รองเทา้ และกระเป๋า เป็นตน้ 

 

7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

 7.1 ทราบถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไมท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 7.2 ทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 7.3 ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไม้กับ

พฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 7.4 ผูป้ระกอบธุรกิจผา้ลูกไมส้ามารถนาํผลการศึกษามาใช้เป็นขอ้มูลในการกาํหนด 

กลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อใหผ้า้ลูกไมเ้ป็นท่ีนิยมในสังคมไทยต่อไป 
 



บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

 ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไม้กับ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาไดท้าํการรวบรวมแนวความคิด ทฤษฎี และ

ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัประเด็นท่ีศึกษาดงัน้ี 

 1. แนวคิดทฤษฎีการตลาด 

 2. แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 3. แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

 4. แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะดา้นประชากร 

 5. ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัผา้ลูกไม ้

 6. ผลการศึกษาวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคดิทฤษฎกีารตลาด 

 

 1.1 ความหมายของการตลาด 

  Boone and Kurtz (1998) ใหค้วามหมายวา่ การตลาดเป็นกระบวนการวางแผนและ

กระบวนการดาํเนินงานตามแนวคิด การกาํหนดราคา การส่งเสริมการตลาด และการส่งต่อแนวคิด 

สินค้า บริการ องค์กร และจดักิจกรรม เพื่อสร้างสรรค์และรักษาความสัมพนัธ์ เพื่อสร้างความ 

พึงพอใจแก่บุคคลแต่ละคน และเพื่อบรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ร 

  Etzel, Walker and Stanton (2004) ให้ความหมายว่า การตลาด คือ ระบบโดยรวม

ของกิจกรรมทางธุรกิจในการออกแบบและวางแผนราคา การส่งเสริมการตลาด และการจดัจาํหน่าย

สินคา้และบริการท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจไปยงัตลาดเป้าหมาย 

เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์ององคก์าร 

  Kotler (2003: 8) ไดอ้ธิบายเก่ียวกบันิยามการตลาดว่า หมายถึง กระบวนการทาง

สังคมซ่ึงบุคคลและกลุ่มไดรั้บการตอบสนองอยา่งมีคุณค่าในสินคา้และบริการท่ีตอ้งการโดยผา่น

กระบวนการแลกเปล่ียน  
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  American Marketing Association หรือ AMA (2008) ให้ความหมายว่า การตลาด

เป็นกิจกรรมซ่ึงดาํเนินการโดยกลุ่มของสถาบนัการตลาดต่างๆ ผา่นกระบวนการสร้างสรรค ์ส่ือสาร 

ส่งมอบ และแลกเปล่ียนส่ิงสนองความตอ้งการ ซ่ึงให้คุณค่า (Value) แก่ลูกคา้ของธุรกิจ ผูใ้ชบ้ริการ

องคก์ารการกุศล หุน้ส่วนธุรกิจหรือหุน้ส่วนองคก์ารการกุศล และสังคมในวงกวา้ง 

  จากความหมายข้างต้นน้ี พอสรุปได้ว่า การตลาดเป็นกิจกรรมท่ีดาํเนินการโดย

บุคคลหรือองค์การธุรกิจผ่านกระบวนการทางด้านการจัดการและทางสังคมท่ีเก่ียวกับการ

สร้างสรรค์ การส่ือสาร การส่งมอบ และการแลกเปล่ียน ซ่ึงให้คุณค่าและความพึงพอใจแก่ ลูกคา้ 

ผูใ้ชบ้ริการ หุน้ส่วนธุรกิจ และสังคม 

 1.2 ส่วนประสมทางการตลาด 

  ส่วนประสมทางการตลาด (The Marketing Mix) ถูกใช้ค ร้ังแรกโดย Borden 

(1964: 2-7) เรียกว่า หลักการ 4Ps ซ่ึงประกอบด้วยองค์ประกอบทางการตลาด 4 ตัวแปร ได้แก่ 

Product, Price, Place และ Promotion โดย Kotler (2000: 15) ให้ความหมายของส่วนประสมทาง

การตลาดว่า หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความ 

พึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยเคร่ืองมือต่อไปน้ี 

  1.2.1 ผลิตภัณฑ์  (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้ให้พึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์

จึงประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์รหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ 

(Utility) มีมูลค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลทาํให้ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้การกาํหนด

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี  

   1) ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์ 

   2) พิจารณาจากคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์(Product Component) เช่น  

ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์และตราสินคา้ ฯลฯ  

   3) การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ

ผลิตภณัฑข์องบริษทัเพือ่แสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  

   4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะ

ใหม่และปรับปรุงใหดี้ข้ึน  

   5) กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์

(Product Line) 
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  1.2.2 ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลจ่ายสําหรับส่ิงท่ีไดม้าซ่ึงแสดงถึงมูลค่าใน

รูปเงินตราหรืออาจหมายถึง จาํนวนเงินหรือส่ิงอ่ืนท่ีจาํเป็นตอ้งให้เพื่อให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ์และ

บริการ นกัการตลาดตอ้งตดัสินใจในราคาและการปรับปรุงราคาเพื่อทาํให้เกิดมูลค่าในตวัสินคา้ท่ี

ส่งมอบให้ลูกคา้มากกวา่ราคาของสินคา้นั้น ดงันั้นการกาํหนดกลยุทธ์ดา้นราคาจะตอ้งคาํนึงถึงการ

ยอมรับของลูกค้าในมูลค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์ ต้นทุนของสินค้าและ

ค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง และภาวการณ์แข่งขนั 

  1.2.3 การจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบด้วย

สถาบนัและกิจกรรมใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองค์กรไปยงัตลาด การจดัจาํหน่าย

ประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ 

   1) ช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์และหรือกรรมสิทธ์ิ

ท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายจึงประกอบด้วย ผูผ้ลิต  

คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

   2) การกระจายสินค้า หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนยา้ยตัว

ผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม ประกอบด้วย การขนส่ง การเก็บ

รักษาสินคา้ ผูบ้ริโภคและการบริหารสินคา้คงเหลือ 

  1.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูล

ระหว่างผูข้ายกบัผูช้ื้อเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อแจง้ข่าวสาร

เพื่อจูงใจ เพื่อเตือนความทรงจาํ เคร่ืองมือท่ีใชส่้งเสริมท่ีสาํคญั มีดงัน้ี 

   1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ร 

และ หรือผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ งานในขอ้น้ีจะ

เก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Create Strategy) และกลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 

   2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้ง

ข่าวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุ้คคล งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย 

(Personal Selling Strategy) และการจดัการหน่วยงานขาย (Sales force Management) 

   3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ี

นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  

ซ่ึงสามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซ้ือ โดยลูกค้าขั้นสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนใน

ช่องทางการส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่ง

สู่ผู ้บ ริโภค  (Consumer Promotion) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ี มุ่งสู่ 
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ผูจ้ดัจาํหน่าย (Trade Promotion) และการกระตุน้พนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่

พนกังาน (Sales force Promotion) 

   4) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้

ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์ 

หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคก์รหน่ึง เพือ่สร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์ร 

   5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย

เพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ท่ีนักการตลาดใช้

ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อและ ทาํให้เกิดการตอบสนองในทนัที เคร่ืองมือน้ีประกอบดว้ย 

การขายทางโทรศพัท ์การขายโดยใชจ้ดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อก และการขายทางวิทยุ

โทรศพัท ์วทิยกุระจายเสียง และหนงัสือพิมพ ์

   ดงันั้นส่วนประสมการตลาดจึงนับว่าเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคซ่ึงถูกสร้างข้ึนและควบคุมโดยนกัการตลาด 

 1.3 กลยุทธ์ทางการตลาด 

  มีการให้นิยามของกลยุทธ์ทางการตลาดไวห้ลากหลายความหมาย แต่ส่วนใหญ่มี

ความหมายคลา้ยคลึงกนั ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัฐานคติและการนาํกลยุทธ์การตลาดไปใช ้เช่น กลยุทธ์ทาง

การตลาดเป็นเคร่ืองช้ีทิศทางหรือนโยบายชุดหน่ึงท่ีใช้สําหรับทาํโปรแกรมทางการตลาด (4Ps) 

เกิดความเหมาะสมกบัโอกาสท่ีมีอยู่ในตลาดเป้าหมายและทาํให้บรรลุวตัถุประสงค์ของบริษัท 

(อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543: 85) หรือเป็นแนวทางปฏิบติัทางการตลาดธุรกิจ เพื่อให้ไดม้าซ่ึงความสําเร็จ

ตามเป้าหมายทางการตลาดอยา่งมีประสิทธิภาพ (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2547: 72) หรือเป็น

วิธีการใชส่้วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสมกบัตลาดเป้าหมาย โดยวิเคราะห์ตลาดเป้าหมาย

และส่ิงแวดลอ้มทางการตลาดเพื่อปฏิบติัการวางแผนกาํหนดตลาดเป้าหมาย ทาํให้สามารถบรรลุ

วตัถุประสงคห์รือเป้าหมายท่ีวางไว ้(Guiltinan, 1989: 135) หรือเป็นวธีิการขั้นพื้นฐานท่ีหน่วยธุรกิจ

ใชเ้พื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด ประกอบดว้ยการตดัสินใจในตลาดเป้าหมาย การกาํหนด

ตาํแหน่งผลิตภัณฑ์ การกําหนดส่วนประสมทางการตลาด และระดับค่าใช้จ่ายทางการตลาด 

(Kotler, 1997: 287) 

  จากการทบทวนขา้งตน้พอสรุปไดว้า่ กลยุทธ์ทางการตลาด หมายถึง การกาํหนด

วิธีการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดในการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด เพื่อสนองตอบความ

ตอ้งการของตลาดเป้าหมายหรือวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้ 
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 1.4 ข้ันตอนการกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาด  

  การกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเป็นการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด  

การกาํหนดตลาด และพฤติกรรมของตลาด รวมถึงการกาํหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  

ซ่ึงประกอบดว้ย 2 ขั้นตอน ดงัน้ี (Kotler, 1997: 288) 

  1.4.1 ข้ันตอนที ่1 การวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด (Analyzing Marketing  

Opportunities) มีขอ้มูลท่ีนาํมาใชใ้นการวเิคราะห์โอกาสทางการตลาดดงัน้ี 

   1) ระบบข้อมูลทางการตลาดและการวิจัยตลาด (Marketing Information 

Systems and Marketing Research) เป็นระบบท่ีประกอบด้วยคน อุปกรณ์  และระเบียบวิธีต่างๆ 

ท่ีออกแบบไวเ้พื่อเก็บรวบรวม จาํแนก วิเคราะห์ประเมิน และแจกจ่ายข้อมูลท่ีต้องการและใช้

ประโยชน์ไดไ้ปยงัผูใ้ชใ้นเวลาท่ีตอ้งการ  

   2) การวิ เคราะห์ ส่ิ งแวดล้อมท างการตลาด  (Analyzing The Marketing 

Environment) เป็นการวิเคราะห์ถึงความเป็นไปไดข้องการตลาด โดยจะตอ้งทราบถึงความตอ้งการ

ของลูกคา้ท่ียงัไม่ไดถู้กตอบสนองและแนวโน้มของสภาพแวดลอ้มภายนอก เพราะแมใ้นปัจจุบนั

บริษทัต่างๆ พยายามออกแบบสินคา้มาให้มีความหลากหลายมากท่ีสุด แต่ก็ยงัคงมีความตอ้งการท่ี

ยงัไม่ไดถู้กตอบสนองอีกมาก  

   3) การวิเคราะห์ตลาดผูบ้ริโภคและพฤติกรรมผูซ้ื้อ (Analyzing Consumer 

Markets and Buyer Behavior) เป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัตลาดของผูบ้ริโภค และพฤติกรรม

การซ้ือ การใชสิ้นคา้ และบริการของผูบ้ริโภค การใช ้การเลือกบริการ แนวคิดหรือประสบการณ์ท่ี

จะทาํใหผู้บ้ริโภคพอใจ  

   4) การวิเคราะห์คู่แข่ง (Analyzing Competitors) เป็นการวิเคราะห์ว่าใครคือ

คู่แข่งของบริษทั รู้ขอ้ได้เปรียบและเสียเปรียบของคู่แข่ง รู้ถึงปัจจยัท่ีทาํให้ลูกคา้ชอบสินคา้คู่แข่ง  

รู้ราคาและตน้ทุนของคู่แข่ง และรู้ถึงปฏิกิริยาตอบโตข้องคู่แข่งขนั  

  1.4.2 ข้ันตอนที่ 2 การออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดหรือกลยุทธ์ส่วนผสมทาง

การตลาด (Designing Marketing Strategy or Marketing Mix Strategy) มีตวัแบบท่ีนาํมาใชใ้นการ

ออกแบบกลยทุธ์ทางการตลาดดงัน้ี 

   1) กลยุทธ์การตลาดเพื่อธุรกิจใหม่ของบริษทั (Marketing Strategy for New 

Business) เป็นการกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการรายใหม่ โดยท่ีผูป้ระกอบการ

จะตอ้งรู้วา่ร้านคา้ของตนมีกลุ่มเป้าหมายเป็นใคร อยูใ่นตาํแหน่งใด และมีใครเป็นคู่แข่งขนั  
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   2) กลยทุธ์การตลาดสาํหรับผูน้าํ คู่ทา้ชิง ผูต้าม และธุรกิจรายยอ่ย  

(Marketing Strategy for Market Leaders, Challengers, Followers and Nichers) ก ล ยุ ท ธ์ ใ น ข้อ น้ี

ผูป้ระกอบการจะต้องรู้ว่า ร้านค้าของเราเป็นผูน้ํา คู่ท้าชิง ผูต้าม หรือธุรกิจรายย่อย ซ่ึงในแต่ละ

ตาํแหน่งจะมีวิธีการใชก้ลยุทธ์ท่ีแตกต่างกนั โดยตลาดส่วนมากจะให้ความสําคญักบัผูน้าํและผูท้า้

ชิง ทั้งท่ีในความเป็นจริงแลว้นั้น ผูต้ามหรือธุกิจรายยอ่ยอาจมีผลกาํไรท่ีมากกวา่ สามารถตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้กวา่  

   3) กลยุทธ์การตลาดในแต่ละขั้นตอนของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ (Marketing 

Strategy for Different Stages of the Product Life Cycle) วงจรชีวิตผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดมี 4 ขั้น คือ 

(1) ขั้นแนะนํา (2) ขั้นเติบโต (3) ขั้นโตเต็มท่ี และ (4) ขั้นตกตํ่า ซ่ึงในแต่ละขั้นจะมีวิธีการวาง 

กลยุทธ์แตกต่างกนั ผูป้ระกอบการร้านคา้ตอ้งทราบวา่ผลิตภณัฑ์ของร้านคา้อยูใ่นช่วงวงจรใด แลว้

นาํมากาํหนดกลยทุธ์ในแต่ละขั้น  

   4) กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์  (Product Development Strategy) เป็นการ

วางแผนถึงผลิตภณัฑข์องร้านคา้วา่ควรผลิตสินคา้อะไร และสนองตอบความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มใด  

   5) กลยทุธ์ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์สายผลิตภณัฑ์ รายการผลิตภณัฑ์ ตรายี่ห้อ 

การบรรจุหีบห่อและป้ายฉลาก (Product Mix, Product Line, Product Item, Brand, Packaging and 

label Strategy) เป็นการวางแผนถึงการขยาย ลด กาํหนดตาํแหน่ง และการขยายสู่ตลาดส่วนบนและ

ส่วนล่างของผลิตภณัฑ์ รวมถึงการออกแบบตรายี่ห้อ บรรจุภณัฑ ์และป้ายฉลากให้ง่ายต่อการจดจาํ 

สังเกต ทาํใหผู้ซ้ื้อเรียกช่ือสินคา้ไดถู้กตอ้งไม่สับสน  

   6) กลยทุธ์การตลาดสาํหรับธุรกิจการบริการ (Marketing Strategy for  

Services Firm) การบริหารธุรกิจบริการใหป้ระสบความสาํเร็จนั้น ตอ้งประกอบดว้ย 3 ส่วน คือ  

การบริหารภาพพจน์ภายนอก การจดัการภายใน และเวลาแห่งความจริง  

   7) กลยุท ธ์การตั้ งราคา  (Pricing Strategy) เป็นการกําหนดราคาสิ นค้า 

ผลิตภณัฑ์ตามวตัถุประสงค์ขององคก์ร ซ่ึงการกาํหนดราคาสินคา้นั้นสามารถทาํไดห้ลายวิธี ทั้งน้ี

เพื่อให้ร้านคา้ไดรั้บผลกาํไรมากท่ีสุด หรือไดส่้วนแบ่งตลาดมากท่ีสุด การกาํหนดราคานั้นจะตอ้ง

สอดคลอ้งกบัตาํแหน่งของผลิตภณัฑ ์ 

   8) กลยุทธ์เก่ียวกบัช่องทางการตลาด และการกระจายตวัสินคา้ (Marketing 

Channel and Physical Distribution Strategy) จะตอ้งพิจารณาถึง ช่องทางการจดัจาํหน่าย ประเภท

ของสินคา้ จาํนวนของคนกลางในช่องทางหรือความหนาแน่นของคนกลาง และการสนบัสนุนและ

การกระจายตวัสินคา้เขา้สู่ตลาด  
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   9) กลยุทธ์เก่ียวกับการส่งเสริมการตลาด  (Promotion Strategy) เป็นการ

ติดต่อส่ือสารให้ลูกคา้ทราบขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดของร้านคา้ สามารถทาํไดโ้ดยใช้กลยุทธ์

ดงัต่อไปน้ี  

    (1) กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัร้านค้า 

ด้วยการสร้างอารมณ์ให้ผูช้มได้รู้สึกตามเพื่อกระตุ้นให้ผูบ้ริโภครับรู้และเกิดความสนใจและ

ตอบสนองกลบั  

    (2) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) เป็น

การใชพ้นกังานขายเพื่อกระตุน้ยอดขาย โดยกระตุน้ในดา้นการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ในการใช้

กลยทุธ์ดา้นพนกังานขายน้ีจะตอ้งทาํการจดัอบรมพนกังานขาย จดัทาํคู่มือการขาย การส่ือสารต่างๆ 

เพื่อช่วยใหพ้นกังานขายทาํงานไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน  

    (3) กลยุท ธ์การส่งเส ริมการขาย  (Sales Promotion Strategy) ทําการ

กาํหนดวตัถุประสงค์ในการส่งเสริมการขาย โดยกาํหนดว่าทาํการส่งเสริมการขายเพื่อกระตุน้ให้

เกิดการทดลองใช้ เพื่อรักษาความจงรักภกัดี เพื่อเพิ่มปริมาณในการซ้ือ เพื่อสร้างขวญัและกาลงัใจ 

หรือเพื่อกระตุน้การตดัสินใจซ้ือ 

    (4) กลยุทธ์การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public 

Relation Strategy) การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์เป็นกลยุทธ์เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีเก่ียวกับ

ร้านค้า เม่ือเกิดทศันคติท่ีดีแล้วจึงเป็นเร่ืองไม่ยากท่ีจะกระตุ้นให้เกิดกาํลังซ้ือกับผลิตภณัฑ์ของ

ร้านคา้ 

    จากการสังเคราะห์นิยามความหมายของการตลาด ส่วนประสมทาง

การตลาด  และกลยุทธ์ทางการตลาด รวมทั้งองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด และ

รูปแบบของกลยุทธ์ทางการตลาด จาํเป็นตอ้งมีการทบทวนแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อ

ใช้เป็นแนวทางในการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไมก้ับ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจะกล่าวในส่วนถดัไป 
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2. แนวคดิทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 

  

 2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

  มีนกัวิชาการทั้งในและต่างประเทศไดใ้ห้ความหมายของของพฤติกรรมผูบ้ริโภค

ไวด้งัน้ี 

  Solomon (1996: 5) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู ้บริโภค หมายถึง การศึกษา

กระบวนการต่างๆ ท่ีบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งในเร่ืองการซ้ือ การใช ้หรือการบริโภค

สินคา้ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพื่อสนองต่อความตอ้งการและความปรารถนาต่างๆ 

เพื่อใหไ้ดรั้บความพึงพอใจ 

  Engel, Blackwell and Miniard (1993: 5) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเม่ือทําการประเมิน 

(Evaluating) การจดัหา (Acquiring) และการใชจ่้าย (Disposing) เก่ียวกบัสินคา้และบริการ โดยคาด

วา่จะตอบสนองความตอ้งการของเขา 

  ธงชยั สันติวงษ ์(2540: 25) ใหค้วามหมายวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง  

การกระทาํหรือการแสดงออกของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวข้องกบัการซ้ือสินค้าและบริการจาก

องค์การทางการตลาดทั้งหลาย เป็นกระบวนการของบุคคลท่ีจะตดัสินใจว่า จะซ้ือสินคา้และบริการ

หรือไม่ ถา้ซ้ือ จะซ้ือท่ีไหน เม่ือไร อยา่งไร และซ้ือจากใคร ซ่ึงการตดัสินใจดงักล่าวจะประกอบดว้ย 

กิจกรรมต่างๆ ทั้งทางใจและปฏิบติั 

  ก่อเกียรติ วิริยะกิจพฒันา และวีนสั อศัวสิทธิถาวร (2550: 5) กล่าวว่า พฤติกรรม

ผูบ้ริโภคเป็นส่วนหน่ึงของพฤติกรรมมนุษย ์(Human Behavior) ซ่ึงพฤติกรรมของมนุษย ์(Human 

Behavior) หมายถึง “กระบวนการต่างๆของตวับุคคลท่ีจะปฏิบติัต่อสภาพแวดลอ้มภายนอก” หรือ

กล่าวอีกนัยหน่ึง “พฤติกรรมของมนุษย์เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกับความนึกคิด (Though) ความรู้สึก 

(Feeling) หรือการแสดงออกของมนุษย ์(Action) ในการดาํรงชีวิตประจาํวนันั้น แต่ละบุคคลยอ่มจะ

มีกระบวนการแห่งพฤติกรรมของตนเองเสมอ และพฤติกรรมท่ีแสดงออกนั้ นไม่จาเป็นต้อง

เหมือนกนั” 

  จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้ ผูศึ้กษาสามารถสรุปได ้พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็น

กระบวนการต่างๆ ท่ีมนุษยเ์ข้าไปเก่ียวข้องกับการซ้ือ การใช้ หรือการบริโภคสินค้า บริการ 

ความคิด หรือประสบการณ์ เพื่อสนองต่อความตอ้งการและความปรารถนาต่างๆ ของตนเอง 
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 2.2 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หา

หรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและ

พฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค คาํตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์

การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม 

โดยคาํถามท่ีช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบด้วย Who,  

What, Why, Whom, When, Where และ How เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 คาํตอบ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบด้วย 

Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538: 10) ดงัตารางท่ี 2.1 

 

ตารางท่ี 2.1 คาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการ  

 เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (7Os) 

 

คําถาม (6 Ws และ 1H) คําตอบทีต้่องการทราบ กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 

(Who is in the target market) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย(Occupants) 

ประกอบดว้ย ทางดา้น 

(1) ประชากรศาสตร์ 

(2) ภูมิศาสตร์ 

(3) จิตวทิยาหรือ จิตวเิคราะห์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) ประกอบ 

ดว้ยกลยทุธ์ดา้น ผลิตภณัฑร์าคา 

การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริม

การตลาดท่ีเหมาะสม และ

สามารถสนองความพึงพอใจ 

ของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 

(What does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ์

ก็คือ ตอ้งการคุณสมบติัหรือ

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์

(Product 

Component) และความแตกต่างท่ี

เหนือกวา่คู่แข่งขนั(Competitive 

Differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product 

strategies) ประกอบดว้ย 

(1) ผลิตภณัฑห์ลกั 

(2) รูปลกัษณ์ ผลิตภณัฑไ์ดแ้ก่ 

การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ 

รูปแบบ 

(3) ผลิตภณัฑค์วบ 

(4) ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 

(5) ศกัยภาพผลิตภณัฑค์วาม

แตกต่างทางการแข่งขนั

(Competitive Differentiation) 

ประกอบดว้ย ความแตกต่าง 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 

 

คําถาม (6 Ws และ 1H) คําตอบทีต้่องการทราบ กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

  ดา้นผลิตภณัฑ ์บริการ และ

ภาพลกัษณ์บริการ คุณภาพ

ลกัษณะนวตักรรม 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 

(Why does consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพ่ือ

สนองความตอ้งการของเขาดา้น

ร่างกายและดา้น 

จิตวทิยาซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือคือ 

(1) ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง

จิตวทิยา 

(2) ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 

(3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ 

(1) กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์

(2) กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 

ประกอบดว้ยกลยทุธ์การโฆษณา 

การขายโดยใชพ้นกังานขาย  

การส่งเสริมการขาย การใหข้่าว 

การประชาสมัพนัธ์ 

(3) กลยทุธ์ดา้นราคา 

(4) กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดั 

จาํหน่าย 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ

ซ้ือ (Whom does participate in 

the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 

(Organizations) มีอิทธิพลในการ

ตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ย 

(1) ผูเ้ร่ิม 

(2) ผูมี้อิทธิพล 

(3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ 

(4) ผูซ้ื้อ 

(5) ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์การ 

โฆษณา และ(หรือ) กลยทุธ์การ 

ส่งเสริมการตลาด โดยใชก้ลุ่ม 

อิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 

(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 

เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วง

ฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์การ 

ส่งเสริมการตลาด เช่น ทาํการ

ส่งเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะ

สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 

(Where does the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภคไปทาํ

การซ้ือ (Outlet) 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจาํหน่ายจะ 

ถูกนาํมาใช ้โดยพิจารณาวา่จะผา่น 

คนกลางอยา่งไร 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 

 

คําถาม (6 Ws และ 1H) คําตอบทีต้่องการทราบ กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 

(How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 

(Operation) ประกอบดว้ย การรับรู้

ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การ

ประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจ

ซ้ือ และความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธ์

ส่งเสริมการตลาด เช่น การ

โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ 

ทีม่า : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538). 

 

  สาํหรับตวัแบบท่ีใชใ้นการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น มีนกัวชิาการหลาย

ท่านไดก้าํหนดตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวห้ลายรูปแบบ ดงัน้ี 

  2.2.1 ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคของ Solomon 

   Solomon (1996: 25) เน้นการเปรียบเทียบให้เห็นระหว่างมุมมองหรือทศันะ

ของผูบ้ริโภค และทศันะของนกัการตลาดท่ีจดัเป็นหน่ึงในองคป์ระกอบของกระบวนการตดัสินใจ

ในหลายรูปแบบ โดยพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้นเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรหลายตวั ผูซ้ื้อกบัผูใ้ชอ้าจไม่ใช่

คนๆ เดียวกนั แต่อาจมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขณะท่ีองค์กร เช่น ครอบครัวก็มีส่วน

ในการตดัสินใจดว้ยเช่นกนั (ภาพท่ี 2.1) 
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                มุมมองของผู้บริโภค     มุมมองของนักการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.1  ตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ Solomon 

 

ท่ีมา : พฒันาจาก Solomon (1996). 

