
 
บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรม 
 
2.1 ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวของ 
 

ในการศึกษาครั้งนี้เปนการศกึษาพฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑแปรรูปจากผาฝายทอมือของหมูบานอุตสาหกรรมเพื่อการทองเที่ยวบานดอนหลวง   
อําเภอปาซาง  จังหวัดลําพูน  โดยไดนําแนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วของ  และงานวิจยัอ่ืนๆ ที่
สอดคลองกับการศึกษามาเปนแนวทางสาํหรับการศึกษาดังนี ้

 
1)  ทฤษฎีอุปสงค 
           อุปสงค (Demand) ในทางดานเศรษฐศาสตรไดใหคําจํากัดความวาอุปสงคสําหรับ

สินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง  หมายถึง  จํานวนตางๆ ของสินคาและบริการทีผู่บริโภคตองการ
ซ้ือภายในระยะเวลาที่กาํหนดให ณ ระดับราคาตางๆ กันของสินคาชนิดนั้นๆ หรือ ณ ระดับรายได
ตางๆ กันของผูบริโภค  หรือ ณ ระดับราคาตางๆ ของสินคาและบริการที่เกี่ยวของในแงของการ
ทดแทนหรือใชประกอบกัน  และความตองการซื้อ หมายถึง ความปรารถนาอยากจะซื้อหรือความ
เต็มใจอยากจะซื้อ  และความสามารถที่จะซื้อหรืออํานาจซื้อ 

ปจจัยที่เปนตวักําหนดอุปสงค  หมายถึง ตัวแปรหรือปจจัยตางๆ  ซ่ึงมีอิทธิพลตอ
จํานวนสินคาและบริการที่ผูบริโภคปรารถนาจะซื้อ  ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอปริมาณซื้อมากนอย
ไมเทากัน  ทั้งนี้ขึ้นอยูกับพฤติกรรมการบริโภคของแตละบุคคลและกาลเวลา  ปจจัยเหลานั้นไดแก 

1.  ราคาสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อ โดยทั่วไปปริมาณสินคาที่ผูบริโภค
ตองการจะซื้อขึ้นอยูกับราคาของสินคาและบริการนั้นๆ  นั่นคือ ถาราคาสินคาชนิดนัน้แพงขึ้นหรือ
มีราคาสูงขึ้น  ผูบริโภคก็จะตองการซื้อนอยลง  ตรงกันขาม  ถาราคาสินคานั้นต่ําลงผูบริโภคก็จะมี
ความตองการซื้อมากขึ้น  นั่นคือความสมัพันธระหวางราคาและปริมาณซื้อจะเปลีย่นแปลงในทาง
ตรงกันขามกนั 

2.  ระดับรายไดของผูบริโภค กรณีสินคาปกติ  ความสัมพนัธระหวางปริมาณ
เสนอซื้อและรายไดจะเปนไปในทิศทางเดยีวกัน  คือ  เมื่อผูบริโภคมีรายไดสูงขึ้นจะบริโภคสินคา
นั้นมาขึ้น  และหากผูบริโภคมีรายไดต่ําลงจะบริโภคสนิคาชนิดนัน้ๆ ลดลง    และกรณีสินคาเปน
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 สินคาดอยคุณภาพ  เมื่อรายไดของผูบริโภคสูงขึ้น  ผูบริโภคจะหนัไปบริโภคสินคาชนิดอื่นที่มี
คุณภาพดีกวา  และหากผูบริโภคมีรายไดต่าํลง  ผูบริโภคจะบริโภคสินคาดอยคุณภาพเพิ่มขึ้น 