 

  2.2.2 ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคของ Middleton 

   Middleton (1994 อา้งถึงใน Swarbrooke and Horner, 1999: 46) อธิบาย 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าเป็นผลของความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบย่อยกบัองค์ประกอบหลกัท่ี

เรียกว่า คุณ ลักษณะของผู ้ซ้ื อและกระบวนการตัดสินใจ (buyer characteristics and decision 

process) โดยแรงจูงใจ (motivator) และปัจจยัท่ีกาํหนด (determinants) ในพฤติกรรมการซ้ือของ

- ผูบ้ริโภคตดัสินใจตอ้งการซ้ือ

สินคา้อยา่งไร 
- แหล่งขอ้มูลใดดีท่ีสุดท่ีจะใช้

เป็นขอ้มูลสาํหรับตวัเลือกอ่ืนๆ 
ก่อนซ้ือ 

- ทศันคติผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้

เกิ ด ข้ึ น ห รื อ เป ล่ี ย น แ ป ล ง

อยา่งไร 
- ผู ้บ ริโภ ค ใช้ อ ะ ไ รใน ก าร

ตัดสินใจว่าสินค้าอย่างหน่ึง

 

- ประสบการณ์ในการหา/ซ้ือ

สินค้าเป็นส่ิงน่าเบ่ือหรือน่า

สนุก 
- การซ้ือบอกอะไรแก่ผูบ้ริโภค 

- องค์ประกอบอ่ืน เช่น เวลาท่ี

จาํกัด และการจดัวางสินค้า มี

ผ ล ต่ อ ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ข อ ง

ผูบ้ริโภคอยา่งไร 
ซ้ือ 

- ตวัสินคา้ได้สร้างความพอใจ

หรือทําหน้าท่ีของตัวมันเอง

อ ย่ าง ท่ี ผู ้ผ ลิ ต ตั้ ง ใจ ใ ห้ เป็ น

หรือไม่ 
- จ ะ ตั ด สิ น ใ จ ดํ า เนิ น ก า ร

เก่ียวกับสินค้าหรือผลิตภณัฑ์

 ้

  

 

- อ ะ ไ ร เป็ น ส่ิ ง บ่ ง บ อ ก ว่ า

ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจสินคา้

และตั้งใจจะซ้ือสินคา้อีก 
- ลู ก ค้ า จ ะ บ อ ก ต่ อ ค น ว่ า 

ผิดหวังห รือสมหวังกับการ 

(ซ้ือ) สินคา้หรือไม่ 

 

หลงัซ้ือ 
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ผูบ้ริโภคจะแยกออกจากกนั และจะเน้นความสําคญัของอิทธิพลองคก์รท่ีมีต่อกระบวนการซ้ือโดย

ใชช่้องวา่งทางการส่ือสาร ดงัแสดงในภาพท่ี 2.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2  ตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ Middleton 

 

ทีม่า : พฒันาจาก Swarbrooke and Horner (1999).  

 

 

ระดบัการแข่งขนั

ทางดา้นตวัสินคา้

ทางการตลาด 

 
การโฆษณา 

การส่งเสริมการ

ขาย แผน่พบั 
การขายโดย

พนกังาน  
การประชาสมัพนัธ์ 

 

 

 

 

การเรียนรู้ 
การรับรู้ 

ประสบการณ์ 

เพ่ือน 
ครอบครัว 

กลุ่มอา้งอิง 

ความรู้สึกหลงัการซ้ือและการบริโภค 

1. คุณลกัษณะ

ทางดา้นประชากร 

เศรษฐกิจ และ

ตาํแหน่งทางสงัคม 

2. คุณลกัษณะ 
ทางจิตวทิยา  
ความจาํเป็น  
ความตอ้งการ และ

จุดมุ่งหมาย 

ส่ิงเร้านําเข้า 

 

ช่องทางการส่ือสารและ

กระบวนการตัดสินใจ 

สินคา้ 
ตราสินคา้ 

ราคา 
รูปลกัษณ์

ภายนอก 

ทศันคติ 

 

คุณลกัษณะของผู้ซ้ือ 
ตัวกลัน่กรองการส่ือสาร 

การตอบสนอง 
แรงจูงใจ 
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  2.2.3 ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคของ Schmoll 

   Schmoll (1977 อ้างถึงใน Cooper et al, 1993: 27) ได้เสนอตัวแบบเพื่อใช้

อธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าเป็นผลของปฏิสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีมีอิทธิพล 4 ประการคือ 

แรงจูงใจ (Motivation) ความป รารถนา (Desires) ความจําเป็น  (Needs) และความคาดหวัง 

(Expectation) ซ่ึงได้ 2 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) ตัวแปรภายในตัวของผู ้บริโภคแต่ละคน เช่น 

บุคลิกภาพ ทศันคติ ค่านิยม และ (2) ตวัแปรภายนอก เช่น การโฆษณาและเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งกบั

สินคา้และการบริการต่างๆ คุณลกัษณะต่างๆ ของสินคา้และการบริการ เช่น ระยะทาง และเวลาใน

การเขา้ถึง ราคา ความเช่ือมัน่ในบริษทันาํเท่ียวหรือตวัแทน เป็นตน้ ตวัแบบน้ีเน้นความสําคญัของ

ผลกระทบของการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตดัสินใจขั้นสุดท้ายในการซ้ือหรือไม่ซ้ือสินค้า  

ดงัแสดงในภาพท่ี 2.3  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.3  ตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ Schmoll 

 

ท่ีมา : พฒันาจาก Cooper et al (1993).  

 
ผู้บริโภค 

ส่ิงกระตุ ้นทางการบริโภคสินค้าและ

บริการ เช่น การประชาสัมพันธ์ และ

เอกสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการ

ต่างๆ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีทําให้

เกิดพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้และบริการ เช่น  

บุ ค ลิ ก ภ า พ  ทั ศ น ค ติ  

ค่านิยม เป็นตน้ 

 

คุ ณ ลัก ษ ณ ะ ต่ างๆ  ข อ ง

สิ น ค้าแ ล ะ บ ริ ก าร  เช่ น 

รูปแบบ คุณภาพ และราคา 

เป็นตน้ 

 

ตวัแปรภายนอก เช่น ความเช่ือมัน่ใน 

บริษทั/ตวัแทนจาํหน่ายสินคา้  เป็นตน้ 
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 สรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีตวัแปรท่ีเก่ียวข้องหลายตัวแปร เช่น มุมมองหรือ

ทศันะ แรงจูงใจ ความปรารถนา ความจาํเป็น ความคาดหวงั และคุณลกัษณะของผูบ้ริโภค รวมทั้ง

กระบวนการตดัสินใจ ตลอดจนตวัแปรจากภายนอก เช่น การโฆษณาและเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งกบั

สินคา้และบริการต่างๆ คุณลกัษณะต่างๆ ของสินคา้และบริการ (เช่น รูปแบบ คุณภาพ และราคา) 

และความเช่ือมัน่ในบริษทัหรือตวัแทนจาํหน่าย เป็นตน้ ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ี

จะกล่าวในส่วนถดัไป 

 

3. แนวคดิเกีย่วกบัการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 

 

 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 160-166) ได้กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจ

ของผูซ้ื้อวา่การซ้ือสินคา้นั้นประกอบไปดว้ยขั้นตอนต่างๆ หลายขั้นตอน ผูซ้ื้อจะตอ้งผา่นขั้นตอน

ต่างๆ อันจะนําไปสู่การตัดสินใจซ้ือ ขั้นตอนเหล่าน้ีมีทั้ งหมด 5 ขั้นตอน (ดังภาพท่ี 2.4) โดย

กระบวนการซ้ือเร่ิมต้นก่อนท่ีการซ้ือจริงจะเกิดข้ึนนานทีเดียว และก็เกิดติดต่อกันไปอีกนาน  

ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจจะดาํเนินกิจกรรมทั้ง 5ขั้นตอน ถา้เป็นเช่นนั้นเราเรียกการดาํเนินกิจกรรมในทาํนอง

น้ีว่า “ทุ่มเทความพยายามสูง” แต่ทว่าในการซ้ือชนิดเป็น “กิจวตัร” ผูบ้ริโภคมกัขา้มบางขั้นตอน 

หรือไม่ก็สลบัขั้นตอน เช่น ไม่หาข่าวสารจากแหล่งภายนอก ซ้ือสินคา้ก่อนประเมินทีหลงั รีบเร่งซ้ือ

ไม่หาข่าวสาร และไม่ประเมินสินคา้ เป็นตน้ บางทีอาจเป็นเพราะเป็นสินคา้ท่ีใช้การทุ่มเทความ

พยายามตํ่า ซ่ึงผูซ้ื้อจึงขา้มขั้นตอนบางตอนไปทาํการซ้ือเลย กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

 

 

 

 

 

  

ภาพท่ี 2.4  กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ  

 

ทีม่า : อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 160). 

 

 

 

 
การตระหนักถงึ

ความต้องการ 

 
การแสวงหา

ข่าวสาร 

 
การประเมนิ

ทางเลอืก 

 
พฤตกิรรม 
หลงัการซือ้ 

 
การตดัสินใจซื้อ 
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 โดยกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อมีองคป์ระกอบท่ีสาํคญัดงัน้ี 

 3.1 การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการซ้ือ 

คือการตระหนกัถึงความตอ้งการ ซ่ึงผูซ้ื้อตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ผูซ้ื้อมีความรู้สึกถึง

ความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ีผูซ้ื้อ เป็นอยู่จริงกบัสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความตอ้งการอาจถูก

กระตุ้นโดยตัวกระตุ้นจากภายใน (กระตุ้นความต้องการท่ีมีอยู่ปกติ เช่น  ความหิวกระหาย)  

ในระดบัสูงพอท่ีจะกลายเป็นแรงขบัดนั นอกจากนั้นความตอ้งการอาจถูกกระตุน้จากตวักระตุน้

ภายนอก เช่น นาย ก. เดินผ่านร้านอาหาร และการมองเห็นเป็ดย่างท่ีแขวนอยู่ในร้านกระตุ้น 

ความหิว หรือนาย ก. ชมเชยรถคนัใหม่ของเพื่อนบ้าน หรือเขาดูโฆษณาทางโทรทศัน์เก่ียวกับ 

การพกัผอ่นในแคนาดา 

 3.2 การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผูบ้ริโภคท่ีถูกกระตุ้นอาจจะ 

หรืออาจจะไม่เสาะแสวงหาข่าวสารมากข้ึน ถ้าแรงผลกัดันของผูบ้ริโภคแข็งแกร่งและสินค้าท่ี

ตอบสนองอยูใ่กล ้ผูบ้ริโภคมกัจะทาํการซ้ือ มิฉะนั้นแลว้ผูบ้ริโภคอาจเก็บความตอ้งกานนั้นไวใ้น

ความทรงจาํ หรือไม่ก็ทาํการเสาะแสวงหาข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการดงักล่าว 

 3.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) แนวความคิดเบ้ืองตน้ท่ีจะ

ช่วยอธิบายกระบวนการประเมินผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 

  3.3.1 ประการแรก เรามีสมมุติฐานวา่ผูบ้ริโภคแต่ละรายมองผลิตภณัฑ์วา่เป็นมวล

รวมของลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ ์ในกรณีกลอ้งถ่ายรูป ลกัษณะของผลิตภณัฑ์รวมถึงคุณภาพ

ของรูปถ่ายง่ายต่อการใช้ ขนาดของกลอ้ง ราคา และลกัษณะอ่ืนๆ ผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในการมอง

ลกัษณะเหล่าน้ีว่าเก่ียวขอ้งกบัตนเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวพนั

กบัความตอ้งการของเขา 

  3.3.2 ประการที่สอง ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัลกัษณะต่างๆ ของผลิตภณัฑ์ใน

ระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

  3.3.3 ประการที่สาม ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกับ

ลกัษณะแต่ละอยา่งของตรายี่ห้อ ความเช่ือชุดท่ีผูบ้ริโภคมีกบัตราใดตราหน่ึงนั้นเรียกวา่ “ภาพพจน์

ของตรายี่ห้อ (Brand Image)” โดยการมีประสบการณ์และผลท่ีไดรั้บจากการมีการเลือกรับรู้ เลือก

บิดเบือน และเลือกเก็บรักษา ความเช่ือของผูบ้ริโภคจึงแตกต่างไปจากลกัษณะจริงของผลิตภณัฑ ์

  3.3.4 ประการที่ส่ี ความพอใจในตวัผลิตภณัฑ์ทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภคคาดว่าจะไดรั้บ

แตกต่างกนัไปตามความแตกต่างของลกัษณะตวัสินคา้ 

  3.3.5 ประการที่ห้า ผูบ้ริโภคเกิดมีทศันคติต่อตราทั้งหลายโดยวิธีการประเมินบาง

วธีิ ผูบ้ริโภคมกัใชว้ธีิการประเมินบางวธีิข้ึนอยูก่บัตวัผูบ้ริโภค และการตดัสินใจซ้ือของเขา 
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  ในขั้ นตอนการประเมิน  ผู ้บ ริโภคจะสร้างความตั้ งใจซ้ือข้ึน  ซ่ึ งโดยทั่วไป 

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัจะทาํการซ้ือตราท่ีชอบมากท่ีสุด แต่ทวา่มีปัจจยั 2 ประการ อาจเขา้

มาขวางระหว่างความตั้งใจซ้ือกบัการตดัสินใจซ้ือ ดงัภาพท่ี 2.5 ไดแ้ก่ ปัจจยัแรก คือ ทศันคติของ

ผูอ่ื้น เช่น ถ้าภรรยานาย ก. เห็นว่าควรจะซ้ือกลอ้งราคาถูกท่ีสุดโอกาสท่ีนาย ก. จะซ้ือกลอ้งราคา

แพงก็จะลดนอ้ยลง และปัจจยัท่ีสอง คือ ปัจจยัทางสถานการณ์ท่ีคาดไม่ถึง ผูบ้ริโภคอาจสร้างความ

ตั้งใจซ้ือข้ึนมา โดยอิงปัจจยัต่าง ๆ เช่น รายไดท่ี้คาดวา่จะไดรั้บราคาท่ีคาดหมาย และคุณประโยชน์

ของผลิตภณัฑท่ี์คาดวา่จะไดรั้บ อยา่งไรก็ดี เหตุการณ์ท่ีคาดไม่ถึงอาจเปล่ียนความตั้งใจซ้ือได ้ 

  ในขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคอาจตอ้งทาํการตดัสินใจย่อย 5 ประการ เพื่อ

การซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ การตดัสินใจเลือกตรา ตดัสินใจเลือกผูข้าย ตดัสินใจเลือกจาํนวน ตดัสินเลือก

จงัหวะเวลา และการตดัสินใจเก่ียวกบัวิธีการจ่ายเงิน แต่การซ้ือสินคา้ท่ีใช้ทุกวนัเก่ียวขอ้งกบัการ

ตดัสินใจซ้ือน้อยกว่าน้ี เช่น การซ้ือนํ้ าปลา นาย ก. อาจคิดนิดหน่อยในเร่ืองของผูข้าย และวิธีการ

จ่ายเงิน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

ภาพท่ี 2.5  ขั้นตอนระหวา่งการประเมินทางเลือกและการตดัสินใจซ้ือ 

 

ท่ีมา : อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2543: 164). 

 

 

การประเมิน 
ทางเลอืก 

 
ทศันคติของผู้อืน่ 

การประเมิน 
ทางเลอืก 

ความตั้งใจซ้ือ 

ปัจจัยทาง

สถานการณ์ 
ทีค่าดไม่ถึง 
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  ในขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากท่ีมีการซ้ือ

สินคา้ ผูบ้ริโภคจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจ และจะก่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือข้ึน ปัญหาอยูท่ี่ว่า

อะไรเป็นตัวกําหนดว่าผูซ้ื้อพอใจหรือไม่พอใจในการซ้ือ คาํตอบก็คือข้ึนอยู่กับความสัมพนัธ์

ระหวา่งความคาดหมายของผูบ้ริโภคกบัการปฏิบติัการของสินคา้ ถา้สินคา้นอ้ยกวา่ความคาดหมาย 

ผูบ้ริโภคจะผิดหวงั ถา้ตรงกบัความคาดหมายผูบ้ริโภคจะพอใจ ถา้ดีเกินความคาดหมายผูบ้ริโภคจะ

ปล้ืมและยินดีมากผูบ้ริโภคอิงความคาดหมายไวก้บัข่าวสารท่ีไดรั้บ ถา้ผูข้ายอา้งการปฏิบติังานของ

สินค้าเกินความเป็นจริง ผลก็คือ ผูบ้ริโภคจะไม่พอใจ ดังนั้ น ผูข้ายจะต้องซ่ือสัตยใ์นการเสนอ

ข้ออ้างของสินค้าของเขา ถ้าผูบ้ริโภคเกิดความพอใจเขาก็จะสร้างความซ่ือสัตย์ต่อตรายี่ห้อ  

ถา้ไม่พอใจก็อาจจะเลิกเป็นลูกคา้หรือทาํการคืนสินคา้ ดงันั้น จะเป็นการฉลาดถา้บริษทัจะทาํการวดั

ความพอใจของลูกคา้อยา่งสมํ่าเสมอ 

  จึงสรุปได้ว่า กระบวนการตดัสินใจต่างๆ ของผูซ้ื้อ สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 

ขั้นตอนได้แก่ 1) การตระหนักถึงความต้องการ 2) การเสาะแสวงหาข่าวสาร 3) การประเมิน

ทางเลือก 4) การตดัสินใจซ้ือ และ 5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 3.4 ตัวแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค  

  Schiffman and Kanuk (1994: 560-580) ได้กล่าวถึง ตัวแบบการตัดสินใจของ

ผู ้บ ริโภค  (Model of Consumer Decision Making) โดยตัวแบบน้ีจะรวมความคิดเก่ียวกับการ

ตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคซ่ึงมีส่วนสาํคญั 3 ส่วน คือ (ดงัภาพท่ี 2.6) 

  3.4.1 การนําเข้าข้อมูล (Input) เป็นอิทธิพลจากภายนอกท่ีมีผลต่อค่านิยม ทศันคติ 

และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพ ซ่ึงแยกเป็น 

   1) กิจกรรมทางการตลาดท่ีพยายามเขา้ถึงกาํหนดและจูงใจผูบ้ริโภคให้ซ้ือ

หรือใชผ้ลิตภณัฑ ์โดยใชก้ลยุทธ์ต่าง ๆ เช่น ใชหี้บห่อ ขนาด การรับประกนัและนโยบายดา้นราคา 

เป็นตน้ 

   2) ปัจจยันาํเขา้ดา้นสังคมวฒันธรรม เป็นปัจจยัท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัการคา้ เช่น 

ความคิดเห็นของเพื่อน บรรณาธิการหนงัสือพิมพ ์วฒันธรรม ชั้นทางสังคม ซ่ึงเป็นอิทธิพลภายใน

ของบุคคล ท่ีมีผลต่อการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภณัฑ ์

  3.4.2 กระบวนการ (Process) เพื่อให้เข้าใจถึงกระบวนการน้ี เราจะพิจารณาถึง

อิทธิพลของปัจจยัทางจิตวิทยาซ่ึงจะเป็นอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ หรือทศันคติ)  

ท่ีมีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจของผูบ้ริโภค รวมถึงปัจจยัอีก 2 ประการ คือ 

   1) การรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk) คือ ความไม่แน่นอนท่ีผูบ้ริโภค

เผชิญ เขาไม่สามารถคาดเดาผลลพัธ์ท่ีเกิดจากการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูบ้ริโภคมกัซ้ือสินคา้หรือ
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บริการในท่ีเดิมๆ เพื่อหลีกเล่ียงความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึน ถา้ผูบ้ริโภคไม่มีขอ้มูลผลิตภณัฑ์ เขาจะ

เช่ือถือในช่ือเสียงของร้านคา้นั้นๆ ถา้เกิดความสงสัยผูบ้ริโภคจะซ้ือของแพงไวก่้อน เพื่อลดความ

เส่ียงเพราะเขาคิดวา่ของแพงตอ้งเป็นของดี 

   2) กลุ่มท่ียอมรับได ้(Evoked Set) หมายถึง ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือซ่ึง

ประกอบด้วยสินค้าจาํนวนน้อยท่ีผูบ้ริโภคคุน้เคย จาํได้ และยอมรับการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

ประกอบดว้ย 3 ส่วน คือ 

    - ขั้นรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) ขั้นรับรู้ความต้องการจะ

เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเผชิญกบัปัญหา เช่น การซ้ือของจากเคร่ืองขายอตัโนมติักบัปัญหาซับซ้อน คือ 

ปัญหาท่ีมีการพัฒนาให้ซับซ้อนข้ึน เช่น  เม่ือใช้รถไปนาน ๆ ก็มีความคิดท่ีจะเปล่ียนรถใหม่ 

เพื่อหลีกเล่ียงค่าซ่อมรถเก่า เป็นตน้ 

    - ขั้นการค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือ (Repurchase Search) ขั้นตอนน้ีจะ

เร่ิมตน้เม่ือผูบ้ริโภครู้วา่จะไดรั้บความพอใจจากการซ้ือหรือบริโภคผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคจะตอ้งการ

ขอ้มูลเพื่อใชเ้ป็นพื้นฐานในการเลือก (ถา้มีประสบการณ์มาก่อนก็ใชไ้ดเ้ลย แต่ถา้ไม่มีก็ตอ้งคน้หา) 

    - ขั้นการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นขั้นตอนใน

กระบวนการตดัสินใจซ้ือซ่ึงผูบ้ริโภคประเมินผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากแต่ละทางเลือกของ

ผลิตภณัฑท่ี์กาํลงัพิจารณาจะใช ้2 รูปแบบ คือ ใชร้ายช่ือตราท่ีเลือกไวแ้ลว้ หรือเลือกเอาจากทั้งหมด

ท่ีมีในตลาด 
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ภาพท่ี 2.6  ตวัแบบการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ของ Schiffman and Kanuk 
 

ท่ีมา : Schiffman and Kanuk (1994: 561). 

 
ความพยายามทางการตลาด 

1. ผลิตภณัฑ ์
2. ราคา 

3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

4. การส่งเสริมการขาย 

สภาพแวดลอ้มทางสังคม 
1. ครอบครัว 
2. แหล่งขอ้มูลท่ีไม่เป็นทางการ 

3. แหล่งขอ้มูลท่ีไม่ใช่เชิงการคา้ 

4. ชนชั้นทางสังคม 
5. วฒันธรรมและวฒันธรรมยอ่ย 

อทิธิพลจากภายนอก 

Input 
ข้อมูล 

 
Output 

ผลทีไ่ด้ 

พฤติกรรมหลงัการตัดสินใจ 

พฤติกรรมการซ้ือ: 
1. ซ้ือเพื่อทดลองใช ้
2. ซ้ือซํ้ า 

การประเมินค่าหลงัการซ้ือ 

 
 

การตระหนกัถึงความตอ้งการ 
 

การคน้หาขอ้มูลก่อนการซ้ือ 
  

การประเมินทางเลือก 

ขอบเขตปัจจยัทางจิตวทิยา 

1. แรงกระตุน้ 
2. การรับรู้ 

3. การเรียนรู้ 

4. บุคลิกภาพ 

การตัดสินใจของผู้บริโภค 

Process 
กระบวนการ 

ประสบการณ์ 
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  3.4.3 การแสดงผลหรือพฤติกรรมทีแ่สดงออก (Output) คือ พฤติกรรมการซ้ือและ

การประเมินหลงัการซ้ือ วตัถุประสงคท์ั้งสองกิจกรรมน้ีเพื่อท่ีจะเพิ่มความพอใจของผูบ้ริโภคในการ

ตดัสินใจซ้ือของพวกเขา 

   1) พฤติกรรมการซ้ือ (Purchase Behavior) ผูบ้ริโภคมีประเภทการซ้ืออยู่ 2 

ประเภทคือทดลองซ้ือ (Trail Purchase) และซ้ือซํ้ า (Repeat Purchase) ถ้าผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าชนิด

หน่ึงหรือตราหน่ึงเป็นคร้ังแรก และซ้ือในปริมาณน้อยกว่าปกติ การซ้ือน้ีจะถูกพิจารณาว่าเป็น 

การทดลองซ้ือนั่นคือการทดลอง คือ รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือท่ีผูบ้ริโภคพยายามท่ีจะประเมิน

สินคา้โดยผ่านการใช้ตรง ถ้าตราใหม่เป็นสินคา้ประเภทเดียวกบัสินคา้ท่ีมีอยู่แล้ว ถูกคน้พบจาก 

การทดลองใชว้า่ทาํให้เกิดความพึงพอใจมากกวา่ตราสินคา้อ่ืน หรือตราเดิมท่ีใชอ้ยูผู่บ้ริโภคก็จะทาํ

การซ้ือซํ้ าพ ฤติกรรมการซ้ือซํ้ าน้ี ใกล้เคียงกับแนวความคิดความภัก ดีในตราสิ นค้ามาก  

(Brand Loyalty) ซ่ึงทุกบริษทัจะให้มีข้ึนกับตราสินค้าของตนเอง การซ้ือซํ้ านั้ นเป็นการบ่งช้ีว่า

ผูบ้ริโภคพอใจในสินคา้ 

   2) การประเมินหลังการซ้ือ  (Post Purchase Evaluation) เม่ือผู ้บริโภคใช้

ผลิตภณัฑ์โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในระหวา่งการทดลองใช ้พวกเขาก็จะทาํการประเมินในดา้นของส่ิงท่ี

พวกเขาคาดหวงั ซ่ึงผลจากการประเมินนั้นเป็นไปไดท่ี้จะออกมาใน 3 รูปแบบ ไดแ้ก่ สินคา้นั้นตรง

กบัความคาดหมายหวงันาํไปสู่ความรู้สึกเป็นธรรมชาติ สินคา้นั้นดีเกินความคาดหมาย ซ่ึงทาํใหเ้กิด

ความรู้สึกท่ีเป็นบวก และสินคา้นั้นไม่ดีเกินความคาดหมาย ซ่ึงทาํใหเ้กิดความรู้สึกท่ีเป็นลบ สาํหรับ

ผลท่ีจะออกมาในแต่ละขอ้ของ 3 รูปแบบน้ี แสดงถึงความคาดหวงัและความพอใจของผูบ้ริโภค

เก่ียวขอ้งกบัการท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะตดัสินประสบการณ์ของเขาเทียบกบัความคาดหวงัเม่ือ

พวกเขาทาํการประเมินหลงัการซ้ือ 

 3.5 ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  

  อดุลย์ จาตุรงคกุล  (2543: 157-159) ได้กล่าวถึงประเภทของพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือวา่ พฤติกรรมการซ้ือจะแตกต่างกนัตามประเภทของสินคา้ เช่น การซ้ือแปรงสีฟันกบั

รถยนตแ์ตกต่างกนั โดยปกติการตดัสินใจท่ีมีความสลบัซบัซอ้นมากมกัเก่ียวขอ้งกบัผูร่้วมในการซ้ือ

มากรายข้ึน และมีความละเอียดรอบคอบมากข้ึน โดยพฤติกรรมการซ้ืออาจแบ่งออกเป็น 4 ประเภท

ดงัน้ี (ดงัภาพท่ี 2.7) 

  3.5.1 พฤติกรรมการซ้ือที่มีความสลับซับซ้อน  (Complex Buying Behavior) 

ผูบ้ริโภคใช้พฤติกรรมแบบน้ีเม่ือเขาทุ่มเทความพยายามสูง (ดําเนินการตามขั้นตอนของการ

ตดัสินใจหลายขั้นตอน) ในการซ้ือ และมีการรับรู้ความแตกต่างท่ีสําคญัระหว่างตรายี่ห้อต่าง ๆ 
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สถานการณ์ชนิดน้ีเกิดข้ึนเม่ือสินคา้ราคาแพง สินคา้เก่ียวขอ้งกบัการเส่ียงภยั สินคา้ท่ีซ้ือไม่บ่อยคร้ังนกั 

และสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแสดงออกตวัผูใ้ช ้

  3.5.2 พ ฤติ ก รรม ก ารซ้ื อ เพื่ อ ล ด ค วาม ส งสั ย  (Dissonance-reducing Buying 

Behavior) เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคมีการเก่ียวขอ้ง และทุ่มเทความพยายามสูงกบัการซ้ือสินคา้ท่ีมีราคา

แพง ซ้ือไม่บ่อยหรือมีความเส่ียงมาก แต่ผูบ้ริโภคดงักล่าวก็พบด้วยว่า ความแตกต่างระหว่างตรา

ยีห่อ้ต่าง ๆ มีนอ้ยมาก เช่น ผูบ้ริโภคซ้ือผา้ม่านสําหรับหอ้งรับแขก จะพบวา่ เป็นการตดัสินใจท่ีตอ้ง

ทุ่มเทความพยายามสูง เพราะผา้ม่านแพง และเป็นการแสดงงานออกมาใหค้นเห็น ผูซ้ื้ออาจพิจารณา

ไดว้่า ผา้ม่านตรายี่ห้อต่าง ๆ และร้านต่าง ๆ มีราคาใกลเ้คียงกนั ในกรณีน้ีเน่ืองจากความแตกต่าง

ของตรายี่ห้อท่ีผูบ้ริโภครับรู้ได้มีไม่มากนัก ผูซ้ื้ออาจจบัจ่ายไปตามร้านต่าง ๆ เพื่อเรียนรู้ว่าแต่ละ

ร้านขายผา้ม่านอยา่งไหนบา้ง มีอะไรเสนอขาย แต่ผูซ้ื้อก็จะซ้ือค่อนขา้งรวดเร็วมาก เขาอาจสนใจท่ี

จะซ้ือเพราะราคาดี หรือมีความสะดวกในการซ้ือ 

  3.5.3 พฤติกรรมการซ้ือที่ติดเป็นนิสัย (Habitual Buying Behavior) เกิดข้ึนใน

สถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีการทุ่มเทความพยายามนอ้ย และความแตกต่างระหวา่งตรายี่ห้อมีนอ้ย เช่น 

การซ้ือนํ้ าเปล่า สินคา้ประเภทน้ีผูบ้ริโภคทุ่มเทความพยายามน้อย เพียงแต่ไปท่ีร้านใกล้บา้นก็จะ

เห็นตราท่ีตอ้งการ ถา้เขาจะซ้ือตราเดิมมนัก็เป็นเพราะนิสัย ไม่ใช่เพราะความซ่ือสัตยต่์อตรายีห่้อสูง 

ผูบ้ริโภคมกัจะทุ่มเทความพยายามตํ่ากบัสินคา้ท่ีราคาตํ่า และมกัจะซ้ือบ่อยมาก 

  3.5.4 พฤติกรรมการซ้ือโดยการแสวงหาความหลากหลาย  (Variety Seeking 

Buying Behavior) ผูบ้ริโภคก่อพฤติกรรมแบบน้ีในสถานการณ์ท่ีมีการทุ่มเทความพยายามตํ่า 

แต่ความแตกต่างของตรายี่ห้อท่ีเขารับรู้ได้มีมาก ในกรณีเช่นน้ีผูบ้ริโภคมกัจะเปล่ียนตรายี่ห้อ  

เช่น เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือช็อกโกแลต ผูบ้ริโภคจะมีความเช่ือบางอย่างเลือกช็อกโกแลตโดยไม่ต้อง

ประเมินมาก จากนั้ นก็ประเมินตรายี่ห้อท่ีมีการบริโภค แต่คร้ังต่อไปผูบ้ริโภคอาจซ้ือตราอ่ืน  

การเปล่ียนตรายีห่อ้เกิดข้ึนเพราะความตอ้งการความหลากหลายมากกวา่เพราะความไม่พอใจ 
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ภาพท่ี 2.7  พฤติกรรมการซ้ือ 4 ประเภท 

 

ท่ีมา : อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 157). 

 

 สรุปได้ว่า การตัดสินใจของผูซ้ื้อ ผูบ้ริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ คือ  

การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product) การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) 

การเลือกเวลาในการซ้ือ  (Purchase Timing) และการเลือกปริมาณการซ้ือ  (Purchase Amount)  

โดยอิทธิพลจากภายนอก เช่น ค่านิยม ทศันคติ เป็นตน้ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และอิทธิพล

ภายใน เช่น แรงจูงใจ การรับรู้ และการเรียนรู้ เป็นตน้ เป็นตวัแปรท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ

ของผูบ้ริโภค ดงันั้น การตดัสินใจเลือกซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครจะมีประเด็น

ต่างๆ มาเก่ียวข้อง เช่น การเลือกผลิตภณัฑ์ การเลือกตราสินคา้ การเลือกผูข้าย (Dealer Choice)  

การเลือกเวลาในการซ้ือ และการเลือกปริมาณการซ้ือ โดยอิทธิพลจากภายนอก เช่น ค่านิยม ทศันคติ 

เป็นตน้ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค รวมทั้งอิทธิพลภายในตวัของผูบ้ริโภค เช่น แรงจูงใจ การรับรู้ 

และการเรียนรู้ เป็นตน้ เป็นตวัแปรท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จึงควรมีการศึกษาเก่ียวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีจะกล่าวถึง

ในส่วนถดัไป 

 

 

 

การทุ่มเท 

ความพยายามสูง 

การทุ่มเท 

ความพยายามตํ่า 

พฤติกรรมการซ้ือ 

ท่ีมีความสลบัซบัซอ้น 

พฤติกรรมการซ้ือ 

โดยการแสวงหา 

ความหลากหลาย 

พฤติกรรมการซ้ือ 

เพื่อลดความสงสัย 

พฤติกรรมการซ้ือ 

ท่ีติดเป็นนิสัย 

ความแตกต่างทีสํ่าคัญ

ระหว่างตรายี่ห้อ 

ความแตกต่างระหว่าง

ตรายีห้่อเพียง 2-3 อย่าง 
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4. แนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะด้านประชากร 

 

 4.1 ความหมายของลกัษณะด้านประชากร 

  Hanna and Wozniak (2001) และ Shiffman and Kanuk (2004) ได้ให้ความหมาย

ของลักษณะด้านประชากรไวค้ล้ายคลึงกัน โดยหมายถึง ขอ้มูลเก่ียวกบัตวับุคคล เช่น อายุ เพศ 

การศึกษา อาชีพ รายได ้ศาสนา และเช้ือชาติ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้ใช้

เป็นลักษณะพื้นฐานท่ีนักการตลาดมักจะนํามาพิจารณาสําหรับการแบ่งส่วนตลาด (Market 

Segmentation) โดยนาํมาเช่ือมโยงกบัความตอ้งการ ความชอบ และอตัราการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค 

  สุวสา ชยัสุรัตน์ (2537) กล่าววา่ ลกัษณะดา้นประชากร หมายถึง ปัจจยัต่างๆ ท่ีเป็น

หลกัเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลกัษณะทางประชากรท่ีอยู่ในตวับุคคลนั้นๆ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด

ครอบครัว รายได ้การศึกษาอาชีพ วฏัจกัรชีวิต ครอบครัว ศาสนา เช้ือชาติ สัญชาติ และสถานภาพ

ทางสังคม 

  ศิริวรรณ  เส รีรัตน์  และคณะ  (2538: 41-42) กล่าวว่า ลักษณะด้านประชากร 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใชใ้น

การแบ่งส่วนตลาด โดยลกัษณะดา้นประชากรเป็นลกัษณะท่ีสาํคญัท่ีช่วยกาํหนดตลาดเป้าหมาย 

  อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากร รวมถึงอายุ เพศ 

วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา และรายได ้เป็นตน้ ลกัษณะดงักล่าวมีความสําคญัต่อนักการ

ตลาดเพราะเก่ียวพนักบัอุปสงค์ (Demand) ในตวัสินคา้ทั้งหลาย การเปล่ียนแปลงทางประชากร

ช้ีใหเ้ห็นถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความสาํคญัลง   

  ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548: 22) ได้ให้ความหมายของปัจจัยทางประชากร  

หมายถึง ลกัษณะของประชากร ไดแ้ก่ ขนาดขององค์ประกอบของครอบครัว เพศ อายุ การศึกษา 

ประสบการณ์ ระดับรายได้ อาชีพ เช้ือชาติ และสัญชาติ ซ่ึงโดยรวมแลว้จะมีผลต่อรูปแบบของ 

อุปสงคแ์ละปริมาณการซ้ือสินคา้และบริการต่างๆ  

  จากการทบทวนขา้งตน้พอสรุปไดว้า่ ลกัษณะดา้นประชากร หมายถึง ปัจจยัต่างๆ 

ท่ีเป็นหลกัเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลกัษณะทางประชากรท่ีอยู่ในตวับุคคลนั้นๆ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมผูบ้ริโภค และส่งผลต่อรูปแบบของอุปสงค์และปริมาณการซ้ือสินคา้และบริการต่างๆ 

เป็นลกัษณะพื้นฐานท่ีนกัการตลาดมกันาํมาพิจารณาสําหรับการกาํหนดตลาดเป้าหมาย โดยนาํมา

เช่ือมโยงกบัความตอ้งการ ความชอบ และอตัราการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค เช่น เพศ อายุ สถานภาพ

ครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ศาสนา เช้ือชาติ และสถานภาพทางสังคม เป็นตน้ 
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 4.2 ตัวแปรลกัษณะด้านประชากร 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538: 41-42) ไดก้ล่าวถึงตวัแปรลกัษณะ 

ดา้นประชากรไวด้งัน้ี 

  1. เพศ เพศสามารถแบ่งแยกความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยดูเพศของผูบ้ริโภค

เป็นหลกัในการตอบสนองความตอ้งการซ่ึงเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีสาํคญั เพราะปัจจุบนั

น้ีตวัแปรดา้นเพศมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมาก เพศท่ีแตกต่างกนัมกัจะมีทศันคติ 

การรับรู้ และการตดัสินใจในเร่ืองการซ้ือสินคา้บริโภคต่างๆ กนั  

  2. อายุ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันย่อมจะมีความต้องการในสินค้าและ

บริการท่ีแตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่ และชอบสินคา้แฟชัน่ กลุ่มผูสู้งอายุ

จะสนใจสินคา้เก่ียวกบัสุขภาพและความปลอดภยั นกัการตลาดจึงใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปร

ด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน  และได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก  

(Niche Market) โดยมุ่งความสาํคญัท่ีตลาดอายสุ่วนนั้น  

  3. สถานภาพครอบครัว สถานภาพสมรสเป็นคุณลกัษณะทางประชากรท่ีสาคญัท่ี

เก่ียวกับเร่ืองทางเศรษฐกิจ  สังคม  และกฎหมาย  ประเด็นสําคัญท่ีสุดในการศึกษาเก่ียวกับ

องคป์ระกอบเก่ียวกบัสถานภาพสมรสของประชากรคือ ประเภทของสถานภาพสมรส ซ่ึงองคก์าร

สหประชาชาติไดร้วบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรส ดงัน้ี  

   1) โสด  

   2) สมรส  

   3) หมา้ยและไม่สมรสใหม่  

   4) หยา่ร้างและไม่สมรสใหม่  

   5) สมรสแต่แยกกนัอยูโ่ดยไม่ถูกตอ้งตามกฎหมาย  

   สถานภาพสมรสมีส่วนสําคญัต่อการตดัสินใจของบุคคล คนโสดจะมีอิสระทาง

ความคิดมากกวา่คนท่ีแต่งงานแลว้ การตดัสินใจในเร่ืองต่างๆ จะใชเ้วลานอ้ยกวา่คนท่ีแต่งงานแลว้ 

เน่ืองจากไม่มีภาระผกูพนั หรือคนท่ีตอ้งอยูใ่นความรับผดิชอบมากเท่ากบัคนท่ีแต่งงานแลว้  

  4. รายได ้ระดบัการศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตวั

แปรท่ีสําคัญในการกาํหนดส่วนของตลาดมีแนวโน้มความสัมพันธ์ใกล้ชิดกันในเชิงเหตุและ 

ผลส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาสูง บุคคลท่ีมีการศึกษาตํ่าโอกาสท่ีจะหางานระดบัสูงยาก

จึงทาํใหมี้รายไดต้ ํ่า ในขณะเดียวกนัการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแทจ้ริงอาจเป็นเกณฑ ์รูปแบบการดาํรงชีวิต 

ค่านิยม  อาชีพ  ระดับการศึกษา ฯลฯ  นักการตลาดจะโยงเกณ ฑ์รายได้รวมกับตัวแปรทาง 
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ดา้นประชากรดา้นอ่ืน ๆ เพื่อใหก้ารกาํหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ข้ึน เช่น กลุ่มรายไดอ้าจจะ 

เก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์ายแุละอาชีพร่วมกนั เป็นตน้ 

  อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 38-39) กล่าวถึงตวัแปรลกัษณะดา้นประชากรไวด้งัน้ี 

  1. อายุ นกัการตลาดตอ้งคาํนึงถึงความสําคญัของการเปล่ียนแปลงของประชากร

ในเร่ืองของอายดุว้ย  

  2. เพศ จาํนวนสตรี (สมรสหรือโสด) ท่ีทาํงานนอกบา้นเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ นกัการ

ตลาดตอ้งคาํนึงว่า ปัจจุบนัสตรีเป็นผูซ้ื้อรายใหญ่ ซ่ึงท่ีแลว้มาผูช้ายเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือ นอกจากนั้น

บทบาทของสตรีและบุรุษบางส่วนมีการซํ้ ากนั  

  3. วงจรชีวิตครอบครัว ขั้ นตอนแต่ละขั้ นของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็น

ตวักาํหนดท่ีสําคญัของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบ่งออกเป็น 9 ขั้นตอน  

ซ่ึงแต่ละขั้นตอนจะมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั 

  4) การศึกษาและรายได ้นกัการตลาดตอ้งสนใจในแนวโนม้ของรายไดส่้วนบุคคล

เน่ืองจากรายได้จะมีผลต่ออาํนาจการซ้ือ ส่วนผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมี

คุณภาพดีมากกว่าผูท่ี้มีการศึกษาตํ่า เน่ืองจากผูม่ี้มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายได ้

สูงกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาตํ่า 

  ส่วน Kotler (2003, pp. 264-266) ไดแ้บ่งส่วนการตลาดตามตวัแปรลกัษณะ 

ดา้นประชากร ดงัน้ี 

  1. อายุ (Age) มีการแบ่งส่วนการตลาดออกเป็นช่วงอายุต่างๆ เช่น ตํ่ากว่า 6 ปี,  

6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 50-64 ปี และ 65 ข้ึนไป เป็นตน้ 

  2. เพศ (Sex) แบ่งส่วนการตลาดออกเป็นหญิงและชาย 

  3. ขนาดครอบครัว (Family Size) มีการแบ่งส่วนการตลาดตามจาํนวนผูท่ี้อยูอ่าศยั

ในครอบครัว เช่น จาํนวน 1-2 คน, จาํนวน 3-4 คน และจาํนวน 5 คนข้ึนไป 

  4. วฏัจักรชีวิตครอบครัว  (Family Life Cycle) มีการแบ่งส่วนการตลาดตาม

สถานภาพทางครอบครัว เช่น โสดและยงัหนุ่ม แต่งงานแลว้และยงัไม่มีบุตร แต่งงานแลว้มีบุตรยงั

เล็กอยู ่(เป็นบุตรอายุตํ่ากวา่ 6 ขวบ) แต่งงานแลว้มีบุตรโตแลว้ (อายุ 6 ขวบข้ึนไป) แต่ยงัศึกษาเล่า

เรียนอยู่กบัพ่อแม่ แต่งงานมานานแลว้ค่อนขา้งมีอายุมีบุตรโตแลว้แต่ยงัไม่แต่งงาน พ่อแม่อายุมาก 

อยูค่นเดียว และอ่ืนๆ เป็นตน้ 

  5. อาชีพ  (Occupation) มีการแบ่งส่วนการตลาดตามความรู้ความชํานาญใน

วชิาชีพ และตามลกัษณะอาชีพต่างๆ เช่น ผูจ้ดัการ เจา้ของกิจการ เสมียน พนกังาน ช่างฝีมือ ชาวนา 

วา่งงาน นกัศึกษา และแม่บา้น เป็นตน้ 
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  6. การศึกษา (Education) มีการแบ่งส่วนการตลาดตามระดบัการศึกษาท่ีได้เรียนมา 

เช่น ประถมศึกษา มธัยมศึกษา ปริญญาตรี และปริญญาโทข้ึนไป เป็นตน้ 

  7. ศาสนา (Religion) มีการแบ่งส่วนการตลาดตามการนบัถือศาสนา เช่น ศาสนาพุทธ 

ศาสนาคริสตนิ์กายคาทอลิค ศาสนาคริสตนิ์กายโปรแตสแตนท ์และศาสนาอิสลาม เป็นตน้  

  8. ผวิ (Race) มีการแบ่งส่วนการตลาดตามสีผวิ ไดแ้ก่ ผวิขาว ผวิดาํ และผวิเหลือง 

  9. เช้ือชาติ (Nationality) มีการแบ่งส่วนการตลาดตามเช้ือชาติต่างๆ เช่น อเมริกนั 

องักฤษ ฝร่ังเศส เยอรมนั ไทย จีน และญ่ีปุ่น เป็นตน้ 

  10. รายได ้(Income) มีการแบ่งส่วนการตลาดออกเป็นสูง กลาง และตํ่า  

 

5. ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบัผ้าลูกไม้ 

 

 ผา้ลูกไมเ้ป็นศิลปะของผา้ชนิดหน่ึงในยุคสมยัโบราณ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากฟาโรห์ของ

อียิปต์โบราณ ซ่ึงเป็นคนแรกท่ีนําผา้ลูกไมม้าใช้เป็นเคร่ืองแต่งกาย โดยการนําเอาเชือกป่านทอ 

เป็นผา้ จากนั้นจึงนาํมาประดบัและตกแต่งดว้ยดา้ยท่ีมีสีสันต่างๆ เม่ือทาํออกมาแลว้จะไดเ้ป็นลาย

เรขาคณิต ต่อมาเม่ือเขา้สู่ในยุคกรีกและโรมนัจึงไดมี้การประดิษฐ์คิดคน้นาํผา้ลูกไมม้าทาํเป็นผา้

คลุม โดยการเพิ่มสีสันเขา้ไปในผา้ อีกทั้งยงัเพิ่มทองคาํแทบ้ริสุทธ์ิเขา้ไปในการทอผา้ เพื่อเพิ่มความ

หรูหรา อลงัการ  ควรค่าแก่พระมหากษตัริย ์ ในยุคนั้นๆ แต่เม่ือใชไ้ปสักระยะจะเร่ิมลุ่ยออกมาเป็น

เศษผา้ตรงชาย ต่อมาจึงไดมี้การคิดคน้นาํเอาเศษผา้เหล่าน้ีมามว้นเขา้ดว้ยกนัแลว้จึงเยบ็ต่อๆ กนัจน

เกิดเป็นลวดลายในแบบต่างๆ ข้ึนอยา่งสวยงาม 

 “ ผา้ลูกไม”้ ในภาษาองักฤษ ใชค้าํวา่ Lace ซ่ึงเป็นคาํท่ียืมมาจากภาษาฝร่ังเศสวา่ lassis 

หรือ lacis โดยทั้ งสองคาํน้ีมีรากศพัท์มาจากภาษละตินว่า laqueus ในประเทศฝร่ังเศสบางคร้ัง

เรียกว่า Passement ซ่ึงเป็นช่ือใช้เรียกเคร่ืองตกแต่งท่ี ข้ึนรูปด้วยด้ายจากต้นแฟกซ์ ฝ้าย ลินิน  

ทอง หรือเงิน ดา้ยเหล่าน้ีจะนาํมาทาํเป็นห่วง ลายร้ิว หรือลายทวิสต์ด้วยมือ หากใช้เข็มจะเรียกว่า 

Needlepoint lace แต่ถา้ใช้กระสวย เข็มหมุด และหมอน ก็จะเรียกว่า Pillow lace จากหลกัฐานท่ีมี

การบนัทึก กล่าวไวว้่า การทาํ Needlepoint lace และ Pillow lace นั้น เร่ิมมาตั้งแต่กลางศตวรรษท่ี 

16 โดยก่อนหนา้น้ีมกัเรียกวา่ เชือก (Cord) และแถบผา้แคบท่ีถกัเป็นลายร้ิวหรือลายทวิสต ์สําหรับ

ใชต้กแต่งรองเทา้ แขนเส้ือ และเส้ือรัดทรงสตรี บางคร้ังก็นาํมาตกแต่งผม พนัรอบหมวก หรือเยบ็

ตกแต่งเส้ือผา้ การทาํผา้ลูกไมจึ้งมีวตัถุประสงค์ของการผลิตเพื่อเป็นเคร่ืองตกแต่ง หรือใช้เป็นผา้

สาํหรับประดบัตกแต่ง 
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 ในช่วงศตวรรษท่ี 17-18 ผา้ลูกไมไ้ดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก และมกัทาํมาจาก 2 วิธี

คือ การใชเ้ขม็เยบ็ผา้ และการใชก้ระสวย หรือท่ีเรียกวา่ Bobbin แต่ปัจจุบนัน้ีเราสามารถทาํลูกไมไ้ด้

หลายวิ ธี  เช่น  การใช้ เข็ม โครเชต์  เข็มนิต ต้ิง อุป กรณ์ ท่ี เรียกว่า “แท๊ต” และเค ร่ืองจักรท่ี 

ปักดา้ยหรือไหมบนตาข่ายใหก้ลายเป็นลวดลายลูกไม ้เป็นตน้ 

 สาํหรับลวดลายของผา้ลูกไมใ้นระยะแรกๆ มกัเป็นรูปทรงเรขาคณิต ต่อมาก็เร่ิมพฒันา

ไปสู่รูปแบบท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะของประเทศนั้ นๆ เช่น ในต้นศตวรรษท่ี 16 ประเทศอิตาลีจะ

เรียกว่า punto a maglia quadra ในประเทศฝร่ังเศสเรียก lacis ซ่ึงเป็นท่ีนิยมนาํไปใช้ในการตกแต่ง

ของใชต่้างๆ และเส้ือผา้ลินิน ฉะนั้นผา้ลูกไมท่ี้ผลิตในประเทศอิตาลี ฝร่ังเศส และสเปน ส่วนใหญ่

จึงผลิตจากดา้ยสีขาว รวมทั้งผลิตเป็นแผ่นบาง และประดบัตกแต่งอย่างสวยงาม นอกจากน้ีก็ยงัมี

การปักเป็นรูปทรงอ่ืนๆ เพื่อให้เกิดความหรูหรา นิยมทาํบนผา้ลินินมากกวา่บนผา้ตาข่าย โดยจะทาํ

เป็นช่องส่ีเหล่ียมจตุัรัส หรือส่ีเหล่ียมผืนผา้บนเน้ือผา้ลินิน แล้วค่อยๆ ดึงเอาเส้นใยบางส่วนออก 

จากนั้นก็คตัเวิร์ค ลกัษณะเหมือนการทาํรังดุม ซ่ึงเป็นเทคนิคท่ีหยิบยืมมาจากประเทศแถบเอเชีย 

ไมเนอร์และเปอร์เซีย 

 แหล่งผลิตผา้ลูกไมท่ี้สําคญัอยูท่ี่เมืองเวนิส ประเทศอิตาลี โดยทาํกนัเป็นอุตสาหกรรม

ในครัวเรือน มีการพฒันารูปแบบและเทคนิคต่างๆ มากมาย ทั้งน้ีในปี ค.ศ. 1527 มีการเปิดสอนการ

ทําผ้าลูกไม้โดย Alassandro Pagannino และในปีเดียวกันน้ีก็ได้มีการพิมพ์เป็นหนังสือท่ีเมือง

โคโลญจน์ ประเทศเยอรมนี โดย Pierre Quinti นอกจากน้ีในปี ค.ศ. 1530 จนกระทัง่ถึงตน้ศตวรรษ

ท่ี 17 ในประเทศเยอรมนี ฝร่ังเศส และองักฤษ ก็มีการพิมพ์หนังสือเก่ียวกับลวดลายของลูกไม้

มากมาย ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นการรวบรวมลวดลายจากช่วงตน้ศตวรรษท่ี 16 เช่น ลายนก สัตวต่์างๆ 

ดอกไม ้ช่อดอกไม ้สมุนไพร หญ้า ลายขดมว้น และลายแบบอาหรับ เป็นตน้ (อริสรา ทิพยรั์ตน์, 

2556, น. 5-9) 

 ปัจจุบนัผา้ลูกไมไ้ดรั้บความนิยมอย่างมากจาก ดีไซน์เนอร์ชั้นนําทัว่โลก โดยได้ถูก

นาํมาสรรคส์ร้างภายใตแ้บรนด์ต่างๆ ทั้งการนาํมาดดัแปลงเป็นเคร่ืองแต่งกายท่ีทนัสมยั และนาํไป

ผลิตเป็นสินคา้ชนิดอ่ืนๆ อยา่งมากมาย อาทิเช่น  รองเทา้  กระเป๋า  หมวก  และเคร่ืองประดบัต่างๆ 