3.  รสนิยมของผูบริโภค ความนิยมของคนสวนใหญในสังคมซึ่งเปนความรูสึก
นิยมชมชอบในขณะหนึ่ง  จะทําใหมีความตองการบริโภคสินคาในชนดินั้นๆ เพิ่มขึน้  บางทีก็มีการ
เปล่ียนแปลงไปอยางรวดเรว็ เชน  แบบเสื้อ  สีสันที่นําสมัย  เปนตน  แตบางทีรสนิยมก็อยูนาน เชน  
ส่ิงกอสราง  บาน  รถยนต เปนตน  รสนิยมมีความสําคัญตอการเปลี่ยนแปลงของภาวะเศรษฐกจิ  
นักธุรกิจยอมทุมเทเงินจํานวนมากในการโฆษณาเพื่อจะเปลี่ยนรสนิยมของผูบริโภคใหหันมาสนใจ
ในสินคาของตน 
                        4.  ราคาสินคาอื่นๆ ที่เกี่ยวของ ในกรณีที่สินคาชนิดนั้นเปนสินคาที่มีสินคาอื่น
ทดแทนได  เมื่อราคาสินคาชนิดหนึ่งสูงขึ้น  ผูบริโภคกจ็ะซื้อสินคานัน้นอยลงและหันไปซื้อสินคา
อีกชนิดหนึ่งทีท่ดแทนได เชน  เมื่อราคาเนื้อหมูสูงขึ้น  ผูบริโภคจะบริโภคเนื้อหมนูอยลงและหนั
ไปบริโภคเนื้อไก  เนื้อววั  และอ่ืนๆ ทดแทน  กรณีสินคาที่ตองใชรวมกับสินคาชนิดอื่นหรอื
ประกอบกัน  เมื่อราคาสินคาชนิดนั้นสูงขึน้  ผูบริโภคจะซ้ือสินคาชนิดนั้นนอยลง  และผูบริโภคก็
จะซื้อสินคาที่ใชรวมกนันอยลงดวย  เชน  น้ําตาลกับกาแฟ  เมื่อกาแฟมีราคาสูงขึ้นผูบริโภคก็จะมี
ความตองการกาแฟลดลง  ในขณะเดยีวกนัก็จะมีความตองการน้ําตาลนอยลงดวย 
  5.  จํานวนผูบริโภคในตลาด เมื่อประชากรเพิ่มจํานวนมากขึ้น  ความตองการ
สินคาและบริการก็จะเพิ่มขึน้ดวย 
  6.  การคาดคะเนราคาสินคาในอนาคต ถาผูบริโภคมีการคาดคะเนวาราคา
สินคาและบริการชนิดใดจะสูงขึ้นในอนาคตแลว  ผูบริโภคจะเสนอซือ้สินคาและบริการชนิดนั้นใน
ปจจุบันเพิ่มมากขึ้น  แมวาระดับราคาสินคาและบริการชนิดนั้นในปจจุบันไมเปล่ียนแปลง  หาก
ผูบริโภคมีการคาดคะเนวาระดับราคาสินคาและบริการชนดิใดจะลดลงในอนาคตแลว  ผูบริโภคจะ
ชะลอการซื้อสินคาและบริการชนิดนัน้จนกวาราคาสินคาและบริการชนิดนั้นจะลดลงจนถึงในทีสุ่ด 
  7.  ปริมาณการซื้อข้ึนอยูกับฤดูกาล สินคาและบริการบางชนิดมปีริมาณ
การซื้อข้ึนอยูกับฤดูกาล เชน  ในฤดูหนาวเสื้อกันหนาวจะขายไดด ี  ในฤดรูอนพัดลมหรอื
เครื่องปรับอากาศจะขายดี  เปนตน 
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  2)  ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
          พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภคในการ
คนหา ซ้ือใช ประเมิน และกําจัดสนิคาและบริการ ซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถสนองความ
ตองการของเขาได ดังนั้นการศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคจึงเปนการศึกษาวา บคุคลจะทําการ
ตัดสินใจอยางไรในการใชทรัพยากร ( เงิน เวลา ความพยายาม) ตอส่ิงที่เกี่ยวของกับการบริโภค ซ่ึง
ประกอบไปดวยการศึกษาถงึสิ่งที่ซ้ือ เหตุผลของการซื้อ วิธีการซื้อ สถานที่ซ้ือ และความบอยใน
การซื้อ (Leon G. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk, 1994 : 7 อางใน พิชิต  สุจริตจนิดานนท) 
  กระบวนการตดัสินใจของผูบริโภค  เปนกระบวนการที่ผูบริโภคใชในการ
ตัดสินใจซื้อ โดยในที่นี้ จะยดึตามแนวคิดของ Engel-Blackwell-Miniard Model  ที่มอง
กระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคในลักษณะของการแกปญหา ซ่ึงประกอบไปดวยข้ันตอนตางๆ 
ดังนี ้
  1. การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) หมายถึง การรับรูถึงความ
แตกตางระหวางสิ่งที่ตองการ และเหตุการณที่เปนอยู ซ่ึงมากพอที่จะกอใหเกิดแรงกระตุนและ
กระบวนการตดัสินใจ 
  2. การคนหาขอมูล (Search for Information)  หมายถึง การกระตุนเราความรูที่มีอยู
ในความทรงจาํ หรือการจัดหาขอมูลจากสิ่งแวดลอม ซ่ึงการคนหานี้อาจเกิดขึน้ไดทั้งจากภายใน ซ่ึง
เปนการสํารวจจากความทรงจําอยางคราวๆ ถาพบวามีขอมูลไมเพียงพอหรือไมมีคณุภาพ ก็จะทํา
การคนหาจากภายนอก ซ่ึงเปนการคนหาขอมูลจากสิ่งแวดลอม 
  3. การประเมนิทางเลือกกอนการซื้อ (Pre- Purchase Alternative Evaluation)  
หมายถึง กระบวนการซึ่งทางเลือกทางหนึง่จะถูกประเมนิและเลือกเพือ่ใหตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค ซ่ึงจะกระทําควบคูไปกับการคนหาขอมูลระหวางการตัดสินใจ 
  4. การซื้อ  (Purchase)  การซื้อจะประกอบไปดวยการตดัสินใจเกี่ยวกบัเรื่องตางๆ 
ไดแก  1. จะซือ้หรือไม  2. จะซื้อเมื่อใด  3. จะซื้ออยางไร  4. จะซื้อที่ไหน  5. จะจายเงนิอยางไร 
  5. การบริโภค  (Consumption) การตัดสินใจวาจะบริโภคหรือไมบริโภค เมื่อซ้ือ
สินคาแลว ผูบริโภคจะมีการใช หรือการบริโภคสินคาอยางไร 
  6. การประเมนิหลังการบริโภค  (Post-Consumption  Alternative Evaluation)  
หมายถึง การประเมินถึงระดับของความพอใจที่ไดรับจากประสบการณในการบริโภค 
  7. การจัดการกับสิ่งที่เหลือใช (Divestment)  หมายถึง การจัดการกับสิง่ที่เหลือจาก
การใชหรือส่ิงที่เลิกใช  ตัวอยางเชน ขยะ หรือของที่อยูในสภาพที่ยังใชงานไดแตผูบริโภคไมไดใช
แลวดวยสาเหตุตางๆ เชน ลาสมัย ไมเหมาะสมกับผูบริโภค 
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   ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค มี 3 ประการ ไดแก ปจจยั
สวนบุคคล (person factors) ปจจัยที่อยูภายในของบุคคล (internal variables) หรือปจจัยดาน
จิตวิทยา (psychological factors ) และปจจยัที่มีอยูภายนอกของบุคคล (external determinants) หรือ 
อิทธิพลของสิ่งแวดลอม (environmental determinants or influences ) ซ่ึงมีรายละเอียดพอสังเขป 
ดังนี ้

1. ปจจัยสวนบุคคล เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับคุณสมบัตสิวนบุคคลตาง ๆ เชน อายุ
ของผูซ้ือ อาชีพ รายได แบบของการใชชีวติ บุคลิกภาพและแนวความคดิเกีย่วกับตนเอง 

2. ปจจัยที่อยูภายในของบุคคล หรือ ปจจัยทางดานจิตวิทยา เปนปจจัยที่มีอิทธิพล
โดยตรงตอการตัดสินใจของผูบริโภค เนื่องจากเปนปจจัยที่ควบคุมกระบวนการติดภายในทั้งหมด
ของผูบริโภค ปจจัยทางดานจิตวิทยามีอยูดวยกัน 4 ประการ ดังนี ้