เป็นตน้  
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ท่ีมา :  http://www.sights-and-culture.com คน้วนัท่ี 9 กรกฎาคม 2559 

 

ภาพท่ี 2.8  อุปกรณ์การทาํผา้ลูกไมแ้บบ Pillow lace 

 

 
ท่ีมา : http://www.sights-and-culture.com คน้วนัท่ี 9 กรกฎาคม 2559 

 

ภาพท่ี 2.9  ผา้ลูกไมล้ายรูปทรงเรขาคณิต 
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ท่ีมา : http://www.lacismuseum.org/exhibit/bobbin_lace/bobbin_lace.html คน้วนัท่ี 9 กรกฎาคม  

 2559 

 

ภาพท่ี 2.10  ผา้ลูกไมล้ายรูปสัตว ์

 

6. ผลการศึกษาวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 นพมาศ แก้วยานะ (บทคัดย่อ: 2547) ได้ทําการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้า

พื้นเมืองในจงัหวดัเชียงใหม่ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผา้ฝ้ายพื้นเมือง ปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผา้ฝ้ายพื้นเมือง และความพึงพอใจของผูซ้ื้อผา้ฝ้าย

พื้นเมืองในจงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และประกอบ

อาชีพรับราชการ มีอายุระหวา่ง 26-45 ปี มีรายไดร้ะหวา่ง 10,001-15,000 บาทต่อเดือน ระดบัการศึกษา

สูงสุดอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่ชอบซ้ือผา้สําเร็จรูปมากกวา่ผลิตภณัฑ์อยา่งอ่ืน รองลงมาผา้ถุง 

และกางเกง ตามลาํดบั ส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ฝ้ายพื้นเมือง

มากท่ีสุดคือด้านผลิตภณัฑ์ รองลงมาได้แก่ ด้านราคา และมีข้อเสนอแนะว่า ด้านผลิตภณัฑ์ควรมี

รูปแบบท่ีทนัสมยัและสีสันสวยงาม ส่วนดา้นราคาตอ้งเหมาะสมกบัคุณภาพ  
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 สายเพชร อกัโข (บทคดัย่อ: 2548) ไดท้าํการวิจยัเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ

การเลือกซ้ือผา้กาบบวัในจงัหวดัอุบลราชธานี ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรม 

การเลือกซ้ือผา้กาบบวัเพื่อใช้เอง โดยให้เหตุผลการเลือกซ้ือว่าตอ้งการสนับสนุนสินคา้พื้นเมือง 

และส่วนใหญ่ซ้ือเพื่อนาํไปใช้ในงานพิธี เทศกาล หรือโอกาสพิเศษต่าง ๆ ทั้งน้ีส่วนใหญ่จะซ้ือผา้

กาบบัวตามงานออกร้านในจังหวดั ส่วนปัญหาท่ีพบจากการใช้ผ ้ากาบบัวคือดูแลรักษายาก  

ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อการใชผ้า้กาบบวัในระดบัปานกลาง และระดบัความสําคญัของส่วน

ประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผา้กาบบัวของผูบ้ริโภคในภาพรวมพบว่า ผูบ้ริโภคให้

ความสําคัญต่อส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมาก ส่วนด้านราคา ด้านการจดั

จาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคใหค้วามสําคญัในระดบัปานกลาง โดยมีขอ้เสนอแนะ

ในการพฒันาส่วนประสมการตลาดไดแ้ก่ 1) ดา้นผลิตภณัฑ์ ควรผลิตสินคา้โดยพิจารณาจากความ

ต้องการของผู ้บ ริโภค และสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ในด้านต่างๆ เพื่อดึงดูดใจ  

2) ด้านราคา ควรกาํหนดราคาโดยพิจารณาจากปัจจยัอ่ืนประกอบ เพื่อกาํหนดราคาให้เหมาะสม 

และ 3) ดา้นการจดัจาํหน่าย ควรเพิ่มช่องทางการจดัจาํหน่ายและเพิ่มจาํนวนคนกลางให้มากข้ึน และ

ควรตกแต่งร้านคา้ใหดึ้งดูดใจผูบ้ริโภคใหเ้ขา้ร้าน 

 ยพุาพรรณ บวัสวสัด์ิ (บทคดัยอ่:  2549) ไดท้าํการศึกษาเร่ืองความคิดเห็นของผูบ้ริโภค

ต่อส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑผ์า้ลูกไมปั้กในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ

ศึกษาความคิดเห็นของผู ้บริโภคต่อส่วนประสมการตลาดของผลิตภัณฑ์ผ้าลูกไม้ปักในเขต

กรุงเทพมหานคร และเพือ่ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางประชากรศาสตร์รูปแบบการดาํเนิน

ชีวิต (Lifestyle) ไดแ้ก่ ดา้นกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น และส่วนประสมทางการตลาด

ของผลิตภณัฑ์ผา้ลูกไมปั้ก ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ผา้ลูกไมปั้กในเขต

กรุงเทพมหานครพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัต่อการเน้นการปักท่ีประณีต

เรียบร้อยในระดบัสูง ดา้นราคา กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสําคญัต่อการมีราคาหลายระดบัให้เลือกอยูใ่น

ระดบัสูง ดา้นการจดัจาํหน่าย กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญัต่อการหาซ้ือไดง่้ายในระดบัสูง และดา้น

การส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญัต่อมนุษยส์ัมพนัธ์ของพนกังานขายในระดบัสูง 

สาํหรับผลการศึกษาในเร่ืองความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง รูปแบบ

การดาํเนินชีวิต และส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ผา้ลูกไมปั้ก พบว่า คุณลกัษณะส่วน

บุคคลของกลุ่มตวัอยา่งดา้นสถานภาพและอายมีุความสัมพนัธ์กบัการจดัจาํหน่ายผา้ลูกไมปั้ก ระดบั

การศึกษามีความสัมพนัธ์กับด้านผลิตภณัฑ์และการจดัจาํหน่าย นอกจากน้ียงัพบว่า กิจกรรมมี

ความสัมพนัธ์กบัดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา และการส่งเสริมการตลาด ดา้นความสนใจมีความสัมพนัธ์กบั

ดา้นผลิตภณัฑ ์ส่วนดา้นความคิดเห็นมีความสัมพนัธ์กบัดา้นผลิตภณัฑแ์ละการจดัจาํหน่าย 
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 รชวิกร สถาวร (บทคัดย่อ: 2553) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือและปัจจัยด้าน

การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้สําเร็จรูปของผูบ้ริโภคในตลาดนัด “ถนนคนเดินมีโชคพลาซ่า”  

ผลการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลพบว่า ผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉล่ีย 27 ปี สําเร็จ

การศึกษาระดบัปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และมีรายไดต่้อ

เดือน  5,001-10,000 บาท  ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าสําเร็จรูปของผู ้บริโภคพบว่า  

ผูใ้ห้ข้อมูลส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือผา้เดือนละ 2-3 คร้ัง โดยส่วนใหญ่ไม่มีการวางแผนการซ้ือเส้ือผา้

สําเร็จรูปล่วงหน้า นิยมเลือกซ้ือเส้ือผา้สําเร็จรูปท่ีมีลักษณะเน้ือผา้นุ่มสวมใส่สบาย และซ้ือให้

ตนเอง ภายใตง้บประมาณ 201-500 บาท สาํหรับความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

การเลือกซ้ือเส้ือผา้สําเร็จรูปของผูบ้ริโภค ในภาพรวมพบวา่ ผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่ให้ความสําคญัต่อ

การตัดสินใจในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านสถานท่ี  และด้านการส่งเสริมการตลาด  

ในระดบัมาก 

 โสภณ  ศุภวิริยากร (บทคัดย่อ: 2555) ได้ทําการวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลในการ

ตดัสินใจซ้ือผา้บาติกในจงัหวดัภูเก็ต พงังา และกระบ่ี โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความคิดเห็น

เก่ียวกบัรูปแบบลวดลายผา้บาติกของผูซ้ื้อ และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือผา้บาติกของ

ชาวไทยและชาวต่างชาติในจงัหวดัภูเก็ต พงังา และกระบ่ี ผลการศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกบัรูปแบบ

ลวดลายผา้บาติกพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นิยมซ้ือลวดลายผา้บาติกท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของจงัหวดั

มากท่ีสุด (เช่น แหลมพรหมเทพ อาคารชิโน ปอร์ตุกีส เขาตะปู) รองลงมาไดแ้ก่ ลวดลายกลุ่มสัตว์

นํ้า (เช่น ปู ปลา กุง้ หอย เต่า และปะการัง) ลวดลายกลุ่มดอกไม ้(เช่น ดอกกุหลาบ ชบา ลีลาวดี และ

กลว้ยไม)้ และลวดลายกลุ่มสัตวบ์ก (เช่น ช้าง และมา้) ตามลาํดบั ส่วนผลการศึกษาความคิดเห็น

เก่ียวกับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือผา้บาติกของชาวไทยและชาวต่างชาติ พบว่า ด้าน

ผลิตภณัฑ์ กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักบัประเด็นประเภทของเส้ือผา้บาติกมีให้เลือกหลากหลาย

มากท่ีสุด ด้านราคา กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับประเด็นราคามีให้เลือกหลากหลาย ราคา

เหมาะสม และสามารถต่อรองราคามากท่ีสุด ดา้นการจดัจาํหน่าย กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักบั

ประเด็นการมีห้องทดลองสวมเส้ือผา้บาติกมากท่ีสุด ดา้นการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอย่างให้

ความสําคญักบัประเด็นการให้บริการและคาํแนะนาํของผูข้ายมากท่ีสุด และดา้นพฤติกรรม กลุ่ม

ตวัอย่างให้ความสําคญักบัประเด็นการซ้ือผา้บาติกเพราะชอบลวดลายและสีสันมากท่ีสุด สําหรับ

ขอ้เสนอแนะจากการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูป้ระกอบการควรส่งเสริมหรือเพิ่มผลิตภณัฑ์ของฝากของท่ี

ระลึกประเภทอ่ืนๆ ทั้ งรูปแบบลวดลายให้ทันสมัยตามนิยม ตลอดถึงจนการกําหนดราคาให้

เหมาะสมตามสถานการณ์ของเศรษฐกิจ การขยายช่องทางในการจาํหน่ายโดยจดัตั้งตวัแทนหรือ
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กลุ่มสหกรณ์ทุกภาค โดยร่วมมือกบัภาครัฐและเอกชนในการจดักิจกรรมหรือมหกรรมผา้บาติกเป็น

ทุกปี และมีส่วนลด 5-10 % ใหก้บัลูกคา้ 

 จุติพร อรุณพูลทรัพย ์(บทคดัยอ่: 2556) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้ในจงัหวดัชลบุรี โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความ

แตกต่างด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบ่งตามลักษณะส่วนบุคคล และศึกษาความสัมพนัธ์

ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้ สําหรับกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้น

การศึกษาเป็นกลุ่มผู ้ซ้ือเส้ือผ้าอยู่ประจํา จํานวน 201 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลเป็น

แบบสอบถามท่ีมีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการและแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ  

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันจะมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผ้า 

ท่ีแตกต่างกัน กล่าวคือ บุคคลท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ รูปแบบการดําเนินชีวิต  

ท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้ในด้านของประเภทเส้ือผา้ ชนิดของเน้ือผา้ สีของ

เส้ือผา้ สถานท่ีซ้ือ ยอดการซ้ือต่อคร้ัง ปริมาณการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ มีความแตกต่างกนัอย่างมี

นัยสําคญั นอกจากน้ี ผลการศึกษายงัพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละด้านมี

ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสําคญักบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้ ในดา้นประเภทเส้ือผา้ ชนิดของเน้ือผา้ 

สีของเส้ือผา้ สถานท่ีซ้ือ ยอดการซ้ือต่อคร้ัง ปริมาณการซ้ือ และความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกต่างกนั 

 พนัธิตรา กลีบพิพัฒน์ (บทคดัย่อ: 2556) ได้ทาํการศึกษาปัจจยัในการเลือกซ้ือเส้ือผา้

สําเร็จรูปในพื้นท่ีบูทให้เช่าในศูนยก์ารคา้ห้างเสริมไทย จงัหวดัมหาสารคาม โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ

ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้สําเร็จรูปของผูบ้ริโภค และ

เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้สําเร็จรูปของผูบ้ริโภค ผล

การศึกษาปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคญัในการเลือกซ้ือเส้ือผา้สําเร็จรูปพบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามให้ค่าระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการขาย 

ดา้นคน ดา้น Physical Evidence และดา้นกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย และผลการศึกษา

พฤติกรรมผู ้บริโภคพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซ้ือชุดใส่ออกงาน และมาเลือกซ้ือคนเดียว 

โดยใหเ้หตุผลท่ีเลือกซ้ือเส้ือผา้สําเร็จรูปท่ีห้างสรรพสินคา้เสริมไทยวา่ อยูใ่กลส้ถานท่ีทาํงาน/โรงเรียน 

ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล (ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

และรายได้) และปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผ้าใน

ศูนยก์ารคา้หา้งเสริมไทยของกลุ่มตวัอยา่ง 

 ชมภูนุช นรินทรางกูล ณ อยุธยา (บทคดัยอ่: 2556) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้สําเร็จรูปในตลาดไนทบ์าซาร์ จงัหวดั

พิษณุโลก โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัและความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
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ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้สําเร็จรูปในตลาดไนท์บาซาร์ จงัหวดัพิษณุโลก  

ผลการศึกษาพบว่า ผูใ้ห้ข้อมูลส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉล่ีย 21-30 ปี ผูใ้ห้ข้อมูลส่วนใหญ่

สําเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี โดยพบวา่ผูใ้ห้ขอ้มูลกลุ่มใหญ่ประกอบอาชีพนกัเรียน นกัศึกษา 

และมีรายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาทต่อเดือน เม่ือทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัทางด้าน

ประชากรศาสตร์ ซ่ึงได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ดา้นสถานท่ี และดา้นส่งเสริมการขาย 

สําหรับปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือเส้ือผา้สําเร็จรูป  

อยา่งมีระดบันยัสาํคญัท่ี 0.05 

 ชยัธชั พรหมเช้ือ (บทคดัยอ่: 2558) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคผา้ไหมไทยโครงการมูลนิธิส่งเสริมศิลปาชีพ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ

ศึกษาระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคผา้ไหมโครงการมูลนิธิส่งเสริมศิลปาชีพ 

ศึกษาระดบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคผา้ไหมโครงการมูลนิธิส่งเสริมศิลปาชีพ และศึกษาความสัมพนัธ์

ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคผา้ไหมโครงการมูลนิธิส่งเสริม

ศิลปาชีพ ผลการศึกษาพบวา่ ระดบัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคผา้ไหมโครงการมูลนิธิ

ส่งเสริมศิลปาชีพอยูใ่นระดบัมาก ระดบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคผา้ไหมโครงการมูลนิธิส่งเสริมศิลปาชีพ

อยู่ในระดบัมาก และพบว่ามีความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคผา้ไหมโครงการมูลนิธิส่งเสริมศิลปาชีพ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 พิชชานันท์ ฐิติอักษรศิลปะ (บทคัดย่อ: 2558) ได้ทําการศึกษาเร่ืองส่วนประสม

การตลาดในมุมมองของลูกคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั

ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พือ่ศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ผ่านส่ือออนไลน์ของพนักงานบริษทัในกรุงเทพมหานคร  

ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 26–35 ปี มีระดบัการศึกษาอยู่

ในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า สถานภาพโสด และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,001 - 30,000 

บาท ส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นช่องทาง Facebook มากท่ีสุด โดยเหตุผลในการซ้ือคือสะดวก

และรวดเร็ว และประเภทของเส้ือผา้ท่ีซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุดคือ ชุดใส่เท่ียวหรือชุด

พกัผ่อน ทั้งน้ีส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์โดยเฉล่ียประมาณ 2 คร้ัง/เดือน โดยมีปริมาณการซ้ือ

เส้ือผา้ออนไลน์โดยเฉล่ียประมาณ  2 ช้ิน/คร้ัง และมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์เฉล่ีย

ประมาณ  1,043.50 บาท/คร้ัง สําหรับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

ในมุมมองของลูกคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ มีระดบัความคิดเห็นของ

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา้อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น โดยเรียงลาํดบัจากมากไปน้อย 
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ได้แก่ ด้านความสะดวก ด้านคุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ ด้านการติดต่อส่ือสาร และด้านต้นทุน 

ตามลาํดบั 

 สรุป 

 การทาํให้ผา้ลูกไมเ้ป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภคนั้น ผูป้ระกอบธุรกิจผา้ลูกไมต้อ้งทราบถึง

รูปแบบพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จึงจะสามารถนาํปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดของผา้ลูกไมม้ากาํหนดเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อส่งเสริมให้คนไทย

หนัมานิยมใชผ้า้ลูกไมเ้พิ่มมากข้ึนต่อไปในอนาคต ดงันั้นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดของผา้ลูกไมก้บัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาไดน้าํแนวคิด

ทฤษฎีตลอดถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมากาํหนดเป็นประเด็นการศึกษา อนัจะทาํให้ทราบถึง 1) ปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดของผ้าลูกไม้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผา้ลูกไม้ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเท พ มหานคร  2) พ ฤติกรรมการซ้ื อผ้าลูกไม้ของผู ้บ ริโภคในกรุงเท พ มหานคร  และ  

3) ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไมก้บัพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้อง

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อนาํมาใช้เป็นขอ้มูลในการกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้

ผา้ลูกไม้เป็นท่ีนิยมในสังคมไทยต่อไป โดยผูป้ระกอบธุรกิจผา้ลูกไม้และหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง

สามารถนาํขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากผลการศึกษาไปกาํหนดเป็นแนวทางและกลยุทธ์การดาํเนินงานท่ี

เก่ียวขอ้งกบัอุตสาหกรรมผา้ลูกไมท้ั้งในระยะสั้นและระยะยาวต่อไป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที ่3 

วธีิดาํเนินการศึกษา 

 

 

 การศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไมก้บัพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครมีวตัถุประสงค์ของการศึกษา 3 ขอ้คือ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดของผ้าลูกไม้ท่ี มี อิทธิพ ลต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้ของผู ้บ ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และ  

3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไมก้บัพฤติกรรมการซ้ือ

ผา้ลูกไม้ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู ้ศึกษาเลือกใช้การวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative 

Research Method) โดยมีระเบียบวธีิวจิยัดงัน้ี  

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

 1.1 ประชากร (Population) ในการศึกษาคร้ังน้ีประชากรคือ ประชาชนท่ีซ้ือผา้ลูกไม้

ในกรุงเทพมหานคร 

 1.2  กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ตัวอย่างประชาชนท่ีซ้ือผา้ลูกไม้ในกรุงเทพมหานคร 

จาํนวน 400 ราย โดยใชสู้ตรการคาํนวณกรณีไม่ทราบขนาดประชากรของ Cochran (1953) เพื่อหา

ขนาดกลุ่มตวัอยา่งประชาชนท่ีซ้ือผา้ลูกไมใ้นกรุงเทพมหานคร ดงัน้ี  

 

                   สูตร   n  =  
2

2

d
z)p1(p −

                                                      

   n  แทน   จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

   P  แทน  สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัตอ้งการ (0.5)  

   Z  แทน  ความมัน่ใจท่ีผูว้จิยักาํหนดไวท่ี้ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

     Z ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากบั 1.96 (มัน่ใจ 95%) 

   d  แทน   สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้ (0.05) 
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แทนค่าในสูตร 

   n   =  
2

2

)05.0(

)96.1)(5.01(5.0 −

 

   n   =  0025.0

)8416.3(25.0

 

   n   =  0025.0

9604.0

 

    n   =  384.16     

  ดงันั้นจึงไดก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน  385 ราย แต่ไดเ้พิ่มจาํนวนตวัอยา่งอีก 15 คน รวม

เป็นจาํนวนตัวอย่างทั้ งหมด 400 คน เน่ืองจากต้องการให้ได้ข้อมูลท่ีมีความสมบูรณ์จากกลุ่ม

ตวัอย่างมากท่ีสุด โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เน่ืองจากกลุ่ม

ตวัอย่างมีลกัษณะท่ีเหมือนกนั ทั้งน้ีไดก้าํหนดพื้นท่ีเก็บรวบรวมขอ้มูลตามการบริหารจดัการของ

กรุงเทพมหานครเป็น 4 พื้นท่ี พื้นท่ีละ 2 เขต โดยมีเกณฑ์การคดัเลือกเขตเป้าหมายท่ีดาํเนินการเก็บ

รวบรวมขอ้มูลคือ เป็นเขตท่ีมีแหล่งจาํหน่ายผา้และเส้ือผา้หรือยา่นการคา้สาํคญั และกาํหนดจาํนวน

กลุ่มตัวอย่างท่ีจะเก็บรวบรวมข้อมูลในแต่ละพื้นท่ีตามสัดส่วนจาํนวนประชากรในแต่ละเขต 

ดงัตารางท่ี 3.1 โดยมีสูตรคาํนวณดงัน้ี 

 

กลุ่มตวัอยา่งในแต่ละพื้นท่ี   = กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด X จาํนวนประชากรในแต่ละเขต

                                    จาํนวนประชากรทั้งหมด 
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ตารางท่ี 3.1  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลในแต่ละพื้นท่ี 

 

ลาํดับ พืน้ที/่เขต จํานวนประชากรในปี

พ.ศ. 2558  (คน) 

จํานวนกลุ่มตัวอย่าง (คน) 

1 พื้นท่ีกรุงเทพมหานครกลาง   

 1.1  เขตสัมพนัธวงศ ์ 25,694 13 

 1.2  เขตราชเทว ี 73,597 36 

2 พื้นท่ีกรุงเทพมหานครเหนือ   

 2.1  เขตจตุจกัร  159,514 78 

 2.2  เขตดอนเมือง 168,278 83 

3 พื้นท่ีกรุงเทพมหานครตะวนัออก   

 3.1  เขตบางกะปิ  149,102 73 

 3.2  เขตมีนบุรี 140,702 69 

4 พื้นท่ีกรุงเทพมหานครใต ้   

 4.1  เขตปทุมวนั  50,673 25 

 4.2  เขตบางรัก 46,777 23 

รวม 814,337 400 

ทีม่า : กรุงเทพมหานคร (2559). 

 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการศึกษา 

 

 2.1 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษาและเกณฑ์การให้คะแนน 

  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ แบบสอบถามขอ้มูลจากประชาชน

ท่ีซ้ือผา้ลูกไมใ้นกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

  2.1.1 ส่วนที่ 1 เป็นการสอบถามขอ้มูลทัว่ไป ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส

การศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน  
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  2.1.2 ส่วนที่ 2 เป็นการสอบถามความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดของ

ผา้ลูกไมท่ี้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ตามประเด็นการศึกษา 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์

(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นการจดัจาํหน่าย (Place) และดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของ Likert (1932, pp. 1-55) 

ดงัน้ี 

   ระดบัความสาํคญัมากท่ีสุด  หมายถึง   5  คะแนน 

   ระดบัความสาํคญัมาก  หมายถึง   4  คะแนน  

   ระดบัความสาํคญัปานกลาง  หมายถึง   3  คะแนน  

   ระดบัความสาํคญันอ้ย  หมายถึง   2  คะแนน   

   ระดบัความสาํคญันอ้ยท่ีสุด  หมายถึง   1  คะแนน  

 

   สําหรับเกณฑ์เฉล่ียระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ของผา้ลูกไม้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ใช้เกณฑ์การจดักลุ่มตามช่วงคะแนนของ 

Best (1997) ดงัน้ี 

   ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความสาํคญัมากท่ีสุด 

   ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความสาํคญัมาก 

   ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัความสาํคญัปานกลาง 

   ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความสาํคญันอ้ย 

   ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

 

  2.1.3 ส่วนที่ 3 เป็นการสอบถามพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไม้ของผูบ้ริโภค ตาม

ประเด็นการศึกษา 7 ประเด็น ได้แก่ ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) 

ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why) ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where) ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When) ใครมีส่วนร่วม

ในการตดัสินใจซ้ือ (Whom) และผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How) 

  2.1.4 ส่วนที ่4 เป็นประเด็นความคิดเห็นและมุมมองเพิ่มเติม  

 2.2 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

  2.2.1 ผูศึ้กษานาํเคร่ืองมือท่ีสร้างข้ึนเสนอผูท้รงคุณวุฒิจาํนวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณา

ตรวจสอบความถูกตอ้งและความตรงตามเน้ือหา (Content Validity) เพื่อให้ครอบคลุมรายละเอียด

เก่ียวกับเร่ืองท่ีจะทําการศึกษา โดยเคร่ืองมือท่ีสร้างข้ึนจาํเป็นต้องมีคุณภาพท่ีสําคัญคือ ความ

เท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability)  
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  2.2.2 หลงัจากไดข้อ้เสนอแนะจากผูท้รงคุณวฒิุและนาํไปปรับปรุงแกไ้ขใหมี้ความ

เท่ียงตรงแล้ว จึงนําไปทดลองใช้เก็บรวบรวมข้อมูล (Try-Out) กับกลุ่มประชากรท่ีมีลักษณะ

ใกลเ้คียงกบักลุ่มประชากรท่ีศึกษา คือ ประชาชนท่ีซ้ือผา้ลูกไมใ้นกรุงเทพมหานคร จาํนวน 30 ราย 

แล้วนํามาหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) เพื่อวดัความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency) 

ของแบบสอบถามด้วยวิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ Cronbach (1970: 161) ผลการทดสอบความ

เช่ือมัน่ไดค่้า Alpha = .9650 

  2.2.3 สาํหรับผูว้ิจยัหรือผูส้ัมภาษณ์วจิยัถูกใชท้ดสอบ โดยผูศึ้กษาตรวจ Reliability 

โดยใช ้Inter-rating กบันกัวจิยัเชิงคุณภาพท่ีเป็นมาตรฐานแลว้ 

 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

 การเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อนาํมาวิเคราะห์ ผูศึ้กษาดาํเนินการโดยนาํแบบสอบถามไป

เก็บข้อมูลกับประชาชนท่ีซ้ือผา้ลูกไม้ในเขตกรุงเทพมหานครด้วยตนเองและผูช่้วยอีก 2 คน  

ตามตลาดและหา้งสรรพสินคา้ท่ีเป็นแหล่งจาํหน่ายผา้ลูกไมใ้นพื้นท่ีตามขอ้ 1.2 จาํนวน 400 ชุด 

 

4. การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 เม่ือไดแ้บบสอบถามจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิแลว้ นาํมาตรวจความถูกตอ้ง

เพื่อสร้างคู่มือลงรหสั ประมวลผลและวเิคราะห์ผลดว้ยโปรแกรมสถิติคอมพิวเตอร์ โดยใช้สถิติใน

การวเิคราะห์ดงัน้ี 

 4.1 นาํแบบสอบถามท่ีได้รับทั้งหมด มาตรวจความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและ

นาํไปวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมวเิคราะห์ขอ้มูลสาํเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ 

 4.2 ขอ้มูลทัว่ไปผูต้อบแบบสอบถาม (ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา 

อาชีพ และรายไดต่้อเดือน) ขอ้มูลเก่ียวกับความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของ

ผา้ลูกไมท่ี้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้อง

ผูบ้ริโภค ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายลักษณะทัว่ไปและพฤติกรรม 

การซ้ือผา้ลูกไม้ของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

ไดแ้ก่ ค่าไคสแควร์ (Chi-Square)  
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 4.3 ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาและทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานศึกษาวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ใช้การวิเคราะห์ในเชิงตรรกะ การจดักลุ่ม การจาํแนกแยกแยะ การเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ และ 

การตีความของขอ้มูลเชิงคุณภาพท่ีไดม้า 

 สรุป 

 การศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไมก้บัพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยใช้

แบบสอบถามสัมภาษณ์ประชาชนท่ีซ้ือผา้ลูกไมใ้นกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 ราย ขอ้มูลท่ีได้

จากการสอบถามกลุ่มตวัอย่างจะทาํการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ไดแ้ก่ ไดแ้ก่ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแ้ก่ ค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ส่วนขอ้มูลท่ีไดจ้าก

การศึกษาและทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานศึกษาวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูศึ้กษาใช้การวิเคราะห์ในเชิง

ตรรกะ การจดักลุ่ม การจาํแนกแยกแยะ การเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ และการตีความของขอ้มูลเชิง

คุณภาพท่ีไดม้า โดยผลจากการศึกษาจะทาํให้ทราบถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไมท่ี้มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไม้

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดของ

ผา้ลูกไมก้บัพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อนาํมาใช้เป็นขอ้มูลใน

การกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อใหผ้า้ลูกไมเ้ป็นท่ีนิยมในสงัคมไทยต่อไป 

 

 

 
 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

 ในบทน้ีจะนาํเสนอผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดของ

ผา้ลูกไมก้บัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 5 

ตอน ประกอบด้วย ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภค ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์

พฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภค ตอนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน และตอนท่ี 5 ขอ้สรุปท่ี

ไดจ้ากการศึกษา  

 โดยมีสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

 x̄  แทน ค่าเฉล่ีย (Mean)  

 SD  แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 χ2   แทน ค่าไคสแควร์ (Chi-Square) 

 Sig.  แทน ค่าความน่าจะเป็น (Probability) ท่ีแสดงระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

 

ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างซ่ึงเป็นประชาชนท่ีซ้ือผา้ลูกไม้ในกรุงเทพมหานคร 

จาํนวน 400 ราย โดยจาํแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้

ต่อเดือน สามารถสรุปผลการวเิคราะห์ไดด้งัแสดงในตารางท่ี 4.1 

 

ตารางท่ี 4.1  จาํนวนและร้อยละจาํแนกตามขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ข้อมูลทัว่ไป จํานวน ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 74 18.5 

หญิง 326 81.5 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 

 

ข้อมูลทัว่ไป จํานวน ร้อยละ 

อายุ   

16-25 ปี 52 13.0 

26-35 ปี 81 20.3 

36-45 ปี 122 30.5 

46-55 ปี 107 26.7 

56 ปีข้ึนไป 38 9.5 

รวม 400 100 

สถานภาพการสมรส   

โสด 140 35.0 

สมรส 232 58.0 

หยา่/หมา้ย 28 7.0 

รวม 400 100 

ระดับการศึกษา   

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 151 37.8 

ปริญญาตรี 206 51.5 

ปริญญาโท 43 10.7 

รวม 400 100 

อาชีพ   

พอ่บา้น/แม่บา้น 30 7.5 

นกัเรียน/นกัศึกษา 32 8.0 

รับจา้งทัว่ไป 69 17.3 

คา้ขาย 13 3.3 

ธุรกิจส่วนตวั 54 13.5 

พนกังานบริษทัเอกชน 159 39.7 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 43 10.7 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 

 

ข้อมูลทัว่ไป จํานวน ร้อยละ 

รายได้ต่อเดือน   

ไม่เกิน 10,000 บาท 75 18.7 

10,001-20,000 บาท 145 36.3 

20,001-30,000 บาท 78 19.5 

30,001-40,000 บาท 36 9.0 

40,001-50,000 บาท 28 7.0 

50,001 บาทข้ึนไป 38 9.5 

รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ เพศ ส่วนใหญ่หรือร้อยละ 81.5 เป็นเพศหญิง และร้อยละ 18.5 

เป็นเพศชาย  

 อายุ กลุ่มตวัอย่างมีอายุระหว่าง 36-45 ปีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมาคือ 

ร้อยละ 26.7 มีอายุระหวา่ง 46-55 ปี ร้อยละ 20.3 มีอายรุะหวา่ง 26-35 ปี ร้อยละ 13.0 มีอายุระหวา่ง 

16-25 ปี  และร้อยละ 9.5 ผูมี้อายตุั้งแต่ 56 ปีข้ึนไป ตามลาํดบั 

 สถานภาพการสมรส ส่วนใหญ่หรือร้อยละ 58.0 มีสถานภาพสมรสแลว้ รองลงมาคือ 

ร้อยละ 35.0 มีสถานภาพโสด และร้อยละ 7.0 มีสถานภาพหยา่/หมา้ย ตามลาํดบั 

 ระดับการศึกษา ส่วนใหญ่หรือร้อยละ 51.5 สําเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี รองลงมา

คือ ร้อยละ 37.8 สําเร็จการศึกษาตํ่ากว่าระดบัปริญญาตรี และร้อยละ 10.7 สําเร็จการศึกษาระดบั

ปริญญาโท 

 อาชีพ กลุ่มตวัอยา่งประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 

39.7 รองลงมาคือ ร้อยละ 17.3 ประกอบอาชีพรับจ้างทั่วไป ร้อยละ 13.5 ประกอบอาชีพธุรกิจ

ส่วนตวั ร้อยละ 10.7ประกอบอาชีพเป็นขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 8.0 เป็นนกัเรียน/

นกัศึกษา ร้อยละ 7.5 เป็นพอ่บา้น/แม่บา้น และร้อยละ 3.3 ประกอบอาชีพคา้ขาย 

 รายได้ต่อเดือน กลุ่มตวัอย่างมีรายไดร้ะหว่าง 10,001-20,000 บาทมากท่ีสุด คิดเป็น 

ร้อยละ 36.3 รองลงมาคือ ร้อยละ 19.5 มีรายได้ 20,001-30,000 บาท ร้อยละ 18.7 มีรายไดไ้ม่เกิน 

10,000 บาท ร้อยละ 9.5 มีรายได้ 50,001 ข้ึนไป ร้อยละ 9.0 มีรายได้ 30,001-40,000 บาท และ 

ร้อยละ 7.0 มีรายได ้40,001-50,000 บาท 
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ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่อีทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

 ผ้าลูกไม้ของผู้บริโภค 

 

 ในการศึกษาคร้ังน้ีไดจ้าํแนกปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และ

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ทั้งน้ีสามารถวิเคราะห์และสรุปหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

ของแต่ละดา้นไดด้งัตารางต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ในภาพรวม 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในภาพรวม x̄ SD ระดับความสําคัญต่อ

การตัดสินใจซ้ือ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.81 0.625 มาก 

ดา้นราคา 4.03 0.703 มาก 

ดา้นการจดัจาํหน่าย 4.01 0.710 มาก 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.80 0.825 มาก 

รวมทุกดา้น 3.91 0.631 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ในภาพรวมของปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสําคญัต่อ

การตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไม้ของผูบ้ริโภคในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.91 และค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 0.631 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านท่ีมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคมากท่ีสุดคือ ดา้นราคา (x̄ = 4.03) รองลงมาคือ ดา้นการจดัจาํหน่าย (x̄ = 4.01) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(x̄ = 3.81) และดา้นการส่งเสริมการตลาด (x̄ =3.80) ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ดา้นผลิตภณัฑ ์

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลติภัณฑ์ x̄ SD ระดับความสําคัญต่อ

การตัดสินใจซ้ือ 

1. คุณภาพของเน้ือผา้ 4.17 0.790 มาก 

2. ความประณีตในการผลิต 4.19 0.774 มาก 

3. ลวดลายและสีของผา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย 4.14 0.801 มาก 

4. ตรายีห่อ้ ช่ือเสียง และภาพลกัษณ์ของผูผ้ลิต 3.54 0.842 มาก 

5. บรรจุภณัฑ ์ 3.42 0.903 มาก 

6. มีบริการจดัส่งสินคา้ผา้ลูกไมใ้หก้บัลูกคา้ 3.44 1.004 มาก 

รวมทุกดา้น 3.81 0.625 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑมี์ความสําคญัต่อการ

ตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 0.625 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อท่ีมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม ้

ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดคือ ความประณีตในการผลิต (x̄ = 4.19) รองลงมาคือ คุณภาพของเน้ือผา้  

(x̄ = 4.17) ลวดลายและสีของผา้มีให้เลือกหลากหลาย (x̄ = 4.14) ตรายี่ห้อ ช่ือเสียง และภาพลกัษณ์

ของผูผ้ลิต (x̄ =3.54) มีบริการจดัส่งสินคา้ผา้ลูกไมใ้ห้กบัลูกคา้ (x̄ =3.44) และบรรจุภณัฑ์ (x̄ =3.42) 

ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ดา้นราคา 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา x̄ SD ระดับความสําคัญต่อ

การตัดสินใจซ้ือ 

1. ราคามีหลายระดบัใหเ้ลือก 4.09 0.823 มาก 

2. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ 4.20 0.788 มาก 

3. สามารถต่อรองราคาได ้ 3.99 0.924 มาก 

4. มีราคาพิเศษสาํหรับลูกคา้เก่า 4.02 0.948 มาก 
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ตารางท่ี 4.4 (ต่อ) 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา x̄ SD ระดับความสําคัญต่อ

การตัดสินใจซ้ือ 

5. มีวิธีการชาํระเงินได้หลายช่องทาง เช่น ชาํระ

ผ่านบัตรเครดิต หรือ Pay Pal/ผ่อนชําระเป็น

งวดๆ ได ้เป็นตน้ 

3.83 1.002 มาก 

รวมทุกดา้น 4.03 0.703 มาก 

 

 จากตารางท่ี  4.4 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสําคัญต่อ 

การตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไม้ของผูบ้ริโภคในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.03 และค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐานเท่ากบั 0.703 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไม้

ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดคือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของเน้ือผา้ (x̄ = 4.20) รองลงมาคือ 

ราคามีหลายระดบัให้เลือก (x̄ = 4.09) มีราคาพิเศษสําหรับลูกคา้เก่า (x̄ = 4.02) สามารถต่อรองราคา

ได ้(x̄ =3.99) และมีวธีิการชาํระเงินไดห้ลายช่องทาง (x̄ =3.83) ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ดา้นการจดัจาํหน่าย 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจําหน่าย x̄ SD ระดับความสําคัญ

ต่อการตัดสินใจซ้ือ 

1. สถานท่ีตั้งของร้านคา้สะดวกต่อการเดินทาง 4.11 0.869 มาก 

2. สามารถหาซ้ือไดง่้าย 4.15 0.784 มาก 

3. มีการจดัแสดงตวัอยา่งผา้ลูกไม ้ 3.98 0.888 มาก 

4. มีการจัดวางสินค้าผ้าลูกไม้ท่ีมองเห็นได้อย่าง

ชดัเจน 

4.02 0.849 มาก 

5. สามารถสั่งซ้ือผา้ลูกไมไ้ดโ้ดยตรงกบับริษทัผูผ้ลิต

ผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได ้

3.78 1.007 มาก 

รวมทุกดา้น 4.01 0.710 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายมีความสําคญั

ต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 และค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐานเท่ากบั 0.710 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไม้

ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดคือ สามารถหาซ้ือได้ง่าย (x̄ = 4.15) รองลงมาคือ สถานท่ีตั้ งของร้านค้า

สะดวกต่อการเดินทาง (x̄ = 4.11) มีการจดัวางสินคา้ผา้ลูกไมท่ี้มองเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน (x̄ = 4.02) มี

การจดัแสดงตวัอยา่งผา้ลูกไม ้(x̄ =3.98) และสามารถสั่งซ้ือผา้ลูกไมไ้ดโ้ดยตรงกบับริษทัผูผ้ลิตผา่น

ช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได ้(x̄ =3.78) ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

x̄ SD ระดับความสําคัญ

ต่อการตัดสินใจซ้ือ 

1. มีรายการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล/เทศกาลต่างๆ 3.74 0.987 มาก 

2. มีการโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ 3.67 1.013 มาก 

3. มีการแจกแคตตาลอกผา้ลูกไม ้ใหก้บัลูกคา้ 3.65 1.007 มาก 

4. มีแคมเปญลดกระหนํ่าหรือส่วนลดต่างๆใหก้บัลูกคา้ 3.82 1.058 มาก 

5. พ นักงาน ขายมีความ รู้ เร่ืองผ้าลูกไม้  ส าม ารถให้

คาํแนะนาํแก่ลูกคา้ได ้/มนุษยสัมพนัธ์ดี 

4.15 0.921 มาก 

รวมทุกดา้น 3.80 0.825 มาก 

 

 จากตารางท่ี  4.6 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 

มีความสําคญัต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 และ

ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.825 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจ

ซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคมากท่ีสุดคือ พนกังานขายมีความรู้เร่ืองผา้ลูกไม ้สามารถให้คาํแนะนาํแก่

ลูกคา้ได ้/มนุษยสัมพนัธ์ดี (x̄ = 4.15) รองลงมาคือ มีแคมเปญลดกระหนํ่าหรือส่วนลดต่างๆให้กบั

ลูกค้า (x̄ = 3.82) มีรายการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล/เทศกาลต่างๆ (x̄ = 3.74) มีการโฆษณา/

ประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆ (x̄ =3.67) และมีการแจกแคตตาลอกผา้ลูกไม ้ให้กบัลูกคา้ (x̄ =3.65) 

ตามลาํดบั 
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ตอนที ่3 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผ้าลูกไม้ของผู้บริโภค 

 

 พฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคมีประเด็นการศึกษา 7 ประเด็น ไดแ้ก่ ใครอยู่

ในตลาดเป้าหมาย (Who) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why) ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 

(Where) ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When) ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Whom) และผูบ้ริโภคซ้ือ

อยา่งไร (How) ซ่ึงสามารถสรุปผลการวเิคราะห์ไดด้งัแสดงในตารางท่ี 4.7 

 

ตารางท่ี 4.7  จาํนวนและร้อยละจาํแนกตามพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องกลุ่มตวัอยา่ง 

 

พฤติกรรมการซ้ือผ้าลูกไม้ จํานวน ร้อยละ 

ท่านเคยซ้ือผ้าลูกไม้มาก่อนหรือไม่   

ไม่เคยซ้ือมาก่อน เป็นการซ้ือคร้ังแรก 115 28.7 

เคยซ้ือมาก่อนแลว้ 285 71.3 

รวม 400 100 

ผ้าลูกไม้ทีท่่านเลอืกซ้ือเป็นอย่างไร   

1. แหล่งท่ีผลิต   

ในประเทศ 267 66.8 

ต่างประเทศ 14 3.5 

ทั้งในและต่างประเทศ 119 29.7 

รวม 400 100 

2. เส้นใย   

เส้นใยธรรมชาติ 206 51.5 

เส้นใยสังเคราะห์ 143 35.8 

อ่ืนๆ ไดแ้ก่ ทั้งเส้นใยธรรมชาติและเส้นใยสังเคราะห์ 51 12.7 

รวม 400 100 

3. ลวดลาย   

มีลวดลายเตม็ผนื 134 33.5 

มีลวดลายเล็กๆ ไม่เยอะมาก 213 53.3 

มีลวดลายเฉพาะท่ี เช่น บริเวณเชิงผา้ 53 13.2 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 4.7  (ต่อ) 

 

พฤติกรรมการซ้ือผ้าลูกไม้ จํานวน ร้อยละ 

4. สี   

โทนสีสด เช่น แดง ส้ม และเหลือง 49 12.2 

โทนสีหวาน เช่น ชมพ ูฟ้า และครีม 278 69.5 

โทนสีเขม้ เช่น นํ้าตาล เทา และดาํ 73 18.3 

รวม 400 100 

5. ราคา   

ไม่เกิน 2,000 บาท 228 57.0 

2,001-4,000 บาท 138 34.5 

4,001 บาทข้ึนไป 34 8.5 

รวม 400 100 

6. เง่ือนไขการนาํไปใช ้   

ใชไ้ดต้ลอดทั้งปียกเวน้ช่วงเทศกาลต่างๆ 64 16.0 

ใชไ้ดต้ลอดทั้งปีไม่มีขอ้ยกเวน้ 285 71.3 

อ่ืนๆ ไดแ้ก่ ใชเ้ฉพาะในช่วงเทศกาลต่างๆ 51 12.7 

รวม 400 100 

วตัถุประสงค์ในการซ้ือผ้าลูกไม้คร้ังนีข้องท่าน (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

นาํไปตดัเยบ็เป็นเส้ือผา้/ชุดเส้ือผา้ต่างๆ 328 82.0 

นาํไปประดบัตกแต่งของใช้ เช่น หมวก กระเป๋า และ

รองเทา้ เป็นตน้ 

109 27.2 

นาํไปเป็นของขวญัหรือของฝาก 232 58.0 

นาํไปใชใ้นการเรียนการสอน 30 7.5 

นาํไปจาํหน่ายต่อ 34 8.5 
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ตารางท่ี 4.7  (ต่อ) 

 

พฤติกรรมการซ้ือผ้าลูกไม้ จํานวน ร้อยละ 

โดยปกติ ท่านซ้ือผ้าลูกไม้จากแหล่งจําหน่ายใด (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

บริษทัผูผ้ลิตโดยตรง 36 9.0 

ร้านขายผา้/เส้ือผา้ทัว่ไป 290 72.5 

ร้านขายผา้/เส้ือผา้ยา่นการคา้ท่ีสาํคญั เช่น พาหุรัด,  

สาํเพง็, ประตูนํ้า และโบเ๊บ ๊เป็นตน้ 

226 56.5 

หา้งสรรพสินคา้ 175 43.7 

อินเตอร์เนตหรือส่ือออนไลน์ 56 14.0 

สาเหตุสําคัญทีสุ่ดทีท่าํให้ท่านตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้จากแหล่งจําหน่ายทีท่่านเลอืก 

อยูใ่กลท่ี้พกัอาศยั 47 11.7 

ความสะดวก  195 48.8 

ประหยดัเวลา 20 5.0 

ไดร้าคาลดพิเศษ 124 31.0 

อ่ืนๆ ไดแ้ก่ มีผา้ลูกไมใ้หเ้ลือกหลากหลาย 14 3.5 

รวม 400 100 

ท่านซ้ือผ้าลูกไม้บ่อยคร้ังเพยีงใด   

นานๆ คร้ัง 358 89.5 

1-2 คร้ังต่อเดือน 29 7.3 

3-4 คร้ังต่อเดือน 13 3.2 

รวม 400 100 

แหล่งข้อมูลใดมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้ของท่าน (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

ครอบครัว 116 29.0 

เพื่อนสนิท 144 36.0 

พนกังานขาย 144 36.0 

แคตตาลอกแนะนาํ 138 34.5 

โบรชวัร์/แผน่พบั 50 12.5 

แมกกาซีน 114 28.5 

หนงัสือพิมพ ์  22 5.5 
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ตารางท่ี 4.7  (ต่อ) 

 

พฤติกรรมการซ้ือผ้าลูกไม้ จํานวน ร้อยละ 

โทรทศัน์ 27 6.7 

เวบ็ไซต ์ 68 17.0 

YouTube 19 4.7 

ส่ือออนไลน์ (เช่น Facebook, Line) 65 16.2 

แอพพลิเคชัน่ในโทรศพัทมื์อถือ 10 2.5 

งบประมาณทีท่่านเตรียมไว้ซ้ือผ้าลูกไม้ในแต่ละคร้ัง เป็นจํานวนเงินเท่าไร 

ไม่เกิน 2,000 บาท 232 58.0 

2,001-4,000 บาท 137 34.3 

4,001-6,000 บาท 23 5.7 

6,001-8,000 บาท 8 2.0 

รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ลักษณะของผู้ ซ้ือผ้าลูกไม้ ส่วนใหญ่หรือร้อยละ 71.3 เคยซ้ือ

ผา้ลูกไมม้าก่อนและร้อยละ 28.7 ไม่เคยซ้ือผา้ลูกไมม้าก่อน เป็นการซ้ือคร้ังแรก  

 การเลือกซ้ือผ้าลูกไม้ ส่วนใหญ่ซ้ือผา้ลูกไมท่ี้ผลิตในประเทศ (ร้อยละ 66.8) โดยเป็น

ผา้ลูกไมท่ี้ผลิตจากเส้นใยธรรมชาติ (ร้อยละ 51.5) มีลวดลายเล็กๆ ไม่เยอะมาก (ร้อยละ 53.3) และมี

โทนสีหวาน เช่น ชมพู ฟ้า และครีม เป็นตน้ (ร้อยละ 69.5) ทั้งน้ีส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือผา้ลูกไมท่ี้มี

ราคาไม่เกิน 2,000 บาท  (ร้อยละ 57.0) โดยมีเง่ือนไขว่า สามารถนําไปใช้ได้ตลอดทั้ งปีไม่มี

ขอ้ยกเวน้ (ร้อยละ 71.3) 

 วัตถุประสงค์ในการซ้ือผ้าลูกไม้ วตัถุประสงค์ในการซ้ือผา้ลูกไมข้องกลุ่มตวัอย่าง 3 

ลาํดบัแรก ไดแ้ก่ เพื่อนาํไปตดัเยบ็เป็นเส้ือผา้/ชุดเส้ือผา้ต่างๆ (ร้อยละ 82.0) เพื่อนาํไปเป็นของขวญั

หรือของฝาก (ร้อยละ 58.0) และเพื่อนาํไปประดบัตกแต่งของใช้ เช่น หมวก กระเป๋า และรองเทา้ 

เป็นตน้ (ร้อยละ 27.2) ตามลาํดบั 

 แหล่งจําหน่าย แหล่งจาํหน่ายท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชเ้ป็นช่องทางในการซ้ือผา้ลูกไม ้3 ลาํดบั

แรก ได้แก่  ร้านขายผา้/เส้ือผา้ทั่วไป (ร้อยละ 72.5) ร้านขายผา้/เส้ือผา้ย่านการคา้ท่ีสําคัญ เช่น  

พาหุรัด, สําเพ็ง, ประตูนํ้ า และโบ๊เบ๊ เป็นต้น (ร้อยละ 56.5) และห้างสรรพสินค้า (ร้อยละ 43.7) 

ตามลาํดบั  
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 เหตุผลสําคัญที่ซ้ือผ้าลูกไม้จากแหล่งจําหน่ายที่เลือก ความสะดวก (ร้อยละ 48.8)  

เป็นเหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีทําให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้จากแหล่งจําหน่ายท่ีเลือก  

ส่วนเหตุผลรองลงมาคือ ได้ราคาลดพิ เศษ (ร้อยละ 31.0) อยู่ใกล้ท่ีพ ักอาศัย (ร้อยละ 11.7) 

ประหยดัเวลา (ร้อยละ 5.0) และอ่ืนๆ ไดแ้ก่ มีผา้ลูกไมใ้หเ้ลือกหลากหลาย (ร้อยละ 3.5) ตามลาํดบั 

 ความถี่ในการซ้ือผ้าลูกไม้ ส่วนใหญ่หรือร้อยละ 89.5 ซ้ือผา้ลูกไม้แบบนานๆ คร้ัง 

รองลงมาคือ ร้อยละ 7.3 ซ้ือผา้ลูกไม ้1-2 คร้ังต่อเดือน และร้อยละ 3.2 ซ้ือผา้ลูกไม ้3-4 คร้ังต่อเดือน 

ตามลาํดบั 

 แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้ แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไมข้องกลุ่มตวัอย่าง 3 ลาํดบัแรก ไดแ้ก่ เพื่อนสนิท, พนกังานขาย (ร้อยละ 36.0) 

แคตตาลอกแนะนาํ (ร้อยละ 34.5) และครอบครัว (ร้อยละ 29.0) ตามลาํดบั 

 งบประมาณที่เตรียมไว้ซ้ือผ้าลูกไม้ ส่วนใหญ่หรือร้อยละ 58.0 เตรียมงบประมาณไว้

ซ้ือผา้ลูกไมไ้ม่เกิน 2,000 บาท รองลงมาคือ ร้อยละ 34.3 เตรียมงบประมาณไวซ้ื้อผา้ลูกไม ้2,001-

4,000 บาท ร้อยละ 5.7 เตรียมงบประมาณไวซ้ื้อผา้ลูกไม ้4,001-6,000 บาท และร้อยละ 2.0 เตรียม

งบประมาณไวซ้ื้อผา้ลูกไม ้6,001-8,000 บาท 
 

ตอนที ่4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผ้าลูกไม้กับ

พฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
 

ตารางท่ี 4.8 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นผลิตภณัฑก์บัลกัษณะของผูซ้ื้อผา้ลูกไม ้
 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลติภัณฑ์ 
ลกัษณะของผู้ซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. คุณภาพของเน้ือผา้ 3.551 0.477 

2. ความประณีตในการผลิต 11.321 0.023* 

3. ลวดลายและสีของผา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย 20.249 0.000* 

4. ตรายี่หอ้ ช่ือเสียง และภาพลกัษณ์ของผูผ้ลิต 6.423 0.170 

5. บรรจุภณัฑ ์ 8.565 0.073 

6. มีบริการจดัส่งสินคา้ผา้ลกูไมใ้หก้บัลกูคา้ 0.915 0.922 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กับ

ลกัษณะของผูซ้ื้อผา้ลูกไม ้2 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) ความประณีตในการผลิต และ 2) ลวดลายและสีของผา้มี

ใหเ้ลือกหลากหลาย อยา่งมีนยัสาํคญันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

ตารางท่ี 4.9 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นราคากบัลกัษณะของผูซ้ื้อผา้ลูกไม ้

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา 
ลกัษณะของผู้ซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. ราคามีหลายระดบัใหเ้ลือก 11.288 0.024* 

2. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ 11.147 0.025* 

3. สามารถต่อรองราคาได ้ 6.664 0.155 

4. มีราคาพิเศษสาํหรับลูกคา้เก่า 11.496 0.022* 

5. มีวธีิการชาํระเงินไดห้ลายช่องทาง  10.665 0.031* 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับ

ลกัษณะของผูซ้ื้อผา้ลูกไม ้4 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) ราคามีหลายระดบัให้เลือก 2) ราคามีความเหมาะสม

กบัคุณภาพของเน้ือผา้ 3) มีราคาพิเศษสําหรับลูกคา้เก่า และ 4) มีวิธีการชาํระเงินไดห้ลายช่องทาง 

อย่างมีนัยสําคัญนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ส่วนประเด็นสามารถต่อรองราคาได้ไม่ มี

ความสัมพนัธ์กบัลกัษณะของผูซ้ื้อผา้ลูกไม ้

 

ตารางท่ี 4.10 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายกบัลกัษณะของผูซ้ื้อผา้ลูกไม ้

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจําหน่าย 
ลกัษณะของผู้ซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. สถานท่ีตั้งของร้านคา้สะดวกต่อการเดินทาง 0.947 0.918 

2. สามารถหาซ้ือไดง่้าย 5.659 0.226 

3. มีการจดัแสดงตวัอยา่งผา้ลูกไม ้ 9.825 0.044* 
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ตารางท่ี 4.10 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจําหน่าย 
ลกัษณะของผู้ซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

4. มีการจดัวางสินคา้ผา้ลูกไมท่ี้มองเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน 13.210 0.010* 

5. สามารถสั่งซ้ือผ้าลูกไม้ได้โดยตรงกับบริษัทผู ้ผลิตผ่าน

ช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได ้

5.188 0.269 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
 

 จาก ตารางท่ี  4.10 พ บ ว่า ปั จจัย ส่ วน ป ระส ม ก ารตล าดด้าน ก ารจัดจําห น่ ายมี

ความสัมพนัธ์กบัลกัษณะของผูซ้ื้อผา้ลูกไม ้2 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) มีการจดัแสดงตวัอยา่งผา้ลูกไม ้และ 

2) มีการจดัวางสินคา้ผา้ลูกไมท่ี้มองเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน อยา่งมีนยัสําคญันยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 

ตารางท่ี 4.11 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

  การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัลกัษณะของผูซ้ื้อผา้ลูกไม ้
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
ลกัษณะของผู้ซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. มีรายการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล/เทศกาลต่างๆ  6.391 0.172 

2. มีการโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ  2.299 0.681 

3. มีการแจกแคตตาลอกผา้ลูกไม ้ใหก้บัลูกคา้ 8.712 0.069 

4. มีแคมเปญลดกระหนํ่าหรือส่วนลดต่างๆใหก้บัลูกคา้ 9.043 0.060 

5. พนกังานขายมีความรู้เร่ืองผา้ลูกไม ้สามารถใหค้าํแนะนาํ 

แก่ลูกคา้ได ้/มนุษยสัมพนัธ์ดี 

14.668 0.050* 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมี

ความสัมพนัธ์กบัลกัษณะของผูซ้ื้อผา้ลูกไม ้1 ประเด็น ไดแ้ก่ พนักงานขายมีความรู้เร่ืองผา้ลูกไม ้

สามารถให้คาํแนะนาํแก่ลูกคา้ได ้/มนุษยสัมพนัธ์ดี อยา่งมีนยัสําคญันยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 



 

61 

ตารางท่ี 4.12  ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑก์บัการเลือกซ้ือผา้ลูกไม ้

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน

ผลติภัณฑ์ 

การเลอืกซือ้ผ้าลูกไม้ 

1. แหล่งทีผ่ลติ 2. เส้นใย 3. ลวดลาย 4. สี 5. ราคา 6. เงือ่นไข 

การนําไปใช้ 

χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. 