2.1 แรงจูงใจ  ( motivation ) หมายถึง ส่ิงกระตุน หรือ ความรูสึกที่
เปนสาเหตุที่ทาํใหบุคคลมีการกระทํา หรือ มีพฤติกรรมในรูปแบบที่แนนอน 

2.2  การรับรู (perception) หมายถึง การตีความหมายของบคุคลตอ
ส่ิงของหรือความคิดที่สังเกตเห็นได 

2.3  การเรียนรู (learning) หมายถึง ความรูที่ไดจากการรับรูถึงสิ่งที่
ไมเคยรูจักมากอน 

2.4 ความเชื่อและทัศนคติ (attitude) หมายถงึ กลุมกวาง ๆ ของ
ความรูสึกที่มีอยูภายในตวัมนุษยหรือความเห็นที่เปนรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 

 
  ปจจัยตาง ๆ ขางตนจะมีความสัมพันธเกี่ยวของซึ่งกันและกัน และมีผลตอ

ผูบริโภคไปพรอม ๆ กัน โดยที่ไมมีปจจัยใดมีความสําคญัมากไปกวากัน แตละปจจยัมีบทบาทเปน
สวนหนึ่งของผูบริโภค และทั้งหมดมีความสัมพันธที่เปนเงื่อนไขใหผูบริโภคมีพฤติกรรมใน
รูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง 

3. ปจจัยที่อยูภายนอกของบุคคล หรือ อิทธิพลของสิ่งแวดลอม 
         ปจจัยสงแวดลอมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคแบงออกอยาง

กวาง ๆ ได 5 ปจจัย ไดแก อิทธิพลของปจจัยวัฒนธรรม (cultural factors) อิทธิพลของครอบครัว 
(family influences) อิทธิพลของปจจัยทางสังคม (social factors) อิทธิพลของปจจัยทางสถานการณ 
(situational influences) และอิทธิพลทางการตลาด (marketing influences )  

3.1 อิทธิพลของปจจัยวัฒนธรรม เปนเรืองของความเชื่อทีม่ีอยูในตวั
ของบุคคลและการลงโทษในสังคมที่ไดมกีารพัฒนาอยูตลอดเวลาดวยระบบของสังคมนั้น 
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 3.2        อิทธิพลครอบครัว เปนอิทธิพลที่เกิดจากสมาชิกใสครอบครัว 
3.3 อิทธิพลของปจจัยทางสังคม เปนผลลัพธที่ไดมาจากการ

ติดตอกันของบุคคลทุกคนกบับุคคลอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากครอบครัวและหนวยธุรกจิ 
3.4 อิทธิพลของปจจัยทางสถานการณ เปนอิทธิพลอันเนื่องมาจาก

เหตุการณที่เกดิขึ้นกอนตดัสินใจซื้อสินคา หรือ ระหวางที่ตัดสินใจซื้อสินคา หรือ หลังจากที่
ตัดสินใจซื้อสินคาแลว 

3.5 อิทธิพลทางการตลาด หมายถึง องคประกอบของสวนผสมทาง
การตลาดอันไดแก ผลิตภณัฑ (product) การวางราคา (price) ชองทางการจัดจําหนาย (placement 
channel of distribution) และการสงเสริมการตลาด (promotion) ซ่ึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภค 

ปจจัยส่ิงแวดลอมดังกลาวขางตน ผูบริโภคไมสามารถควบคุมไดเชนเดียวกันกับ
ปจจัยดานจิตวทิยาที่ไดกลาวมาแลว ถึงแมวาบุคลจะสามารถมีอิทธิพลเหนือส่ิงแวดลอมในบางครั้ง
ก็ตาม แตก็มักเปนระยะเวลาสั้น ๆ ดังนั้น ผูบริโภคแตละคนจึงตองรับอิทธิพลของสิ่งแวดลอมเขามา
ในการดําเนินชีวิตดวย โดยสิ่งแวดลอมนีจ้ะสงผลรุนแรงตอผูบริโภคโดยผานทางปจจัยดานจิตวิทยา
และจะสงผลกระทบโดยตรงมากที่สุดตอการรับรูของบุคคล ทั้งนี้เนือ่งจากการรับรูทําใหบุคลได
สามารถมองเห็นและเขาใจสิ่งแวดลอมได เมื่อบุคคลรับรูถึงสิ่งแวดลอมแลวกจ็ะทําการประมวล
ขอมูลสําหรับสงไปยังปจจยัดานจิตวิทยาอืน่ ๆ เชน แรงจงูใจ ความเชื่อ และทัศนคติ เปนตน  