1. คุณภาพของเน้ือผา้ 21.949 0.005* 17.779 0.023* 8.921 0.349 5.106 0.746 13.901 0.307 3.879 0.868 

2. ความประณีตในการผลิต 22.191 0.005* 21.865 0.005* 16.745 0.033* 15.829 0.045* 9.511 0.659 10.128 0.252 

3. ลวดลายและสีของผา้ 

มีใหเ้ลือกหลากหลาย 

33.279 0.000* 20.318 0.009* 9.256 0.321 12.251 0.140 10.573 0.566 13.819 0.087 

4. ตรายีห่อ้ ช่ือเสียง และภาพลกัษณ์ 

ของผูผ้ลิต 

12.588 0.127 11.731 0.164 9.163 0.329 16.995 0.030* 20.108 0.065 3.722 0.881 

5. บรรจุภณัฑ ์ 4.263 0.833 20.559 0.008* 11.808 0.160 10.564 0.228 15.576 0.211 24.750 0.002* 

6. มีบริการจดัส่งสินคา้ผา้ลูกไม ้

ใหก้บัลูกคา้ 

3.398 0.907 23.673 0.003* 7.066 0.529 5.687 0.681 16.944 0.152 8.302 0.405 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า แหล่งที่ผลิต ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์มี

ความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือผา้ลูกไม้จากแหล่งท่ีผลิต 3 ประเด็น ได้แก่ 1) คุณภาพของเน้ือผา้  

2) ความประณีตในการผลิต และ 3) ลวดลายและสีของผา้มีให้เลือกหลากหลาย อย่างมีนัยสําคญั

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 เส้นใย ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพนัธ์กับการเลือกซ้ือ

ผา้ลูกไมจ้ากเส้นใย 5 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) คุณภาพของเน้ือผา้ 2) ความประณีตในการผลิต 3) ลวดลาย

และสีของผา้มีให้เลือกหลากหลาย 4) บรรจุภณัฑ ์และ 5) มีบริการจดัส่งสินคา้ผา้ลูกไมใ้ห้กบัลูกคา้ 

อยา่งมีนยัสําคญันยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนประเด็นตรายี่ห้อ ช่ือเสียง และภาพลกัษณ์ของ

ผูผ้ลิตไม่มีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือผา้ลูกไมจ้ากเส้นใย 

 ลวดลาย ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือ

ผา้ลูกไมจ้ากลวดลาย 1 ประเด็น ไดแ้ก่ ความประณีตในการผลิต อยา่งมีนยัสาํคญันยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 สี ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือผา้ลูกไม้

จากสี 2 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) ความประณีตในการผลิต และ 2) ตรายี่ห้อ ช่ือเสียง และภาพลกัษณ์ของ

ผูผ้ลิต อยา่งมีนยัสาํคญันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 ราคา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือ

ผา้ลูกไมจ้ากราคา 

 เง่ือนไขการนําไปใช้ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัการ

เลือกซ้ือผา้ลูกไมจ้ากเง่ือนไขการนาํไปใช้ 1 ประเด็น ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ์ อย่างมีนยัสําคญันยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 4.13  ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคากบัการเลือกซ้ือผา้ลูกไม ้

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคา 

การเลอืกซือ้ผ้าลูกไม้ 

1. แหล่งทีผ่ลติ 2. เส้นใย 3. ลวดลาย 4. สี 5. ราคา 6. เงือ่นไขการ

นําไปใช้ 

χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. 

1. ราคามีหลายระดบัใหเ้ลือก 10.926 0.206 8.385 0.397 7.873 0.446 10.725 0.218 14.077 0.296 20.911 0.007* 

2. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ 18.099 0.020* 8.394 0.396 5.932 0.655 11.380 0.181 16.437 0.172 18.141 0.020* 

3. สามารถต่อรองราคาได ้ 24.629 0.002* 13.141 0.107 11.733 0.164 8.560 0.381 15.159 0.233 9.329 0.315 

4. มีราคาพิเศษสาํหรับลูกคา้เก่า 10.586 0.226 13.596 0.093 6.713 0.568 9.726 0.285 19.652 0.074 8.455 0.390 

5. มีวธีิการชาํระเงินไดห้ลายช่องทาง 8.096 0.424 10.532 0.230 9.079 0.336 9.474 0.304 8.898 0.712 4.006 0.857 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางท่ี  4.13 พบว่า แหล่งที่ผลิต  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคามี

ความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือผา้ลูกไมจ้ากแหล่งท่ีผลิต 2 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) ราคามีความเหมาะสม

กบัคุณภาพของเน้ือผา้ และ 2) สามารถต่อรองราคาได ้อย่างมีนัยสําคญันยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 เส้นใย ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคาไม่มีความสัมพันธ์กับการเลือกซ้ือ

ผา้ลูกไมจ้ากเส้นใย 

 ลวดลาย ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคาไม่มีความสัมพนัธ์กับการเลือกซ้ือ

ผา้ลูกไมจ้ากลวดลาย 

 สี ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาไม่มีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือผา้ลูกไมจ้ากสี 

 ราคา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาไม่มีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือผา้ลูกไม้

จากราคา 

 เง่ือนไขการนําไปใช้ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัการเลือก

ซ้ือผา้ลูกไมจ้ากเง่ือนไขการนาํไปใช ้2 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) ราคามีหลายระดบัใหเ้ลือก และ 2) ราคามี

ความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ อยา่งมีนยัสาํคญันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มี

ความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 4.14  ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายกบัการเลือกซ้ือผา้ลูกไม ้

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการจดัจาํหน่าย 

การเลอืกซือ้ผ้าลูกไม้ 

1. แหล่งทีผ่ลติ 2. เส้นใย 3. ลวดลาย 4. สี 5. ราคา 6. เงือ่นไขการ

นําไปใช้ 

χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. 

1. สถานท่ีตั้งของร้านคา้สะดวกต่อการเดินทาง 19.216 0.014* 10.285 0.246 5.585 0.694 6.057 0.641 14.846 0.250 10.727 0.218 

2. สามารถหาซ้ือไดง่้าย 20.615 0.008* 11.232 0.189 6.727 0.566 16.548 0.035* 10.922 0.536 19.306 0.013* 

3. มีการจดัแสดงตวัอยา่งผา้ลูกไม ้ 17.272 0.027* 19.071 0.014* 15.352 0.053 12.319 0.138 18.105 0.113 11.252 0.188 

4. มีการจดัวางสินคา้ผา้ลูกไมท่ี้มองเห็น 

ไดอ้ยา่งชดัเจน 

14.064 0.080 15.539 0.049* 14.280 0.075 10.825 0.212 19.935 0.068 9.153 0.330 

5. สามารถสัง่ซ้ือผา้ลูกไมไ้ดโ้ดยตรง 

กบับริษทัผูผ้ลิตผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ต 

หรือส่ือออนไลน์ได ้

7.637 0.470 26.095 0.001* 8.857 0.355 19.340 0.013* 15.269 0.227 16.217 0.039* 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ แหล่งที่ผลติ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายมี

ความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือผา้ลูกไมจ้ากแหล่งท่ีผลิต 3 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) สถานท่ีตั้งของร้านคา้

สะดวกต่อการเดินทาง 2) สามารถหาซ้ือได้ง่าย และ 3) มีการจดัแสดงตวัอย่างผา้ลูกไม้ อย่างมี

นยัสาํคญันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 เส้นใย ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือ

ผา้ลูกไม้จากเส้นใย 3 ประเด็น ได้แก่ 1) มีการจดัแสดงตัวอย่างผา้ลูกไม้ 2) มีการจดัวางสินค้า

ผา้ลูกไมท่ี้มองเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน และ 3) สามารถสั่งซ้ือผา้ลูกไมไ้ดโ้ดยตรงกบับริษทัผูผ้ลิตผ่าน

ช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได ้อยา่งมีนยัสําคญันยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้น

ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 ลวดลาย ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการจดัจาํหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์กบัการ

เลือกซ้ือผา้ลูกไมจ้ากลวดลาย 

 สี ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการจดัจาํหน่ายมีความสัมพนัธ์กับการเลือกซ้ือ

ผา้ลูกไมจ้ากสี 2 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) สามารถหาซ้ือไดง่้าย และ 2) สามารถสั่งซ้ือผา้ลูกไมไ้ดโ้ดยตรง

กบับริษทัผูผ้ลิตผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได ้อยา่งมีนยัสําคญันยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 ราคา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์กบัการเลือก

ซ้ือผา้ลูกไมจ้ากราคา 

 เง่ือนไขการนําไปใช้ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายมีความสัมพนัธ์

กบัการเลือกซ้ือผา้ลูกไมจ้ากเง่ือนไขการนาํไปใช้ 2 ประเด็น ได้แก่ 1) สามารถหาซ้ือได้ง่าย และ  

2) สามารถสั่งซ้ือผา้ลูกไมไ้ดโ้ดยตรงกบับริษทัผูผ้ลิตผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได ้

อยา่งมีนยัสาํคญันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 4.15 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัการเลือกซ้ือผา้ลูกไม ้

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

การเลอืกซือ้ผ้าลูกไม้ 

1. แหล่งทีผ่ลติ 2. เส้นใย 3. ลวดลาย 4. สี 5. ราคา 6. เงือ่นไขการ

นําไปใช้ 

χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. 

1. มีรายการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล/เทศกาล

ต่างๆ 

8.898 0.351 18.174 0.020* 9.239 0.323 7.030 0.533 17.829 0.121 9.676 0.289 

2. มีการโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ 15.968 0.043* 12.132 0.145 11.810 0.160 18.480 0.018* 37.064 0.000* 3.571 0.894 

3. มีการแจกแคตตาลอกผา้ลูกไม ้ใหก้บัลูกคา้ 13.846 0.086 13.025 0.111 3.843 0.871 8.844 0.356 14.229 0.286 8.175 0.417 

4. มีแคมเปญลดกระหนํ่าหรือส่วนลดต่างๆให้กบั

ลูกคา้ 

3.863 0.869 2.066 0.979 12.896 0.115 4.709 0.788 18.051 0.114 5.946 0.653 

5. พนกังานขายมีความรู้เร่ืองผา้ลูกไม ้สามารถให้

คาํแนะนาํแก่ลูกคา้ได ้/มนุษยสมัพนัธ์ดี 

16.318 0.038* 7.102 0.526 7.026 0.534 13.047 0.110 17.248 0.141 14.180 0.077 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า แหล่งที่ผลิต ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาดมีความสัมพนัธ์กับการเลือกซ้ือผา้ลูกไม้จากแหล่งท่ีผลิต 2 ประเด็น ได้แก่ 1) มีการ

โฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆ และ 2) พนักงานขายมีความรู้เร่ืองผา้ลูกไม้ สามารถให้

คาํแนะนาํแก่ลูกคา้ได ้/มนุษยสัมพนัธ์ดี อย่างมีนัยสําคญันยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้น 

ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 

 เส้นใย ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการ

เลือกซ้ือผา้ลูกไมจ้ากเส้นใย 1 ประเด็น ไดแ้ก่ มีรายการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล/เทศกาลต่างๆ 

อยา่งมีนยัสาํคญันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 ลวดลาย ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบั

การเลือกซ้ือผา้ลูกไมจ้ากลวดลาย 

 สี ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการเลือก

ซ้ือผา้ลูกไมจ้ากสี 1 ประเด็น ได้แก่ มีการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆ อย่างมีนัยสําคญั

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 ราคา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการ

เลือกซ้ือผา้ลูกไมจ้ากราคา 1 ประเด็น ได้แก่ มีการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆ อย่างมี

นยัสาํคญันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 เง่ือนไขการนําไปใช้ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือผา้ลูกไมจ้ากเง่ือนไขการนาํไปใช ้
 

ตารางท่ี 4.16 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นผลิตภณัฑก์บัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผา้ลูกไม ้
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลติภัณฑ์ 
วตัถุประสงค์ในการซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. คุณภาพของเน้ือผา้ 18.189 0.313 

2. ความประณีตในการผลิต 11.193 0.797 

3. ลวดลายและสีของผา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย 33.024 0.007* 

4. ตรายีห่อ้ ช่ือเสียง และภาพลกัษณ์ของผูผ้ลิต 16.709 0.405 

5. บรรจุภณัฑ ์ 21.957 0.145 

6. มีบริการจดัส่งสินคา้ผา้ลูกไมใ้หก้บัลูกคา้ 26.933 0.042* 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบั

วตัถุประสงค์ในการซ้ือผา้ลูกไม ้2 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) ลวดลายและสีของผา้มีให้เลือกหลากหลาย 

และ 2) มีบริการจดัส่งสินคา้ผา้ลูกไมใ้ห้กบัลูกคา้ อย่างมีนัยสําคญันยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

ตารางท่ี 4.17 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นราคากบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผา้ลูกไม ้

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา 
วตัถุประสงค์ในการซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. ราคามีหลายระดบัใหเ้ลือก 19.717 0.233 

2. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ 17.287 0.367 

3. สามารถต่อรองราคาได ้ 16.420 0.424 

4. มีราคาพิเศษสาํหรับลูกคา้เก่า 33.214 0.007* 

5. มีวธีิการชาํระเงินไดห้ลายช่องทาง  22.249 0.135 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์กับ

วตัถุประสงค์ในการซ้ือผา้ลูกไม ้1 ประเด็น ได้แก่ มีราคาพิเศษสําหรับลูกคา้เก่า อย่างมีนัยสําคญั

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

ตารางท่ี 4.18 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายกบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผา้ลูกไม ้

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจําหน่าย 
วตัถุประสงค์ในการซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. สถานท่ีตั้งของร้านคา้สะดวกต่อการเดินทาง 26.602 0.046* 

2. สามารถหาซ้ือไดง่้าย 14.239 0.581 

3. มีการจดัแสดงตวัอยา่งผา้ลูกไม ้ 13.311 0.650 
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ตารางท่ี 4.18 (ต่อ) 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจําหน่าย 
วตัถุประสงค์ในการซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

4. มีการจดัวางสินคา้ผา้ลูกไมท่ี้มองเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน 11.489 0.778 

5. สามารถสั่งซ้ือผา้ลูกไม้ได้โดยตรงกับบริษัทผู ้ผลิตผ่าน

ช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได ้

22.169 0.138 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายมีความสัมพนัธ์

กบัวตัถุประสงค์ในการซ้ือผา้ลูกไม  ้1 ประเด็น ได้แก่ สถานท่ีตั้งของร้านคา้สะดวกต่อการเดินทาง 

อยา่งมีนยัสาํคญันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

ตารางท่ี 4.19 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผา้ลูกไม ้

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
วตัถุประสงค์ในการซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. มีรายการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล/เทศกาลต่างๆ  16.242 0.436 

2. มีการโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ  29.902 0.019* 

3. มีการแจกแคตตาลอกผา้ลูกไม ้ใหก้บัลูกคา้ 19.934 0.223 

4. มีแคมเปญลดกระหนํ่าหรือส่วนลดต่างๆใหก้บัลูกคา้ 17.756 0.338 

5. พนักงานขายมีความรู้เร่ืองผา้ลูกไม ้สามารถให้คาํแนะนํา

แก่ลูกคา้ได ้/มนุษยสัมพนัธ์ดี 

20.030 0.219 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมี

ความสัมพนัธ์กบัวตัถุประสงค์ในการซ้ือผา้ลูกไม ้1 ประเด็น ไดแ้ก่ มีการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์

ผา่นส่ือต่างๆ อยา่งมีนยัสาํคญันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 4.20 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

  การตลาดดา้นผลิตภณัฑก์บัแหล่งจาํหน่าย 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลติภัณฑ์ 
แหล่งจําหน่าย 

χ2 Sig. 

1. คุณภาพของเน้ือผา้ 17.988 0.325 

2. ความประณีตในการผลิต 14.156 0.587 

3. ลวดลายและสีของผา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย 7.899 0.952 

4. ตรายีห่อ้ ช่ือเสียง และภาพลกัษณ์ของผูผ้ลิต 17.410 0.360 

5. บรรจุภณัฑ ์ 17.366 0.362 

6. มีบริการจดัส่งสินคา้ผา้ลูกไมใ้หก้บัลูกคา้ 18.314 0.306 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์

กบัแหล่งจาํหน่าย 

 

ตารางท่ี 4.21 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นราคากบัแหล่งจาํหน่าย 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา 
แหล่งจําหน่าย 

χ2 Sig. 

1. ราคามีหลายระดบัใหเ้ลือก 20.361 0.204 

2. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ 17.612 0.347 

3. สามารถต่อรองราคาได ้ 19.720 0.233 

4. มีราคาพิเศษสาํหรับลูกคา้เก่า 30.952 0.014* 

5. มีวธีิการชาํระเงินไดห้ลายช่องทาง  27.046 0.041* 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.21 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัแหล่ง

จาํหน่าย 2 ประเด็น ได้แก่ 1) มีราคาพิเศษสําหรับลูกค้าเก่า และ 2) มีวิธีการชําระเงินได้หลาย

ช่องทาง อยา่งมีนยัสาํคญันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

ตารางท่ี 4.22 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายกบัแหล่งจาํหน่าย 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจําหน่าย 
แหล่งจําหน่าย 

χ2 Sig. 

1. สถานท่ีตั้งของร้านคา้สะดวกต่อการเดินทาง 33.021 0.007* 

2. สามารถหาซ้ือไดง่้าย 27.218 0.039* 

3. มีการจดัแสดงตวัอยา่งผา้ลูกไม ้ 17.292 0.367 

4. มีการจดัวางสินคา้ผา้ลูกไมท่ี้มองเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน 21.232 0.170 

5. สามารถสั่งซ้ือผา้ลูกไมไ้ดโ้ดยตรงกบับริษทัผูผ้ลิตผ่าน

ช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได ้

23.322 0.105 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

 จาก ตารางท่ี  4.22 พ บ ว่า ปั จจัย ส่ วน ป ระส ม ก ารตล าดด้าน ก ารจัดจําห น่ ายมี

ความสัมพนัธ์กบัแหล่งจาํหน่าย 2 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) สถานท่ีตั้งของร้านคา้สะดวกต่อการเดินทาง 

และ 2) สามารถหาซ้ือได้ง่าย อย่างมีนัยสําคัญนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 นอกนั้ นไม่มี

ความสัมพนัธ์กนั 

 

ตารางท่ี 4.23 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัแหล่งจาํหน่าย 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
แหล่งจําหน่าย 

χ2 Sig. 

1. มีรายการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล/เทศกาลต่างๆ  23.558 0.100 

2. มีการโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ  25.338 0.064 

3. มีการแจกแคตตาลอกผา้ลูกไม ้ใหก้บัลูกคา้ 22.119 0.139 
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ตารางท่ี 4.23 (ต่อ) 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
แหล่งจําหน่าย 

χ2 Sig. 

4. มีแคมเปญลดกระหนํ่าหรือส่วนลดต่างๆใหก้บัลูกคา้ 17.996 0.324 

5. พนกังานขายมีความรู้เร่ืองผา้ลูกไม ้สามารถให ้

คาํแนะนาํแก่ลูกคา้ได ้/มนุษยสัมพนัธ์ดี 

14.852 0.535 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัแหล่งจาํหน่าย 

 

ตารางท่ี 4.24 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

  การตลาดดา้นผลิตภณัฑก์บัเหตุผลสาํคญัท่ีซ้ือผา้ลูกไมจ้ากแหล่งจาํหน่ายท่ีเลือก 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลติภัณฑ์ 

เหตุผลสําคัญทีซ้ื่อผ้าลูกไม้จาก 

แหล่งจําหน่ายทีเ่ลอืก 

χ2 Sig. 

1. คุณภาพของเน้ือผา้ 31.049 0.013* 

2. ความประณีตในการผลิต 29.189 0.023* 

3. ลวดลายและสีของผา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย 30.827 0.014* 

4. ตรายีห่อ้ ช่ือเสียง และภาพลกัษณ์ของผูผ้ลิต 14.051 0.595 

5. บรรจุภณัฑ ์ 30.602 0.015* 

6. มีบริการจดัส่งสินคา้ผา้ลูกไมใ้หก้บัลูกคา้ 28.298 0.029* 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.24 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผล

สาํคญัท่ีซ้ือผา้ลูกไมจ้ากแหล่งจาํหน่ายท่ีเลือก 5 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) คุณภาพของเน้ือผา้ 2) ความประณีต

ในการผลิต 3) ลวดลายและสีของผา้มีให้เลือกหลากหลาย 4) บรรจุภณัฑ์ และ 5) มีบริการจดัส่งสินคา้
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ผา้ลูกไมใ้ห้กบัลูกคา้ อยา่งมีนยัสําคญันยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนประเด็นตรายี่ห้อ ช่ือเสียง 

และภาพลกัษณ์ของผูผ้ลิตไม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลสาํคญัท่ีซ้ือผา้ลูกไมจ้ากแหล่งจาํหน่ายท่ีเลือก 
 

ตารางท่ี 4.25 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นราคากบัเหตุผลสาํคญัท่ีซ้ือผา้ลูกไมจ้ากแหล่งจาํหน่ายท่ีเลือก 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา 

เหตุผลสําคัญทีซ้ื่อผ้าลูกไม้จาก 

แหล่งจําหน่ายทีเ่ลอืก 

χ2 Sig. 

1. ราคามีหลายระดบัใหเ้ลือก 7.388 0.965 

2. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ 25.897 0.055 

3. สามารถต่อรองราคาได ้ 21.889 0.147 

4. มีราคาพิเศษสาํหรับลูกคา้เก่า 15.375 0.497 

5. มีวธีิการชาํระเงินไดห้ลายช่องทาง  16.050 0.449 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.25 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาไม่มีความสัมพนัธ์กบั

เหตุผลสาํคญัท่ีซ้ือผา้ลูกไมจ้ากแหล่งจาํหน่ายท่ีเลือก 
 

ตารางท่ี 4.26 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายกบัเหตุผลสาํคญัท่ีซ้ือผา้ลูกไมจ้ากแหล่งจาํหน่ายท่ีเลือก 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจําหน่าย 

เหตุผลสําคัญทีซ้ื่อผ้าลูกไม้ 

จากแหล่งจําหน่ายทีเ่ลือก 

χ2 Sig. 

1. สถานท่ีตั้งของร้านคา้สะดวกต่อการเดินทาง 18.455 0.298 

2. สามารถหาซ้ือไดง่้าย 19.118 0.263 

3. มีการจดัแสดงตวัอยา่งผา้ลูกไม ้ 10.626 0.832 

4. มีการจดัวางสินคา้ผา้ลูกไมท่ี้มองเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน 17.483 0.355 

5. สามารถสั่งซ้ือผา้ลูกไมไ้ด้โดยตรงกบับริษทัผูผ้ลิตผ่าน

ช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได ้

15.181 0.511 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางท่ี  4.26 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจําหน่ายไม่ มี

ความสัมพนัธ์กบัเหตุผลสาํคญัท่ีซ้ือผา้ลูกไมจ้ากแหล่งจาํหน่ายท่ีเลือก 

 

ตารางท่ี 4.27 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัเหตุผลสาํคญัท่ีซ้ือผา้ลูกไมจ้ากแหล่งจาํหน่าย 

 ท่ีเลือก    

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 

เหตุผลสําคัญทีซ้ื่อผ้าลูกไม้จาก 

แหล่งจําหน่ายทีเ่ลอืก 

χ2 Sig. 

1. มีรายการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล/เทศกาลต่างๆ  18.480 0.297 

2. มีการโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ  31.423 0.012* 

3. มีการแจกแคตตาลอกผา้ลูกไม ้ใหก้บัลูกคา้ 21.614 0.156 

4. มีแคมเปญลดกระหนํ่าหรือส่วนลดต่างๆใหก้บัลูกคา้ 18.227 0.311 

5. พ นัก งาน ข ายมี ค วาม รู้ เร่ืองผ้าลู ก ไม้  ส าม ารถ ให้

คาํแนะนาํแก่ลูกคา้ได ้/มนุษยสัมพนัธ์ดี 

12.592 0.702 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.27 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 

มีความสัมพันธ์กับเหตุผลสําคัญท่ี ซ้ือผ้าลูกไม้จากแหล่งจําหน่ายท่ี เลือก 1 ประเด็น ได้แก่  

มีการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ อยา่งมีนยัสําคญันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้น

ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 4.28 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นผลิตภณัฑก์บัความถ่ีในการซ้ือผา้ลูกไม ้

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลติภัณฑ์ 
ความถี่ในการซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. คุณภาพของเน้ือผา้ 4.325 0.977 

2. ความประณีตในการผลิต 15.691 0.206 

3. ลวดลายและสีของผา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย 7.470 0.825 

4. ตรายีห่อ้ ช่ือเสียง และภาพลกัษณ์ของผูผ้ลิต 9.853 0.629 

5. บรรจุภณัฑ ์ 13.211 0.354 

6. มีบริการจดัส่งสินคา้ผา้ลูกไมใ้หก้บัลูกคา้ 12.073 0.440 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.28 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์กับ

ความถ่ีในการซ้ือผา้ลูกไม ้

 

ตารางท่ี 4.29 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นราคากบัความถ่ีในการซ้ือผา้ลูกไม ้

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา 
ความถี่ในการซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. ราคามีหลายระดบัใหเ้ลือก 8.732 0.826 

2. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ 9.147 0.690 

3. สามารถต่อรองราคาได ้ 10.462 0.576 

4. มีราคาพิเศษสาํหรับลูกคา้เก่า 9.972 0.618 

5. มีวธีิการชาํระเงินไดห้ลายช่องทาง  6.299 0.900 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.29 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาไม่มีความสัมพนัธ์กบั

ความถ่ีในการซ้ือผา้ลูกไม ้
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ตารางท่ี 4.30 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

  การตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายกบัความถ่ีในการซ้ือผา้ลูกไม ้
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจําหน่าย 
ความถี่ในการซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. สถานท่ีตั้งของร้านคา้สะดวกต่อการเดินทาง 13.852 0.310 

2. สามารถหาซ้ือไดง่้าย 7.576 0.817 

3. มีการจดัแสดงตวัอยา่งผา้ลูกไม ้ 10.895 0.538 

4. มีการจดัวางสินคา้ผา้ลูกไมท่ี้มองเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน 6.393 0.895 

5. สามารถสั่งซ้ือผา้ลูกไมไ้ด้โดยตรงกบับริษทัผูผ้ลิตผ่าน

ช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได ้

12.447 0.410 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
 

 จากตารางท่ี  4.30 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจําหน่ายไม่ มี

ความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผา้ลูกไม ้

 

ตารางท่ี 4.31 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัความถ่ีในการซ้ือผา้ลูกไม ้
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
ความถี่ในการซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. มีรายการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล/เทศกาลต่างๆ  9.453 0.664 

2. มีการโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ  4.833 0.963 

3. มีการแจกแคตตาลอกผา้ลูกไม ้ใหก้บัลูกคา้ 4.189 0.980 

4. มีแคมเปญลดกระหนํ่าหรือส่วนลดต่างๆใหก้บัลูกคา้ 14.949 0.244 

5. พนกังานขายมีความรู้เร่ืองผา้ลูกไม ้สามารถใหค้าํแนะนาํ

แก่ลูกคา้ได ้/มนุษยสัมพนัธ์ดี 

8.898 0.712 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.31 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผา้ลูกไม ้
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ตารางท่ี 4.32 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

  การตลาดดา้นผลิตภณัฑก์บัแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไม ้

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลติภัณฑ์ 

แหล่งข้อมูลทีม่ีอทิธิพลต่อ 

การตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. คุณภาพของเน้ือผา้ 27.096 0.513 

2. ความประณีตในการผลิต 28.364 0.445 

3. ลวดลายและสีของผา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย 20.020 0.864 

4. ตรายีห่อ้ ช่ือเสียง และภาพลกัษณ์ของผูผ้ลิต 23.612 0.702 

5. บรรจุภณัฑ ์ 31.178 0.309 

6. มีบริการจดัส่งสินคา้ผา้ลูกไมใ้หก้บัลูกคา้ 44.455 0.025* 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.32 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับ

แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไม ้1 ประเด็น ไดแ้ก่ มีบริการจดัส่งสินคา้ผา้ลูกไม้

ใหก้บัลูกคา้ อยา่งมีนยัสาํคญันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

ตารางท่ี 4.33 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน 

 ประสมการตลาดดา้นราคากบัแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไม ้
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา 

แหล่งข้อมูลทีม่ีอิทธิพลต่อ 

การตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. ราคามีหลายระดบัใหเ้ลือก 22.668 0.749 

2. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ 19.029 0.897 

3. สามารถต่อรองราคาได ้ 37.910 0.100 

4. มีราคาพิเศษสาํหรับลูกคา้เก่า 35.827 0.147 

5. มีวธีิการชาํระเงินไดห้ลายช่องทาง  32.610 0.250 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.33 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาไม่มีความสัมพนัธ์กบั

แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไม ้

 

ตารางท่ี 4.34 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายกบัแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไม ้

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจําหน่าย 

แหล่งข้อมูลทีม่ีอทิธิพลต่อ 

การตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. สถานท่ีตั้งของร้านคา้สะดวกต่อการเดินทาง 37.560 0.107 

2. สามารถหาซ้ือไดง่้าย 27.936 0.468 

3. มีการจดัแสดงตวัอยา่งผา้ลูกไม ้ 67.467 0.000* 

4. มีการจดัวางสินคา้ผา้ลูกไมท่ี้มองเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน 72.641 0.000* 

5. สามารถสั่งซ้ือผา้ลูกไมไ้ด้โดยตรงกบับริษทัผูผ้ลิตผ่าน

ช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได ้

51.153 0.005* 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

 จาก ตารางท่ี  4.34 พ บ ว่า ปั จจัย ส่ วน ป ระส ม ก ารตล าดด้าน ก ารจัดจําห น่ ายมี

ความสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไม ้3 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) มีการจดั

แสดงตวัอย่างผา้ลูกไม ้2) มีการจดัวางสินคา้ผา้ลูกไม้ท่ีมองเห็นได้อย่างชัดเจน และ 3) สามารถ

สั่งซ้ือผา้ลูกไม้ได้โดยตรงกับบริษทัผูผ้ลิตผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได้ อย่างมี

นยัสาํคญันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 4.35 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 

 ซ้ือผา้ลูกไม ้

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 

แหล่งข้อมูลทีม่ีอทิธิพลต่อ 

การตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. มีรายการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล/เทศกาลต่างๆ  21.430 0.807 

2. มีการโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ  40.337 0.062 

3. มีการแจกแคตตาลอกผา้ลูกไม ้ใหก้บัลูกคา้ 53.762 0.002* 

4. มีแคมเปญลดกระหนํ่าหรือส่วนลดต่างๆใหก้บัลูกคา้ 46.028 0.017* 

5. พนกังานขายมีความรู้เร่ืองผา้ลูกไม ้สามารถใหค้าํแนะนาํ

แก่ลูกคา้ได ้/มนุษยสัมพนัธ์ดี 

23.015 0.732 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.35 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมี

ความสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไม ้2 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) มีการแจก

แคตตาลอกผา้ลูกไม้ ให้กับลูกคา้ และ 2) มีแคมเปญลดกระหนํ่ าหรือส่วนลดต่างๆให้กับลูกค้า  

อยา่งมีนยัสาํคญันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

ตารางท่ี 4.36 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นผลิตภณัฑก์บังบประมาณท่ีเตรียมไวซ้ื้อผา้ลูกไม ้

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลติภัณฑ์ 
งบประมาณที่เตรียมไว้ซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. คุณภาพของเน้ือผา้ 14.417 0.568 

2. ความประณีตในการผลิต 10.844 0.819 

3. ลวดลายและสีของผา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย 13.481 0.637 
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ตารางท่ี 4.36 (ต่อ) 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลติภัณฑ์ 
งบประมาณที่เตรียมไว้ซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

4. ตรายีห่อ้ ช่ือเสียง และภาพลกัษณ์ของผูผ้ลิต 25.052 0.069 

5. บรรจุภณัฑ ์ 82.728 0.000* 

6. มีบริการจดัส่งสินคา้ผา้ลูกไมใ้หก้บัลูกคา้ 22.954 0.115 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.36 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับ

งบประมาณท่ีเตรียมไวซ้ื้อผา้ลูกไม ้1 ประเด็น ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ ์อยา่งมีนยัสาํคญันยัสาํคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

ตารางท่ี 4.37 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นราคากบังบประมาณท่ีเตรียมไวซ้ื้อผา้ลูกไม ้

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา 
งบประมาณที่เตรียมไว้ซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. ราคามีหลายระดบัใหเ้ลือก 17.192 0.373 

2. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ 20.320 0.206 

3. สามารถต่อรองราคาได ้ 21.367 0.165 

4. มีราคาพิเศษสาํหรับลูกคา้เก่า 14.046 0.595 

5. มีวธีิการชาํระเงินไดห้ลายช่องทาง  21.599 0.157 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.37 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาไม่มีความสัมพนัธ์กบั

งบประมาณท่ีเตรียมไวซ้ื้อผา้ลูกไม ้
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ตารางท่ี 4.38 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายกบังบประมาณท่ีเตรียมไวซ้ื้อผา้ลูกไม ้

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจําหน่าย 
งบประมาณที่เตรียมไว้ซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. สถานท่ีตั้งของร้านคา้สะดวกต่อการเดินทาง 20.443 0.201 

2. สามารถหาซ้ือไดง่้าย 13.610 0.628 

3. มีการจดัแสดงตวัอยา่งผา้ลูกไม ้ 21.337 0.166 

4. มีการจดัวางสินคา้ผา้ลูกไมท่ี้มองเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน 22.815 0.119 

5. สามารถสั่งซ้ือผา้ลูกไมไ้ด้โดยตรงกบับริษทัผูผ้ลิตผ่าน

ช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได ้

13.807 0.608 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

 จากตารางท่ี  4.38 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจําหน่ายไม่ มี

ความสัมพนัธ์กบังบประมาณท่ีเตรียมไวซ้ื้อผา้ลูกไม ้

 

ตารางท่ี 4.39 ผลการวเิคราะห์ค่าไคสแควร์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดกบังบประมาณท่ีเตรียมไวซ้ื้อผา้ลูกไม ้

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
งบประมาณที่เตรียมไว้ซ้ือผ้าลูกไม้ 

χ2 Sig. 

1. มีรายการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล/เทศกาลต่างๆ  30.175 0.017* 

2. มีการโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ  36.933 0.002* 

3. มีการแจกแคตตาลอกผา้ลูกไมใ้หก้บัลูกคา้ 28.830 0.025* 

4. มีแคมเปญลดกระหนํ่าหรือส่วนลดต่างๆใหก้บัลูกคา้ 25.585 0.060 

5. พนกังานขายมีความรู้เร่ืองผา้ลูกไม ้สามารถใหค้าํแนะนาํ

แก่ลูกคา้ได ้/มนุษยสัมพนัธ์ดี 

21.568 0.158 

*ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.39 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมี

ความสัมพนัธ์กบังบประมาณท่ีเตรียมไวซ้ื้อผา้ลูกไม ้3 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) มีรายการส่งเสริมการขาย

ตามฤดูกาล/เทศกาลต่างๆ 2) มีการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆ และ 3) มีการแจกแคตตา

ลอกผ้าลูกไม้ให้กับ ลูกค้า อย่างมีนัยสําคัญ นัยสําคัญ ทางสถิติท่ี ระดับ  0.05 นอกนั้ นไม่ มี

ความสัมพนัธ์กนั 

 

ตอนที ่5 ข้อสรุปทีไ่ด้จากการศึกษา 

 

1. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้ของผู้บริโภค 

  จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในระดบัมาก โดยดา้นราคามีความสําคญัต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไมข้อง

ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ตามลาํดบั 

 2. พฤติกรรมการซ้ือผ้าลูกไม้ของผู้บริโภค 

  จากการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เคยซ้ือผา้ลูกไมม้าก่อน โดยซ้ือผา้ลูกไมท่ี้

ผลิตในประเทศ และผลิตจากเส้นใยธรรมชาติ มีลวดลายขนาดเล็กไม่เยอะมาก โทนสีหวาน  

(เช่น ชมพู ฟ้า และครีม เป็นตน้) ราคาไม่เกิน 2,000 บาท และสามารถนาํไปใช้ไดต้ลอดทั้งปีไม่มี

ขอ้ยกเวน้ ส่วนใหญ่ซ้ือผา้ลูกไมเ้พื่อนาํไปตดัเยบ็เป็นเส้ือผา้หรือชุดเส้ือผา้ต่างๆ โดยซ้ือจากร้านขาย

ผา้หรือเส้ือผา้ทัว่ไป เน่ืองจากเหตุผลเร่ืองความสะดวก ส่วนแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือผา้ลูกไมม้ากท่ีสุดคือเพื่อนสนิทและพนกังานขาย และใชง้บประมาณซ้ือผา้ลูกไมไ้ม่เกิน 2,000 

บาทเป็นส่วนใหญ่ 

 3. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผ้าลูกไม้กับพฤติกรรมการ

ซ้ือผ้าลูกไม้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  จากการศึกษาพบว่า มีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดของ

ผา้ลูกไมก้บัพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสําคญันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

โดยจาํแนกตามปัจจยัส่วนประสมการตลาดแต่ละดา้นดงัน้ี 

  3.1 ด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผ้าลูกไม้ของ

ผูบ้ริโภคในประเด็นต่อไปน้ี  

   3.1.1 ลักษณะของผู้ ซ้ือผ้าลูกไม้ ไดแ้ก่ ความประณีตในการผลิต และ ลวดลาย

และสีของผา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย 
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   3.1.2 การเลือกซ้ือผ้าลูกไม้จากแหล่งทีผ่ลิต ไดแ้ก่ มีการโฆษณา/ 

ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ และพนกังานขายมีความรู้เร่ืองผา้ลูกไม ้

   3.1.3 การเลือกซ้ือผ้าลูกไม้จากเส้นใย ไดแ้ก่ คุณภาพของเน้ือผา้ ความประณีต

ในการผลิต ลวดลายและสีของผา้มีให้เลือกหลากหลาย บรรจุภัณฑ์ และมีบริการจดัส่งสินค้า

ผา้ลูกไมใ้หก้บัลูกคา้ 

   3.1.4 การเลือกซ้ือผ้าลูกไม้จากลวดลาย ไดแ้ก่ ความประณีตในการผลิต 

   3.1.5 การเลือกซ้ือผ้าลูกไม้จากสี ไดแ้ก่ ความประณีตในการผลิต และตรายี่ห้อ 

ช่ือเสียง และภาพลกัษณ์ของผูผ้ลิต 

   3.1.6 การเลือกซ้ือผ้าลูกไม้จากเง่ือนไขการนําไปใช้ ไดแ้ก่ ราคามีหลายระดบัให้

เลือก และราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ 

   3.1.7 วัตถุประสงค์ในการซ้ือผ้าลูกไม้ ได้แก่ ลวดลายและสีของผา้มีให้เลือก

หลากหลาย และมีบริการจดัส่งสินคา้ผา้ลูกไมใ้หก้บัลูกคา้ 

   3.1.8 เหตุผลสําคัญที่ซ้ือผ้าลูกไม้จากแหล่งจําหน่ายที่เลือก ไดแ้ก่ คุณภาพของ

เน้ือผา้ ความประณีตในการผลิต ลวดลายและสีของผา้มีให้เลือกหลากหลาย บรรจุภัณฑ์ และ 

มีบริการจดัส่งสินคา้ผา้ลูกไมใ้หก้บัลูกคา้ 

   3.1.9 แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้ ไดแ้ก่ มีบริการจดัส่ง

สินคา้ผา้ลูกไมใ้หก้บัลูกคา้ 

   3.1.10 งบประมาณทีเ่ตรียมไว้ซ้ือผ้าลูกไม้ ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ ์

  3.2 ด้านราคา พบว่า มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคใน

ประเด็นต่อไปน้ี  

   3.2.1 ลักษณะของผู้ ซ้ือผ้าลูกไม้ ไดแ้ก่ ราคามีหลายระดบัให้เลือก ราคามีความ

เหมาะสมกับคุณภาพของเน้ือผา้ มีราคาพิเศษสําหรับลูกค้าเก่า และมีวิธีการชําระเงินได้หลาย

ช่องทาง 

   3.2.2 การเลือกซ้ือผ้าลูกไม้จากแหล่งที่ผลิต ไดแ้ก่ ราคามีความเหมาะสมกับ

คุณภาพของเน้ือผา้ และสามารถต่อรองราคาได ้

   3.2.3 การเลือกซ้ือผ้าลูกไม้จากเง่ือนไขการนําไปใช้ ไดแ้ก่ ราคามีหลายระดบัให้

เลือก และราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ 

   3.2.4 วัตถุประสงค์ในการซ้ือผ้าลูกไม้ ไดแ้ก่ มีราคาพิเศษสาํหรับลูกคา้เก่า 
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   3.2.5 แหล่งจําหน่าย ไดแ้ก่ มีราคาพิเศษสําหรับลูกคา้เก่า และมีวิธีการชาํระเงิน

ไดห้ลายช่องทาง 

  3.3 ด้านการจัดจําหน่าย พบว่า มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้อง

ผูบ้ริโภคในประเด็นต่อไปน้ี 

   3.3.1 ลักษณะของผู้ซ้ือผ้าลูกไม้ ไดแ้ก่ มีการจดัแสดงตวัอยา่งผา้ลูกไม ้ 

และมีการจดัวางสินคา้ผา้ลูกไมท่ี้มองเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน 

   3.3.2 การเลือกซ้ือผ้าลูกไม้จากแหล่งที่ผลิต ไดแ้ก่ สถานท่ีตั้งของร้านคา้สะดวก

ต่อการเดินทาง สามารถหาซ้ือไดง่้าย และมีการจดัแสดงตวัอยา่งผา้ลูกไม ้

   3.3.3 การเลือกซ้ือผ้าลูกไม้จากเส้นใย ไดแ้ก่ มีการจดัแสดงตวัอยา่งผา้ลูกไม ้

มีการจดัวางสินคา้ผา้ลูกไมท่ี้มองเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน และสามารถสั่งซ้ือผา้ลูกไมไ้ดโ้ดยตรงกบั 

บริษทัผูผ้ลิตผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได ้

   3.3.4 การเลือกซ้ือผ้าลูกไม้จากสี ไดแ้ก่ สามารถหาซ้ือไดง่้าย และสามารถสั่งซ้ือ

ผา้ลูกไมไ้ดโ้ดยตรงกบับริษทัผูผ้ลิตผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได ้

   3.3.5 การเลือกซ้ือผ้าลูกไม้จากเง่ือนไขการนําไปใช้ ไดแ้ก่ สามารถหาซ้ือไดง่้าย 

และสามารถสั่งซ้ือผา้ลูกไมไ้ดโ้ดยตรงกบับริษทัผูผ้ลิตผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได ้

   3.3.6 วัตถุประสงค์ในการซ้ือผ้าลูกไม้ ได้แก่ สถานท่ีตั้งของร้านคา้สะดวกต่อ

การเดินทาง 

   3.3.7 แหล่งจําหน่าย ได้แก่ สถานท่ีตั้งของร้านคา้สะดวกต่อการเดินทาง และ

สามารถหาซ้ือไดง่้าย 

   3.3.8 แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้ ไดแ้ก่ มีการจดัแสดง

ตวัอยา่งผา้ลูกไม ้มีการจดัวางสินคา้ผา้ลูกไมท่ี้มองเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน และสามารถสั่งซ้ือผา้ลูกไม้

ไดโ้ดยตรงกบับริษทัผูผ้ลิตผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได ้

  3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบวา่ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไม้

ของผูบ้ริโภคในประเด็นต่อไปน้ี 

   3.4.1 ลักษณะของผู้ ซ้ือผ้าลูกไม้ ได้แก่ พนักงานขายมีความรู้เร่ืองผา้ลูกไม ้

สามารถใหค้าํแนะนาํแก่ลูกคา้ได ้/มนุษยสัมพนัธ์ดี 

   3.4.2 การเลือกซ้ือผ้าลูกไม้จากแหล่งที่ผลิต ได้แก่ มีการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์

ผา่นส่ือต่างๆ และพนกังานขายมีความรู้เร่ืองผา้ลูกไม ้สามารถใหค้าํแนะนาํแก่ลูกคา้ได ้/มนุษยสัมพนัธ์ดี 

   3.4.3 การเลือกซ้ือผ้าลูกไม้จากเส้นใย ไดแ้ก่ มีรายการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล/

เทศกาลต่างๆ 
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   3.4.4 การเลือกซ้ือผ้าลูกไม้จากสี ไดแ้ก่ มีการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ 

   3.4.5 การเลือกซ้ือผ้าลูกไม้จากราคา ไดแ้ก่ มีการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ผ่าน

ส่ือต่างๆ 

   3.4.6 วัตถุประสงค์ในการซ้ือผ้าลูกไม้ ไดแ้ก่ มีการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ผา่น

ส่ือต่างๆ 

   3.4.7 เหตุผลสําคัญที่ซ้ือผ้าลูกไม้จากแหล่งจําหน่ายที่เลือก ไดแ้ก่ มีการโฆษณา/

ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ 

   3.4.8 แหล่งข้อมูลทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้ ไดแ้ก่ มีการแจก 

แคตตาลอกผา้ลูกไม ้ใหก้บัลูกคา้ และมีแคมเปญลดกระหนํ่าหรือส่วนลดต่างๆใหก้บัลูกคา้ 

   3.4.9 งบประมาณที่เตรียมไว้ซ้ือผ้าลูกไม้ ไดแ้ก่ มีรายการส่งเสริมการขายตาม

ฤดูกาล/เทศกาลต่างๆ มีการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่างๆ และมีการแจกแคตตาลอก

ผา้ลูกไมใ้หก้บัลูกคา้ 

 

 

 

 

 



บทที ่5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

 ปัจจุบันประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีขีดความสามารถในการออกแบบและผลิต

ผา้ลูกไมจ้นเป็นท่ียอมรับกนัทัว่โลก แต่ผา้ลูกไมก้ลบัไม่เป็นท่ีนิยมมากนกัสําหรับคนไทย ทั้งน้ีอาจ

มีปัจจยัเหตุมาจากการท่ีผูบ้ริโภคเขา้ถึงได้ยาก เน่ืองจากร้านคา้ท่ีจาํหน่ายผา้ลูกไมมี้จาํนวนจาํกดั 

รวมทั้ งทัศนคติและการรับรู้ของผู ้บริโภคส่วนใหญ่มองว่าเป็นสินค้าฟุ่มเฟ่ือย มีราคาแพง 

และดูลา้สมยั ดงันั้นจึงเป็นคาํถามท่ีตอ้งหาคาํตอบวา่เกิดอะไรข้ึนกบัอุปสงค ์(Demand) ของสินคา้

ผา้ลูกไมท่ี้มีอยูใ่นวงจาํกดัเฉพาะผูบ้ริโภคบางกลุ่มเท่านั้น ในขณะท่ีประเทศอ่ืนๆ ไม่วา่ประเทศท่ีมี

วฒันธรรมท่ีใกลเ้คียงหรือแตกต่างจากประเทศไทย กลบัมีความนิยมใชผ้า้ลูกไมก้นัอยา่งแพร่หลาย 

ทั้งท่ีสินคา้ผา้ลูกไมเ้ป็นสินค้ากลางนํ้ า (Midstream) ท่ีปัจจยัของขนาดกาํลังการผลิตไม่ได้สร้าง

ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัมากนกัดัง่เช่นประเภทสินคา้ตน้นํ้ า (Upstream) และควรมีการศึกษา

หาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไม้กับพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในการกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของผา้ลูกไมใ้ห้เป็นท่ี

นิยมในสังคมไทยต่อไปในอนาคต 

 

1. สรุปการศึกษา 

 

 1.1 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

  1.1.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไมท่ี้มีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

  1.1.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  1.1.3 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไมก้บั

พฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 1.2 วธีิดําเนินการวจัิย 

  การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผ้าลูกไม้กับ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) 

โดยใช้แบบสอบถามสัมภาษณ์ประชาชนท่ีซ้ือผา้ลูกไมใ้นกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 ราย ขอ้มูลท่ี
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ไดจ้ากการสอบถามกลุ่มตวัอย่างทาํการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ได้แก่ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ ค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ส่วนข้อมูลท่ีได้จาก

การศึกษาและทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ผู ้ศึกษาใช้การวิเคราะห์ 

ในเชิงตรรกะ การจดักลุ่ม การจาํแนกแยกแยะ การเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ และการตีความของ

ขอ้มูลเชิงคุณภาพท่ีไดม้า 

 1.3 ผลการวจัิย  

  1.3.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง  

   กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นหญิง (ร้อยละ 81.5) มีอายรุะหวา่ง 36-45 ปี 

(ร้อยละ 30.5) และมีสถานภาพสมรสแลว้ (ร้อยละ 58.0) ส่วนใหญ่สาํเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

(ร้อยละ 51.5) ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน (ร้อยละ 39.7) และมีรายได ้10,001-20,000 

บาทต่อเดือน (ร้อยละ 36.3) 

  1.3.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผ้าลูกไม้ของผู้บริโภค 

   ในภาพรวมพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสําคญัต่อการตดัสินใจ

ซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 

0.631 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านราคา (x̄ = 4.03) มีความสําคัญต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผ้าลูกไม้ของผู ้บริโภคมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการจัดจําหน่าย (x̄ = 4.01) ด้านผลิตภัณฑ ์ 