ประเภทของพฤติกรรมการซื้อ 
  การตัดสินใจของผูบริโภคจะมีความหลากหลายเกีย่วกับประเภทของการตัดสินใจ
ในการซื้อ ซ่ึงมีความแตกตางอยางมากระหวางการซื้อแปรงสีฟน ไมเทนนิส เครื่องคอมพิวเตอร
และรถยนตใหม การซื้อสินคาที่มีความซับซอน และราคาแพงยิ่งมมีากเทาใด การซื้อก็ยิ่งจะตองมี
ความรอบคอบมากขึ้น พฤติกรรมพื้นฐานในการซื้อของผูบริโภค แบงออกเปน  4 ชนิด โดยข้ึนอยู
กับความยุงยากในการซื้อ และความแตกตางระหวางตราสินคาของสินคานั้น ๆ   
  1. พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน (complex buying behavior) ผูบริโภคที่จะผาน
พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน ก็ตอเมื่อมีความยุงยากในการซื้อสูง และรูถึงความแตกตางระหวางตรา
สินคามาก ผูบริโภคจะมีความยุงยากในการซอนสูงเมื่อผลิตภัณฑมีราคาแพง ซ้ือไมบอยนัก หายาก
และใหความพอใจสูง ชนิดของผูบริโภคประเภทนี้จะไมมคีวามรูมากนกัเกี่ยวกับผลิตภณัฑและตอง
เรียนรูใหมากขึ้น ตับอยางเชน บุคคลที่จะซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคล ก็อาจจะไมทราบถึงคุณสมบัติ
ของเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลที่ตนเองตองการซื้อ วาเหมาะสมกับความตองการของตนเอง
หรือไม 
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     ผูซ้ือเหลานี้จะตองผานขบวนการเรียนรู โดยข้ันแรกจะตองมกีารพัฒนาความ
เชื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ตอมาก็จะกลายเปนทัศนคติ และสุดทายจะทําการเลือกซื้อ นักการตลาดของ
ผลิตภัณฑที่มคีวามยุงยากในการซื้อสูงจะตองมีความเขาใจในขอมูลและการประเมนิพฤติกรรมของ
ผูบริโภคกลุมนี้ นักการตลาดจะตองมกีารพัฒนากลยุทธในการชวยเหลือผูซ้ือ ในการเรียนรูเกีย่วกบั
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ความสัมพันธที่สําคัญและตราสินคาของบริษัท ซ่ึงเปนสวนที่สําคัญที่สุด 
ฉะนั้นนกัการตลาดตองแสดงใหเห็นความแตกตางในลักษณะของตราสินคา โดยใชส่ือส่ิงพิมพ
เพื่อที่จะอธิบายถึงขอดีของตราสินคา และสรางแรงจูงใจใหกับรานคาปลีก และความคุนเคยใหกับผู
ซ้ือ ซ่ึงสิ่งเหลานี้จะเปนอิทธิพลในการเลือกซื้อสินคาในขั้นตอนสุดทาย 
  2. พฤติกรรมการซื้อที่ลดความลังเลใจ (Dissonance - reducing Buying Behavior) 
บางครั้งผูบริโภคที่มีความยุงยากในการซื้อสูง แตจะเห็นความแตกตางเล็กนอยในดานตราสินคา ซ่ึง
ความยุงยากในการซื้อสูงจะเปนพื้นฐานของความจริง ในการซื้อสินคาที่มีราคาแพง ซ้ือไมบอย และ
หาไดยาก ในพฤติกรรรมแบบนี้ ผูซ้ือจะตองเลือกดสิูนคาจากหลาย ๆ ที่เพื่อที่จะเรียนรูและ
กอใหเกิดประโยชนแกตนเองแตเมื่อถึงเวลาจะซื้อ จะเลอืกซ้ือโดยใชเวลาไมมากนกั เพราะความ
แตกตางของตราสินคาจะไมแตกตางกันเทาไร สําหรับปจจัยที่ผูซ้ือจะใหความสนใจในดานราคา
และความสะดวกสบายในการซื้อเปนขั้นแรก เชน การซื้อพรมจะมีความยุงยากในการซื้อสูง เพราะ
มีราคาแพง และข้ึนอยูกับความพอใจของแตละคน แตเมื่อดูถึงดานราคาของแตละตราสินคา ผูซ้ือ
พบวาแตละตราสินคาจะมีราคาใกลเคียงกนั ซ่ึงก็คือความแตกตางในดานตราสินคานัน่เอง 
  ภายหลังการซื้อ ผูบริโภคจะมีประสบการณเกีย่วกับความลังเลใจ อันเนื่องมาจาก
ไดรับขอมูลจากคนอื่น เกี่ยวกับพรมตราสินคาอื่น ๆ เชน พรมตราสินคาที่ผูซ้ือมาใชไดไมดี ในขณะ
ที่พรมตราสินคาอื่นดีกวา ดังนั้นนกัการตลาดควรจะใหขาวสารที่สรางความมั่นใจใหกับผูซ้ือที่ได
เลือกซื้อสินคาตราสินคานั้น ๆ ไปแลว เพื่อที่จะทําใหความลังเลใจของผูซ้ือลดนอยลง 
  3. พฤติกรรมการซื้อที่เปนความเคยชนิ (Habitual Buying Behavior) ผลิตภัณฑ
หลาย ๆ ชนิดจะถูกซื้อภายใตเงื่อนไขความยุงยากในการซื้อต่ํา และไมมีความแตกตางของตราสินคา 
เชน การซื้อเกลือจะไมมีการสนใจวาเปนตราอะไรเพียงแตจะซื้อตราสินคาที่เคยซ้ือเปนประจาํ 
พฤติกรรมแบบนี้จะซื้อโดยความเคยชนิซึ่งสินคาพวกนีจ้ะเปนสนิคาที่มีราคาต่ํา หรือใชเปนประจํา 
  พฤติกรรมของผูบริโภคแบบนี้ จะไมคอยสนใจขาวสารที่เกี่ยวกับตราสินคา หรือ
ลักษณะของสินคามากนัก แตการตัดสินใจในการซื้อจะมาจากการดูโฆษณาทางทวี ี หรือโปสเตอร
โฆษณาตาง ๆ ที่เห็นอยูบอย ๆ ซ่ึงการโฆษณาบอย ๆ จะสรางความคุนเคยในตราสินคามากกวา
ความเชื่อถือในตราสินคานัน้ โดยผูบริโภคจะไมยึดติดกบัทัศนคติเกีย่วกับตราสินคา แตจะเลือกซื้อ
สินคาเพราะความคุนเคยหรอืความเคยชินมากกวา 
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  ดังนั้นนกัการตลาดพยายามใชการเสนอดานราคาและการสงเสริมการขายเพื่อที่จะกระตุน
การทดลองซื้อ เนื่องจากผูซ้ือไมคอยผูกพันกับตราสินคามากนัก ในดานการโฆษณาของสินคา
ประเภทนี้ จะตองทําใหแลดเูปนที่นาสังเกตและนาสนใจ โดยการใชสัญลักษณตาง ๆ ซ่ึงเปนสิ่งที่
สําคัญเพราะงายตอการจดจาํ และเกีย่วของไปถึงตราสินคานั้น 
  4.พฤติกรรมการซื้อที่เสาะแสวงหาความหลากหลาย (Variety – Seeking Buying 
Behavior )  พฤติกรรมการซื้อแบบนี้ จะเปนแบบที่ผูซ้ือมีความยุงยากในการซื้อนอย แตใหความ
แตกตางในดานตราสินคามาก ดังนั้นผูบริโภคจะใชการพจิารณาเปนพิเศษ เพราะมีความแตกตางสูง
ในตราสินคาโดยจะมีตราสินคาตาง ๆ ใหเลือกมากมายในสินคาชนิดเดยีวกัน เชน การซื้อสินคาที่
ผูบริโภคจะเลอืกซื้อโดยใชความเชื่อถือและซื้อโดยไมคํานึงถึงคุณคาเทาใดนกั แตคร้ังตอไป
ผูบริโภคอาจจะไปทดลองซือ้ตราสินคาอื่น เพราะเบื่อตราสินคาเดิมและอยากลองรสชาติใหม ๆ 
การเลือกซื้อของพฤติกรรมแบบนี้จะเกดิจากการเสาะแสวงหาความหลากหลายมากกวาที่จะเลือก
ซ้ือ เพราะความพอใจหรือไมพอใจ 
   