(x̄ = 3.81) และดา้นการส่งเสริมการตลาด (x̄ =3.80) ตามลาํดบั 

  1.3.3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผ้าลูกไม้ของผู้บริโภค 

   กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เคยซ้ือผา้ลูกไมม้าก่อน (ร้อยละ 71.3) โดยซ้ือผา้ลูกไม้

ท่ีผลิตในประเทศ (ร้อยละ 66.8) ผลิตมาจากเส้นใยธรรมชาติ (ร้อยละ 51.5) มีลวดลายขนาดเล็ก 

(ร้อยละ 53.3) โทนสีหวาน (ร้อยละ 69.5) และมีราคาไม่เกิน 2,000 บาท (ร้อยละ 57.0) ภายใต้

เง่ือนไขว่า สามารถนาํไปใช้ได้ตลอดทั้งปีไม่มีขอ้ยกเวน้ (ร้อยละ 71.3) ส่วนใหญ่ซ้ือผา้ลูกไมเ้พื่อ

นาํไปตดัเยบ็เป็นเส้ือผา้หรือชุดเส้ือผา้ต่างๆ (ร้อยละ 82.0) โดยซ้ือจากร้านขายผา้หรือเส้ือผา้ทัว่ไป 

(ร้อยละ 72.5) เน่ืองจากเหตุผลเร่ืองความสะดวกในการซ้ือ (ร้อยละ 48.8) เพื่อนสนิท (ร้อยละ 36.0) 

และพนกังานขาย (ร้อยละ 36.0) เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไมม้ากท่ีสุด 

และส่วนใหญ่เตรียมงบประมาณซ้ือผา้ลูกไมไ้ม่เกิน 2,000 บาท (ร้อยละ 58.0) 
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  1.3.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

   มีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผ้าลูกไม้กับ

พฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสําคญันยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยจาํแนก

ตามปัจจยัส่วนประสมการตลาดแต่ละดา้นดงัน้ี 

   1) ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้อง

ผูบ้ริโภค 10 ประเด็น ได้แก่ ลักษณะของผูซ้ื้อผา้ลูกไม้ การเลือกซ้ือผา้ลูกไม้จากแหล่งท่ีผลิต  

การเลือกซ้ือผา้ลูกไม้จากเส้นใย การเลือกซ้ือผา้ลูกไม้จากลวดลาย การเลือกซ้ือผา้ลูกไม้จากสี  

การเลือกซ้ือผา้ลูกไมจ้ากเง่ือนไขการนาํไปใช้ วตัถุประสงค์ในการซ้ือผา้ลูกไม ้เหตุผลสําคญัท่ีซ้ือ

ผา้ลูกไม้จากแหล่งจาํหน่ายท่ีเลือก แหล่งข้อมูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผา้ลูกไม้ และ

งบประมาณท่ีเตรียมไวซ้ื้อผา้ลูกไม ้โดยข้อท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้อง

ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ความประณีตในการผลิต  

   2) ด้านราคา พบว่า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผ้าลูกไม้ของ

ผูบ้ริโภค 5 ประเด็น ได้แก่ ลักษณะของผู ้ซ้ือผา้ลูกไม้ การเลือกซ้ือผา้ลูกไม้จากแหล่งท่ีผลิต  

การเลือกซ้ือผา้ลูกไมจ้ากเง่ือนไขการนาํไปใช้ วตัถุประสงคใ์นการซ้ือผา้ลูกไม ้และแหล่งจาํหน่าย 

โดยขอ้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ไดแ้ก่ มีราคาพิเศษ

สาํหรับลูกคา้เก่า 

   3) ด้านการจัดจาํหน่าย พบวา่ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไม้

ของผูบ้ริโภค 8 ประเด็น ได้แก่ ลกัษณะของผูซ้ื้อผา้ลูกไม ้การเลือกซ้ือผา้ลูกไมจ้ากแหล่งท่ีผลิต  

การเลือกซ้ือผา้ลูกไม้จากเส้นใย การเลือกซ้ือผา้ลูกไม้จากสี การเลือกซ้ือผา้ลูกไม้จากเง่ือนไข 

การนําไปใช้ วตัถุประสงค์ในการซ้ือผา้ลูกไม้ แหล่งจาํหน่าย และแหล่งข้อมูลท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไม้ โดยข้อท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไม้ของผูบ้ริโภค 

มากท่ีสุด ไดแ้ก่ สามารถหาซ้ือไดง่้าย มีการจดัแสดงตวัอยา่งผา้ลูกไม ้และสามารถสั่งซ้ือผา้ลูกไมไ้ด้

โดยตรงกบับริษทัผูผ้ลิตผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได ้

   4) ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

ผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภค 9 ประเด็น ไดแ้ก่ ลกัษณะของผูซ้ื้อผา้ลูกไม ้การเลือกซ้ือผา้ลูกไมจ้ากแหล่งท่ี

ผลิต การเลือกซ้ือผา้ลูกไม้จากเส้นใย การเลือกซ้ือผา้ลูกไม้จากสี การเลือกซ้ือผา้ลูกไมจ้ากราคา 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือผา้ลูกไม ้เหตุผลสําคญัท่ีซ้ือผา้ลูกไมจ้ากแหล่งจาํหน่ายท่ีเลือก แหล่งขอ้มูลท่ี

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้ และงบประมาณท่ีเตรียมไว้ซ้ือผ้าลูกไม้ โดยข้อท่ีมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผ้าลูกไม้ของผู ้บ ริโภคมากท่ีสุด  ได้แก่  มีการโฆษณา/

ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ 
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2. อภิปรายผล 

 

 จากการวเิคราะห์ขอ้มูลในการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ของผา้ลูกไมก้บัพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถนาํประเด็นท่ี

สาํคญัมาอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

 2.1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้ของผู้บริโภค 

  ในภาพรวมพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทุก

ด้านมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้ของผู ้บริโภคในระดับมาก โดยด้านราคามี

ความสําคญัต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการจดัจาํหน่าย 

ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามลาํดบั เหตุท่ีเป็นเช่นน้ีอาจเน่ืองมาจากทศันคติ

และการรับรู้ของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีมองวา่ ผา้ลูกไมเ้ป็นสินคา้ฟุ่มเฟือย มีราคาแพง และดูลา้สมยั 

รวมถึงค่าครองชีพท่ีสูงข้ึนและสภาวะเศรษฐกิจท่ีถดถอยของประเทศไทยในปัจจุบนั ซ่ึงสอดคลอ้ง

กบั อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 160-166) ท่ีไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ

ว่าการซ้ือสินค้านั้ นประกอบไปด้วยขั้นตอนต่างๆ หลายขั้นตอน โดยในขั้นตอนการประเมิน

ทางเลือกผูบ้ริโภคจะสร้างความตั้งใจซ้ือข้ึน และโดยทัว่ไปการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัจะทาํ

การซ้ือตราท่ีชอบมากท่ีสุด แต่มีปัจจยั 2 ประการ อาจเขา้มาขวางระหว่างความตั้งใจซ้ือกบัการ

ตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นทศันคติ และปัจจยัดา้นสถานการณ์ท่ีคาดไม่ถึง เช่นเดียวกบัตวัแบบ

การตดัสินใจของผูบ้ริโภคของ Schiffman and Kanuk (1994 : 560-580) ท่ีอธิบายวา่การตดัสินใจซ้ือ

และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีส่วนสําคญัคือ 1) การนําเข้าข้อมูล (Input) เป็นอิทธิพลจากปัจจยั

ภายนอกท่ีมีผลต่อค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพ ไดแ้ก่ กิจกรรมทาง

การตลาดท่ีพยายามเขา้ถึง กาํหนด และจูงใจผูบ้ริโภคให้ซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑ์ โดยใชก้ลยุทธ์ต่าง ๆ 

เช่น กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา กลยุทธ์ด้านการจดัจาํหน่าย และกลยุทธ์ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด เป็นตน้ และปัจจยันาํเขา้ดา้นสังคมวฒันธรรม เป็นปัจจยัท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัการคา้ 

เช่น ความคิดเห็นของเพื่อน บรรณาธิการหนังสือพิมพ์ วฒันธรรม ชั้นทางสังคม ซ่ึงเป็นอิทธิพล

ภายในของบุคคล ท่ีมีผลต่อการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภณัฑ์ 2) กระบวนการ 

(Process) โดยพิจารณาจากอิทธิพลของปัจจยัทางจิตวิทยาซ่ึงจะเป็นอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ  

การรับรู้ การเรียนรู้ หรือทัศนคติ) ท่ีมีผลต่อกระบวนการการตัดสินใจของผู ้บริโภค รวมถึง 

การตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือ และการประเมินทางเลือก รวมทั้ ง

ประสบการณ์ ของผู ้บ ริโภค และ 3) การแสดงผลหรือพฤติกรรมท่ีแสดงออก  (Output) คือ 
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พฤติกรรมการซ้ือโดยทดลองซ้ือ (Trail Purchase) และซ้ือซํ้ า (Repeat Purchase) และการประเมิน

หลงัการซ้ือ  

 2.2 พฤติกรรมการซ้ือผ้าลูกไม้ของผู้บริโภค 

  จากการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เคยซ้ือผา้ลูกไมม้าก่อน โดยซ้ือผา้ลูกไม้

ท่ีผลิตในประเทศ และผลิตมาจากเส้นใยธรรมชาติ มีลวดลายขนาดเล็กไม่เยอะมาก โทนสีหวาน 

เช่น ชมพู ฟ้า และครีม เป็นต้น และมีราคาไม่เกิน 2,000 บาทเป็นส่วนใหญ่ ภายใต้เง่ือนไขว่า 

สามารถนาํไปใชไ้ดต้ลอดทั้งปีไม่มีขอ้ยกเวน้ ส่วนใหญ่ซ้ือผา้ลูกไมโ้ดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อนาํไปตดั

เย็บเป็นเส้ือผา้หรือชุดเส้ือผา้ต่างๆ โดยซ้ือมาจากร้านขายผา้หรือเส้ือผา้ทัว่ไป เน่ืองจากมีความ

สะดวกในการซ้ือ ส่วนใหญ่มีเพื่อนสนิท และพนักงานขายเป็นแหล่งข้อมูลท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไมม้ากท่ีสุด และการซ้ือผา้ลูกไมใ้นคร้ังน้ี ส่วนใหญ่เตรียมงบประมาณไวซ้ื้อ

ผา้ลูกไม้ไม่เกิน 2,000 บาท แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไม้ของผูบ้ริโภคมีตวัแปรท่ี

เก่ียวข้องหลายตวัแปร ได้แก่ ตวัแปรภายใน เช่น มุมมองหรือทัศนะ แรงจูงใจ ความปรารถนา  

ความจาํเป็น ความคาดหวงั คุณลักษณะของผูบ้ริโภค และกระบวนการตดัสินใจ เป็นต้น และ 

ตัวแปรภายนอก เช่น การโฆษณาและเอกสารท่ีเก่ียวข้อง คุณลักษณะของสินค้าและบริการ  

(เช่น รูปแบบ คุณภาพ และราคา) และความเช่ือมัน่ในบริษทัผูผ้ลิตหรือตวัแทนจาํหน่าย เป็นตน้ ซ่ึง

สอดคล้องกับตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ Solomon (1996: 25) ท่ีอธิบายว่าพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคนั้นเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรหลายตวั โดยผูซ้ื้อกบัผูใ้ชอ้าจไม่ใช่คนๆ เดียวกนั แต่อาจมีอิทธิพล

ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขณะท่ีองค์กร (เช่น ครอบครัว) ก็มีส่วนในการตดัสินใจดว้ยเช่นกนั 

และสอดคล้องกับ Middleton (1994 อ้างถึงใน Swarbrooke and Horner, 1999: 46) ท่ีอธิบายว่า

แรงจูงใจและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคจะแยกออกจากกนั และจะเน้น

ความสําคัญของอิทธิพลองค์กรท่ีมีต่อกระบวนการซ้ือโดยใช้ช่องว่างทางการส่ือสาร เช่น  

เพื่อนสนิท ครอบครัว และกลุ่มอา้งอิง เป็นตน้ เช่นเดียวกบั Schmoll (1977 อา้งถึงใน Cooper et al, 

1993: 27) ท่ีอธิบายพฤติกรรมของผูบ้ริโภคว่าเป็นผลของปฏิสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีมีอิทธิพล 

ได้แก่ 1) ตวัแปรภายในตวัของผูบ้ริโภคแต่ละคน เช่น บุคลิกภาพ ทศันคติ ค่านิยม เป็นตน้ และ  

2) ตัวแปรภายนอก เช่น การโฆษณาและเอกสารท่ีเก่ียวข้อง คุณลักษณะของการสินค้าและ 

การบริการ (เช่น ระยะทาง เวลาในการเข้าถึง และราคา) และความเช่ือมัน่ในบริษทัผูผ้ลิตหรือ

ตวัแทนจาํหน่าย เป็นตน้  
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 2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผ้าลูกไม้กับพฤติกรรม 

การซ้ือผ้าลูกไม้ของผู้บริโภค 

  มีความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไมก้บัพฤติกรรม 

การซ้ือผา้ลูกไม้ของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยสําคญันัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ  

ชัยธัช พรหมเช้ือ (บทคดัย่อ: 2558) ท่ีได้ทาํการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคผา้ไหมไทยโครงการมูลนิธิส่งเสริมศิลปาชีพ โดยพบวา่มีความสัมพนัธ์ระหวา่ง

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคผา้ไหมโครงการมูลนิธิส่งเสริมศิลปาชีพ 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

 จากการศึกษาเร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไมก้บั

พฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษามีขอ้เสนอแนะเพื่อเป็นแนวทาง

ท่ีจะเกิดประโยชน์ต่อผูเ้ก่ียวขอ้งกบัอุตสาหกรรมผา้ลูกไมด้งัน้ี 

 3.1 ข้อเสนอแนะในการนําผลการวจัิยไปใช้ 

  3.1.1 ด้านผลิตภัณ ฑ์  ควรกําหนดรูปแบบของสินค้าผ้าลูกไม้ให้ น่ าสนใจ  

ทั้งคุณภาพของเน้ือผา้ ความประณีตในการผลิต และลวดลายและสีของผา้ลูกไม ้เพื่อให้ตรงกับ

ความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เช่น กลุ่ม Baby Boomers และกลุ่ม Gen X เน่ืองจากเป็นกลุ่ม

ท่ีมีฐานะทางเศรษฐกิจดี 

  3.1.2 ด้านราคา ควรกาํหนดราคาขายผา้ลูกไมอ้ยู่ในช่วงราคาไม่เกิน 2,000 บาท 

เพื่อให้ง่ายต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และควรมีราคาพิเศษสําหรับลูกคา้เก่า เพื่อเป็นการรักษา

ฐานลูกคา้กลุ่มเดิมไว ้

  3.1.3 ดา้นการจดัจาํหน่าย ควรพฒันารูปแบบการจดัแสดงตวัอยา่งผา้ลูกไมใ้ห้เขา้

กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย รวมทั้งพฒันาช่องทางการจดัจาํหน่ายเพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงและหาซ้ือ

ได้ง่าย เช่น ช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ เป็นตน้ ซ่ึงจะสอดรับกบัยุทธศาสตร์การสร้าง

ความสามารถในการแข่งขนัของรัฐโดยใชฐ้านเศรษฐกิจดิจิตอล 

  3.1.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด ควรมีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆ 

ในช่วงท่ีมีแคมเปญลดกระหนํ่าหรือส่วนลดต่างๆ ให้กบัลูกคา้ รวมทั้งการพฒันาพนกังานขายให้

เป็นผูมี้มนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี มีความรู้ในเร่ืองผา้ลูกไม้ เพื่อให้คาํแนะนําหรือตอบข้อสงสัยต่างๆ 

แก่ลูกคา้ได ้
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 3.2 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 

  3.2.1 ควรมีการวิจยัเร่ืองกลุ่มตลาดเป้าหมาย ทั้งในระดบัการวิเคราะห์กลุ่มตลาด

เป้าหมายและการกาํหนดตาํแหน่งในตลาดในภาพรวมของอุตสาหกรรมผา้ลูกไม ้

  3.2.2 ควรมีการศึกษากลุ่มประชากรในจงัหวดัอ่ืนๆ เพื่อให้ทราบถึงความสัมพนัธ์

ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไมก้บัพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้องผูบ้ริโภคในแต่

ละพื้นท่ี และนาํผลการศึกษาท่ีไดม้าพฒันาปรับปรุงให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคใน

พื้นท่ีต่อไป 

  3.2.3 ควรมีการศึกษากลุ่มประชากรทั้งในเขตเมืองและเขตชนบท เพื่อให้ทราบถึง 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผา้ลูกไมก้บัพฤติกรรมการซ้ือผา้ลูกไมข้อง

ผูบ้ริโภคทั้งในเขตเมืองและเขตชนบท และนาํผลการศึกษาท่ีไดม้าพฒันาปรับปรุงให้สอดคลอ้งกบั

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่มต่อไป 

  3.2.4 ควรทาํการศึกษาในเชิงคุณภาพ โดยวิเคราะห์ปัจจยัดา้นต่างๆ ท่ีมีผลต่อการ

การตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไม้ และหาขอ้ค้นพบในประเด็นเชิงคุณภาพ เพื่อนําข้อมูลมากาํหนดเป็น

แนวทางและกลยุทธ์ด้านต่างๆ สําหรับการส่งเสริมและสนับสนุนให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือ

ผา้ลูกไม ้
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แบบสอบถาม 

 

 

 

แบบสอบถาม “ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผ้าลูกไม้ 

กบัพฤติกรรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” 

คําช้ีแจง  แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการค้นควา้อิสระ หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต แขนงวิชาการตลาด สาขาวิชาวิทยาการจดัการ โดยผลการวิจยัจะสรุปในภาพรวม และ

จะนาํมาใช้ประโยชน์ทางวิชาการเท่านั้น จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ท่านตอบแบบสอบถามตาม

ความจริงใหค้รบทุกขอ้  

 

ส่วนที ่1   ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ขอ้ท่ีตรงกบัความเป็นจริง หรือเติมขอ้ความลงใน

ช่องวา่ง 

1. เพศ     ชาย  หญิง 

2. อายุ   

 16- 25 ปี          26-35 ปี  36-45 ปี        46-55 ปี            56 ปีข้ึนไป 

3. สถานภาพการสมรส   โสด   สมรส   หยา่/หมา้ย 

4. ระดับการศึกษา          

  ตํ่ากวา่ปริญญาตรี   ปริญญาตรี    ปริญญาโท 

  สูงกวา่ปริญญาโท   อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................................................... 

5. อาชีพ   

 พอ่บา้น/แม่บา้น     นกัเรียน/นกัศึกษา   รับจา้งทัว่ไป          คา้ขาย 

 ธุรกิจส่วนตวั     พนกังานบริษทัเอกชน  ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................................................... 

6. รายได้ต่อเดือน     

 ไม่เกิน 10,000 บาท    10,001-20,000 บาท       20,001-30,000   บาท  

 30,001- 40,000   บาท   40,001-50,000 บาท        50,001 บาทข้ึนไป 

พื้นท่ี……………………………… ลาํดบัท่ี …………….. 
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ส่วนที ่2 ความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้ของ

ผู้บริโภค 

คําช้ีแจง  กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ท่านคิดวา่ปัจจยัต่อไปน้ีมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไมเ้พียงใด 

ปัจจัยทีม่ผีลต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้ของผู้บริโภค 

 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

1. ด้านผลติภัณฑ์           

1) คุณภาพของเน้ือผา้           

2) ความประณีตในการผลิต           

3) ลวดลายและสีของผา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย      

4) ตรายีห่้อ ช่ือเสียง และภาพลกัษณ์ของผูผ้ลิต           

5) บรรจุภณัฑ์           

6) มีบริการจดัส่งสินคา้ผา้ลูกไมใ้หก้บัลูกคา้      

2. ด้านราคา           

1) ราคามีหลายระดบัให้เลือก           

2) ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้           

3) สามารถต่อรองราคาได ้           

4) มีราคาพิเศษสาํหรับลูกคา้เก่า           

5) มีวธีิการชาํระเงินไดห้ลายช่องทาง เช่น ชาํระผา่นบตัร

เครดิต หรือ Pay Pal/ผอ่นชาํระเป็นงวดๆ ได ้เป็นตน้ 

          

3. ด้านการจัดจําหน่าย           

1) สถานท่ีตั้งของร้านคา้สะดวกต่อการเดินทาง           

2) สามารถหาซ้ือไดง่้าย      

3) มีการจดัแสดงตวัอยา่งผา้ลูกไม ้           

4) มีการจดัวางสินคา้ผา้ลูกไมท่ี้มองเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน           

5) สามารถสั่งซ้ือผา้ลูกไมไ้ดโ้ดยตรงกบับริษทัผูผ้ลิตผา่น

ช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ได ้
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ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าลูกไม้ของผู้บริโภค 

 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด           

1) มีรายการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล/เทศกาลต่างๆ 

เช่น ไดอุ้ปกรณ์ตดัเยบ็ผา้ เป็นตน้ 

          

2) มีการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ เช่น

โทรทศัน์ ส่ิงพิมพ ์วทิย ุป้ายโฆษณา อินเตอร์เน็ต และส่ือ

ออนไลน์ เป็นตน้ 

          

3) มีการแจกแคตตาลอกผา้ลูกไม ้ใหก้บัลูกคา้           

4) มีแคมเปญลดกระหนํ่าหรือส่วนลดต่างๆใหก้บัลูกคา้           

5) พนกังานขายมีความรู้เร่ืองผา้ลูกไม ้สามารถให้

คาํแนะนาํแก่ลูกคา้ได ้/มนุษยสัมพนัธ์ดี 

         

 

 

ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือผ้าลูกไม้ของผู้บริโภค 

คําช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ขอ้ท่ีตรงกบัความเป็นจริงหรือเติมขอ้ความลงใน

ช่องวา่ง 

1. ท่านเคยซ้ือผา้ลูกไมม้าก่อนหรือไม่ 

 ไม่เคยซ้ือมาก่อน เป็นการซ้ือคร้ังแรก  

 เคยซ้ือมาก่อนแลว้ 

2. ผา้ลูกไมท่ี้ท่านเลือกซ้ือเป็นอยา่งไร 

2.1 แหล่งท่ีผลิต  ในประเทศ  ต่างประเทศ  ทั้งในและต่างประเทศ 

2.2 เสน้ใย  เสน้ใยธรรมชาติ  เสน้ใยสงัเคราะห์  อ่ืนๆ .……………… 

2.3 ลวดลาย  มีลวดลายเตม็ผืน  มีลวดลายเลก็ๆ  

      ไม่เยอะมาก 

 มีลวดลายเฉพาะท่ี  

      เช่น บริเวณเชิงผา้ 

2.4 สี  โทนสีสด เช่น  

      แดง สม้ และเหลือง  

 โทนสีหวาน เช่น  

      ชมพ ูฟ้า และครีม 

 โทนสีเขม้ เช่น  

      นํ้าตาล เทา และดาํ 

2.5 ราคา  ไม่เกิน 2,000 บาท

  

 2,001-4,000 บาท  4,001 บาทข้ึนไป 

2.6 เง่ือนไข 

     การนาํไปใช ้

 ใชไ้ดต้ลอดทั้งปี 

     ยกเวน้ช่วงเทศกาลต่างๆ 

 ใชไ้ดต้ลอดทั้งปีไม่มี

ขอ้ยกเวน้ 

 อ่ืนๆ .………………… 
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3. วตัถุประสงคใ์นการซ้ือผา้ลูกไมค้ร้ังน้ีของท่าน (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 นาํไปตดัเยบ็เป็นเส้ือผา้/ชุดเส้ือผา้ต่างๆ  

 นาํไปประดบัตกแต่งของใช ้เช่น หมวก กระเป๋า และรองเทา้ เป็นตน้ 

 นาํไปเป็นของขวญัหรือของฝาก 

 นาํไปใชใ้นการเรียนการสอน 

 นาํไปจาํหน่ายต่อ 

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................................................... 

4. โดยปกติ ท่านซ้ือผา้ลูกไมจ้ากแหล่งจาํหน่ายใด (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 บริษทัผูผ้ลิตโดยตรง 

 ร้านขายผา้/เส้ือผา้ทัว่ไป   

 ร้านขายผา้/เส้ือผา้ยา่นการคา้ท่ีสาํคญั เช่น พาหุรัด, สาํเพง็, ประตูนํ้า และโบ๊เบ ๊เป็นตน้ 

 หา้งสรรพสินคา้   

 อินเตอร์เนตหรือส่ือออนไลน์ 

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................................................... 

5. สาเหตุสาํคญัท่ีสุดท่ีทาํให้ท่านตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไมจ้ากแหล่งจาํหน่ายท่ีท่านเลือก 

 อยูใ่กลท่ี้พกัอาศยั   ความสะดวก   ประหยดัเวลา   

 ไดร้าคาลดพิเศษ   สามารถชาํระผา่นบตัรเครดิต หรือผอ่นชาํระเป็นงวดๆ ได ้

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................................................... 

6. ท่านซ้ือผา้ลูกไมบ้่อยคร้ังเพียงใด 

 นานๆ คร้ัง   1-2 คร้ังต่อเดือน  3-4 คร้ังต่อเดือน  

 5 คร้ังต่อเดือนข้ึนไป  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................................................... 

7. แหล่งขอ้มูลใดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ลูกไมข้องท่าน (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 ครอบครัว   เพื่อนสนิท   พนกังานขาย   

 แคตตาลอกแนะนาํ   โบรชวัร์/แผน่พบั  แมกกาซีน   

 หนงัสือพิมพ ์  โทรทศัน์    วทิย ุ   

 เวบ็ไซต ์   YouTube   Blogs  

 ส่ือออนไลน์ (เช่น Facebook, Line)   แอพพลิเคชัน่ในโทรศพัทมื์อถือ  

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................................... 
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8. งบประมาณท่ีท่านเตรียมไวซ้ื้อผา้ลูกไมใ้นแต่ละคร้ัง เป็นจาํนวนเงินเท่าไร 

 ไม่เกิน 2,000 บาท   2,001-4,000 บาท  4,001-6,000 บาท  

 6,001-8,000 บาท   8,001 บาทข้ึนไป 
 

ส่วนที ่4 ประเด็นความคิดเห็นและมุมมองเพิม่เติม 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………… 

 

ขอขอบพระคุณทุกท่านทีใ่ห้ข้อมูล 
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ประวตัิผู้ศึกษา 

 

 

ช่ือ   นายธนทั   กวสุีนทรเสนาะ  

วนั เดือน ปีเกดิ  15 เมษายน 2506    

ประวตัิการศึกษา  บธ.บ. (การจดัการทัว่ไป) มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช พ.ศ. 2550 

บธ.บ. (การตลาด) มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช พ.ศ. 2553 

สถานทีท่าํงาน - 

ตําแหน่ง  - 
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