  กลยุทธทางการตลาด คือควรจะมหีลาย ๆ ตราสินคาในผลิตภัณฑชนิดเดยีวกัน 
จะตองมีตวันําทางการตลาดและมีตัวรอง ตัวนํานี้ทางบริษัทจะตองทําใหเดนและครองตลาด โดย
พยายามไมใหสินคาขาดตลาด และตองโฆษณาบอย ๆ เพื่อทําใหผูซ้ือจําได ในดานการแขงขันทาง
การตลาดก็จะตองกระตุนใหเห็นถึงความหลากหลายในดานการเสาะแสวงหา โดยเสนอราคาที่ต่ํา มี
การลดแลก แจก แถม และโฆษณาเกี่ยวกบัสิ่งใหม ๆ ที่เพิ่มเติมเขาไป 
   

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
  ทฤษฏีโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) (ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ, 2541: 128 – 150) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจทีท่ําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมี
จุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเทียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ แลว จะมีการตอบสนองของ
ผูซ้ือ หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ ดังภาพที ่5 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
 1. ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus) ถือวาเปนเหตุจงูใจใหเกิดการซื้อสินคา (buying motive) 
ซ่ึงอาจใชเหตจุูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
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 1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภณัฑ เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุนความ
ตองการ 

  1.1.1 ส่ิงกระตุนดานราคา เชน การกาํหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกบัผลิตภัณฑ 
โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
  1.1.2 ส่ิงกระตุนราคา เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดย
พิจารณาลูกคาเปาหมาย 
  1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย เชน จัดจําหนายผลติภัณฑให
ทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
  1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย เชน จัดจําหนายผลติภัณฑให
ทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
 1.2 ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการที่ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
  1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน รายไดของผูบริโภค ภาวะ
เศรษฐกิจ เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล เปนตน 
  1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝากถอน
เงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
  1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย เพิ่ม
หรือลดภาษีสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
  1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย ใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2. กลองดําหรือความรูสํานึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา 
(Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงจําเปนตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคดิ
ของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตดัสินใจ
ของผูซ้ือ 
 2.1 ปจจัยทางวัฒนธรรม (Culture factor) เปนสัญลักษณ และส่ิงที่มนุษยสรางขึ้นโดยเปนที่
ยอมรับจากคนรุนหนึ่งถึงอกีรุนหนึ่ง และเปนตวักําหนดควบคุมพฤตกิรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง 
คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงนักการตลาดตอง
คํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชในการ
กําหนดโปรแกรมการตลาด วัฒนธรรมแบงออกเปน 
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   2.1.1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพืน้ฐานของบุคคลในสังคม 
เชน ลักษณะนิสัยของคนไทย ซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะ
พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 
  2.1.1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) เปนวฒันธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะแตกตางกันทีม่ีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกดิจาก
พื้นฐานทางภมูิศาสตรและลักษณะพืน้ฐานของมนุษย 
  2.1.1.3 ช้ันของสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปน
ระดับฐานะทีแ่ตกตางกันโดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดยีวกันและสมาชิกใน
ชั้นสังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะทีแ่ตกตาง 
 2.1.2 ปจจัยทางดานสังคม (Social factor) เปนปจจยัที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย 
  2.1.2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมบุคคลที่เขาไปเกีย่วของดวย กลุม
นี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบคุคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงจะมีอิทธิพล
ตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤตติกรรม และการดํารงชีวิตรวมทั้งทัศนคติ และแนวความคดิ
ของบุคคล เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความ
คิดเห็นตาง ๆ จากกลุมอิทธิพลนักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
ผูบริโภคอยางไร 
  2.1.2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลใดที่ครอบครัว ถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอ
ทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
  2.1.2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) ของบุคคลจะเกี่ยวของกับหลาย
กลุม เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการและสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่
แตกตางกันในแตละกลุม 
 2.1.3 ปจจยัสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลดังนี้ 
  2.1.3.1 อายุและวงจรชีวิต (Age and family life cycle) อายุที่แตกตางกันจะมีความ
ตองการผลิตภัณฑที่ตางกนั และถาวงจรชีวิตซึ่งเปนขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ
ทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตาง
กัน 
  2.1.3.2 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและ
ความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
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   2.1.3.3 ส่ิงแวดลอมทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) ส่ิงแวดลอมทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ ซ่ึงสิงแวดลอมเหลานี้
ประกอบดวย รายได การออมสินทรัพย อํานาจการซือ้ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการ
ตลาดตองสนใจแนวโนมของรายไดสวนบคุคล การออม และอัตราดอกเบี้ย 
  2.1.3.4 วิถีชีวติ (Life style) วิถีชีวิตขึน้อยูกับวัฒนธรรม ช้ันของสังคมและกลุม
อาชีพของแตละบุคคล นักการตลาดเชื่อวา การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับวิถีชีวิต 
   บุคลิกภาพและความเห็นสวนตัว (Personality and self concept) บุคลิกภาพและ
ความเหน็สวนตัวของแตละคนมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ นักการตลาดตองพยายามสราง
ผลิตภัณฑใหสอดคลองกับบุคลิกภาพและความเห็นสวนตัวของลูกคาของกลุมเปาหมาย บุคลิกภาพ
เปนรูปแบบลกัษณะของบุคคลที่จะเปนตวักําหนดพฤติกรรมการตอบสนองแนวคิดของตนเอง 
หมายถึง ความรูสึกนึกคิดทีบุ่คคลมีตอตนเองหรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่นมีความคิดเห็นตอ
ตนอยางไร 
 2.1.4 ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวทิยาซึ่งถือวาเปนปจจยัภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช
สินคา 
  2.1.4.1 การจงูใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจยัภายนอก เชน 
วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือทางการตลาดเพือ่กระตุนใหเกดิ
ความตองการของตน 
  2.1.4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับเลือกสรรจัด
ระเบียบ และตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรืออาจหมายถึงขบวนการของ
ความเขาใจของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 
5 ไดแก การไดเห็น การไดยนิ การไดกล่ิน การไดรสชาติ และการไดรูสึก 
  2.1.4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความ
โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมือ่บุคคลไดรับสิ่ง
กระตุนและจะเกิดการตอบสนอง 
  2.1.4.4 ความเชื่อ (Belief) เปนความคิดทีบุ่คคลยึดถือเกีย่วกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปน
ผลมาจากประสบการณในอดีต 
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   2.1.4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงหนึ่งสิ่ง
ใด ทัศนคตินัน้เกิดจากขอมลูที่แตละคนไดรับ กลาวคอื เกิดจากประสบการณการเรียนรูในอดีต
เกี่ยวกับสินคาหรือความนึกคิดของบุคคลและเกดิจากความสัมพันธทีม่ีตอกลุมอางอิง  
  

2.2 ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Process)  
  2.2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่บคุคลรับรูถึงความตองการ
ภายในของตนซึ่งอาจเกิดจากสิ่งกระตุน เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความ
เจ็บปวด เปนตน ส่ิงเหลานีเ้กิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่
จะจดัการกับสิง่กระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองตอส่ิงกระตุนอยางไร 
  2.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เมื่อผูบริโภครับรูถึงความจําเปนและ
ความตองการที่อยูอาศัย จึงคนหาขอมูลดวยวิธีการตางๆจากแหลงขอมูลภายใน (Internal Search) 
หรือแลงขอมูลโดยอาศัยขอบเขตดานจิตวทิยาและแหลงขอมูลภายนอก (External Search) เปน
ขอมูลจากสื่อมวลชน พนกังานขาย ฯลฯ 
  2.2.3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ทางเลือกตางๆจะถูกประเมิน
และเลือกเพื่อตอบสนองความตองการผูบริโภค ซ่ึงตองอาศัยเกณฑการประเมินที่ผูบริโภคใช
เปรียบเทียบระหวางตราหรอืคุณลักษณะผลิตภัณฑ 
  2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที ่
3 จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภณัฑตางๆที่เปนทางเลือก โดยทัว่ไปผูบริโภค
จะตัดสินใจซือ่ผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด และปจจยัตางๆทีเ่กิดขึ้นระหวางการประเมินผล
พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ 3 ประการ คือ หลังจากประเมินทางเลือกกอนที่จะเกิดความตั้งใจซื้อ
และเกดิการตดัสินใจซื้อ 
  2.2.5 พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ (Post purchase Evaluation) หลังจากซื้อและ
ทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกีย่วกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภณัฑ 
ซ่ึงนักการตลาดจะตองพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ ทฤษฎีที่
เกี่ยวของกับเรือ่งนี้ คือ ความพอใจของผูบริโภค  
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคหรือผู
ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ตางๆดังนี ้
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
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   3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 

 
3)  ทฤษฎีอรรถประโยชน  (Utility Theory) 

            ทฤษฎีอรรถประโยชน  เปนทฤษฎีทางเศรษฐศาสตรที่พยายามอธิบายพฤติกรรม
ของผูบริโภคใหเห็นวาในสถานการณหนึ่งๆ ที่ผูบริโภคเผชิญอยู ดวยเงนิจํานวนจํากัดและราคา
สินคาที่เปนอยู ผูบริโภคจะจับจายใชสอยเงินซื้อสินคาเปนจํานวนเทาใด และถาเขาจําเปนตองเลือก
ที่จะใชเงินซื้อสินคามากกวาหนึ่งชนดิแลวเขาควรจะจดัสรรเงินอยางไร โดยมีขอสมมุติฐานวา
ผูบริโภคทุกคนเปนผูมีเหตุผล จะทําการใดๆ โดยมุงใหความพอใจของตนมีระดับสงูสุดเสมอ และ
ความพอใจเปนสิ่งที่วัดออกมาเปนหนวยที่แนนอนได โดยที ่ 
  อรรถประโยชน (Utility) หมายถึง ความพอใจที่ผูบริโภคไดรับจากการบริโภค
สินคาหรือบริการในขณะหนึ่งๆ 
  กฎการลดนอยถอยลงของอรรถประโยชนสวนเพิ่ม  (Law of Diminishing 
Marginal Utility) โดยที่ อรรถประโยชนสวนเพิ่ม (Marginal Utility) หมายถึงความพอใจที่ผูบริโภค
ไดรับเพิ่มขึ้นจากการบริโภคสินคาเพิ่มขึ้น 1 หนวย ซ่ึงกฎการลดนอยถอยลงของอรรถประโยชน
สวนเพิ่มระบวุา เมื่อผูบริโภค ไดบริโภคสินคาหรือบริการเพิ่มขึ้นๆ อรรถประโยชนสวนเพิ่มของสิ่ง
นั้นจะลดลงตามลําดับ 
   

4)  แนวคิดความพึงพอใจของลูกคา 
 ความพึงพอใจสามารถวัดไดโดยการใชเครื่องมือในการตดิตามและวัดความพึง

พอใจของลูกคารวมทั้งเหน็วาเครื่องมือที่ใชวัดนัน้เปนสิง่สําคัญประการหนึ่ง  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน
,2541)    ความพึงพอใจของลูกคาเปนสิ่งที่นักการตลาดจะตองคนหาและวัดผลความพึงพอใจของ
ลูกคา  ซ่ึงเปนวิธีการที่จะติดตามวดัและคนหาความตองการของลูกคาโดยมีจุดมุงหมายเพื่อสราง
ความพึงพอใจใหกับลูกคาโดยยึดปรัชญาแนวคิดทางการตลาดที่มุงความสําคัญที่ลูกคามีจุดมุงหมาย
ที่การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา  โดยมีปจจัยที่ตองคํานึงถึงคือ  วธีิการสรางความพึงพอใจโดย
การลดตนทุนของลูกคา (ลดราคา)  หรือเพิ่มการบริการ  หนวยธุรกิจจะตองสามารถสรางกําไรดวย
วิธีการใดวิธีการหนึ่ง  อาจลงทุนมากขึ้น  หรือมีการวิจยัและพัฒนาผลติภัณฑ  ปจจยัเหลานี้มีผลทาํ
ใหกําไรของธุรกิจลดลง  และมีผลกระทบทั้งรายไดและตนทุน  ดังนั้นผูประกอบการสามารถวัด  
ติดตาม  และวดัความพึงพอใจของลูกคาไดดวยวิธีการตางๆ ดังนี้ 
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  1.  ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ โดยการหาขอมูลทัศนคติของลูกคา
เกี่ยวกับผลิตภณัฑและการทาํงานของบริษัท  ปญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการทํางานรวมทั้ง
ขอเสนอแนะตางๆ  ธุรกิจเหลานี้ตองมีกลองรับความคิดเห็นจากลูกคา เชน โรงแรม  ภัตตาคาร  
หางสรรพสินคา  เปนตน 

2.  การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา เครื่องมือที่ใชคือ  การวิจัยตลาด  วิธีนี้
หนวยธุรกิจตองเตรียมแบบสอบถามเพื่อคนหาความพึงพอใจของลูกคา  โดยการถามใหลูกคาระบุ
ปญหาการใชผลิตภัณฑวา ลูกคาไดรับความพึงพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการหรือไม  การทํางาน
หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑตรงนี้จะทาํใหทราบถึงจุดแข็งจุดออนของผลิตภัณฑ  และทําการ
สํารวจความตัง้ใจในการซื้อซํ้าของลูกคา 

3.  การเลือกซ้ือโดยกลุมที่เปนเปาหมาย วิธีนี้จะเชิญบคุคลที่คาดวาจะเปนผูซ้ือ
ที่มีศักยภาพใหวิเคราะหจดุแข็งจดุออนในการซื้อสินคาและบริการของธุรกิจและคูแขง  พรอมทั้งมี
การระบุปญหาของสินคาหรือบริการ 

4.  การวิเคราะหลูกคาที่สูญเสียไป วิธีนี้จะวิเคราะหหรือสัมภาษณลูกคาเดิมที่
เปล่ียนใชตราสินคาอื่น  จะทําใหทราบถึงสาเหตุตางๆ ที่ทําใหลูกคาเปลี่ยนใจ 

 
5)  แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีสวนประสมการตลาด 

 ทฤษฎีสวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4’ Ps) วาหมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกัน เพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย โดยมีสวนประ
สมการสงเสริมการตลาดเปนตัวส่ือสารขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือที่มีศักยภาพเพื่อชักจูงทัศนคติ 
และพฤติกรรมการซื้อสวนประสมการตลาด (Kotler ,1994  อางใน  มณัฑนา  ไชยเลิศ) 
ประกอบดวย 

 5.1  ผลิตภณัฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพือ่สนองความ
ตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภณัฑ
จึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภณัฑสามารถขายได การกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product 
differentiation) และ/หรือ ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) (2) พิจารณา
จากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปราง
ลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ตราสนิคา ฯลฯ (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product 
positioning) เปนการออกแบบผลิตภณัฑของบริษทัเพื่อแสดงตําแหนงทีแ่ตกตางและมีคุณคาใน
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 จิตใจของลูกคาไดดยีิ่งขึ้น (4) กลยุทธเกีย่วกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสาย
ผลิตภัณฑ (Product line) 

5.2  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่
เกิดขึ้นมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคณุคา 
(Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคณุคาสูงกวาราคาเขาก็จะตดัสินใจซื้อ ดังนัน้ผู
กําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึง
ตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคณุคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น ๆ (2) 
ตนทุนสินคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัยอ่ืน ๆ  

 5.3   การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกบัขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซ้ือ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสารหรือจูงใจใหเกิดทัศนคติทีด่แีละ
พฤติกรรมการซื้อ และเพื่อใหเปนไปตามวตัถุประสงค การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขายทําการ
ขาย (Personal selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal selling) เครื่องมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใช
เครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสาน (Intergrated Marketing Communication (IMC)) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา ผลิตภัณฑคูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมอื
สงเสริมที่สําคัญมีดังนี ้

ก.  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกับ
องคการและ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิด ที่ตองการจายเงนิโดยผูอุปถัมภรายการกลยทุธ
การโฆษณาจะเกี่ยวของกับการตัดสินใจในเรื่องตอไปนี ้ (1) วัตถุประสงคในการโฆษณา (2) 
งบประมาณในการโฆษณา (3) ขาวสารที่ตองการสื่อ (4) การเลือกใชส่ือ (5) ชวงระยะเวลาที่จะใช
ในการโฆษณาและ (6) การประเมินโฆษณาวาบรรลุผลหรือไม 

ข.  การขายโดยใชพนกังานขาย (Sales Promotion) หมายถึง เปนกิจกรรม
การแจงขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนีจ้ะเกี่ยวของกบั (1) กลยุทธการขายโดยใช
พนักงานขาย (Personal selling strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย (Sales force management) 

ค.  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสดุทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสรมิการขายที่มุงสู
ผูบริโภค (Consumer promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคน
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 กลาง (Trade promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน
ขาย (Sales force promotion) 

กลยุทธการสงเสริมการขายจะตองพิจารณา (1) กําหนดวัตถุประสงคในการ
สงเสริมการขาย (2) การกําหนดระดับและวิธีการที่ใชในการสงเสริมการขาย (3) การพัฒนา
โปรแกรมการสงเสริมการขายและการควบคุม และ (4) การประเมินผลการสงเสริมการขาย 

ง.  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การ
ใหขาวเปนการเสนอความคิดเกีย่วกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดตีอ
องคการใหเกดิกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

กลยุทธการประชาสัมพันธ เปนการกระตุนการเสนอซื้อสินคาหรือบริการโดยการ
สรางขาวเกี่ยวกับความสําคญัทางการคาโดยใชวิทยุ โทรทัศนหรือหนังสือพิมพ เครื่องมือที่สําคัญ
ของการประชาสัมพันธมีดังนี้ (1) การใหขาวโดยผานสือ่หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน (2) สุนทร
พจน (3) กิจกรรมบริการชุมชน (4) การจดัเหตกุารณตาง ๆ (5) จัดทําวัสดุขอความเพื่อแจงขาวสาร 
(6) วีดีโอเผยแพรขาวสาร (7) ส่ือของบริษัท โดยระบวุาบริษัทสนับสนุนโครงการใดบางเพื่อสราง
ภาพลักษณของบริษัทใหชดัเจน และ (8) บริษัทใหขาวสารโทรศัพท 

จ.  การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) 
และการเชื่อมตรง (Online marketing) เปนการตดิตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกดิการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นกัการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกดิการตอบสนองในทันที ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) 
การขายโดยใชจดหมายตาง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใหคูปองแลกซื้อ 

ทั้งนี้การที่ผูประกอบธุรกิจจะมุงใชสวนประสมของเครื่องมือตัวใดตวัหนึ่ง หรือ
หลายตัวรวมกนัก็ได ขึน้อยูกบันโยบายและวัตถุประสงคของการสงเสริมการตลาด 

กลยุทธการสงเสริมการตลาด ที่ใชกันคือ (1) กลยุทธดึง (Pull Strategy) หมายถึง 
การใชจายเงินจํานวนมากในการโฆษณาและการสงเสริมการขายที่มุงสูระดับผูบริโภค เพื่อสราง
ความตองการซื้อของผูบริโภค (2) กลยุทธผลัก (Push Strategy) หมายถึง การใชหนวยงานขายหรือ
คนกลางชวยผลักดันผลิตภัณฑผานชองทางการจําหนายไปยังผูบริโภค ซ่ึงเปนการใชการสงเสริม
การขายที่มุงสูพนักงานขายและการสงเสริมการขายและการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง และ (3) 
กลยุทธผสม (Mix Policy) หรือกลยุทธผลัก-ดึง (Push-Pull Strategy) เปนการใชการสงเสริมการขาย
ที่มุงสูผูบริโภครวมกับการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง หรือการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค
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 รวมกับการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย หรือการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคคนกลาง
และพนกังานขายรวมกนั 

การดําเนนิกลยุทธสวนประสมการสงเสริมการตลาด ผูติดตอทางการตลาดจะตอง
กําหนดการตอบสนองเปาหมายที่คาดวาจะเกดิขึ้น การตอบสนองขั้นสุดทายคือ พฤติกรรมการซื้อ 
แตการซื้อไมไดเกิดขึน้ทันททีันใด ผูบริโภคสวนใหญจะมีกระบวนการกอนการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ 3 ขัน้ตอน คือ (1) เกิดความเขาใจ คือ เกิดการรับรู รูจักหรือเกิดความรูเกี่ยวกับผลิตภณัฑ 
(2) เกิดความมีเหตุผล คือ เกิดความสนใจ ความชอบ ทศันคติที่ดี ความเชื่อมั่นในสนิคาและความ
ตั้งใจซื้อสินคา และ (3) เกิดพฤติกรรม คือ ผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ 

5.4   การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถงึ โครงสรางของชองทาง
ซ่ึงประกอบดวย สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลือ่นยายผลิตภณัฑและบริการจากองคการไปยัง
ตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คอืสถาบันการตลาด สวนกจิกรรมการเกบ็
รักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี ้

ชองทางการจดัจําหนาย   เปนเสนทางที่ผลิตภัณฑเคล่ือนยายจากผูผลิตผานคน
กลางตาง ๆ ไปยังผูบริโภค การกําหนดกลยุทธชองทางการจัดจําหนายจะตองพิจารณางานตอไปนี้ 
(1) การพิจารณาจํานวนระดับของชองทางการจัดจําหนาย (2) พิจารณาคนกลางในแตระดับให
ครอบคลุมในการจัดจําหนาย (3) การพิจารณาทําเลที่ตัง้ของแหลงจําหนาย (4) การเลือกประเภท
หรือชนิดของคนกลาง (5) การคัดเลือกคนกลาง และ (6) การบริหารชองทางการจัดจําหนาย 

การกระจายสนิคาหมายถึง   การเคลื่อนยายตวัสินคาจากผูผลิตไปยังผูจัดจําหนาย
หรือผูบริโภค โดยกลยุทธการกระจายตัวของสินคาเปนการวางแผนและการเคลื่อนยายตัวสินคาจาก
จุดเริ่มตนไปยงัจุดที่มีการใชสินคาภายในเวลาที่เหมาะสมและคาใชจายที่เหมาะสม โดยมีงานที่
สําคัญคือ (1) การขนสง ซ่ึงเปนการเลือกวิธีการที่จะขนยายสินคาไปยังลูกคาหรือสถานที่ตองการ 
(2) คลังสินคา หมายถึง การเก็บสินคา วัสดุและส่ิงของอยางเปนระบบ แบบแผนการเลือกทําเลที่ตั้ง 
รวมทั้งการเลอืกลักษณะของคลังสินคา และ (3) การบริหารสินคาคงเหลือ เปนการตัดสินใจเกี่ยวกับ
สินคาคงเหลือวาจะสั่งซื้อเมื่อใดและสั่งซื้อเทาไร 
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 แผนภูมิท่ี 1 แสดงสวนประสมทางการตลาด 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที่ 2.1   แสดงสวนประสมการตลาด 
ที่มา : Kotler, 1994 อางใน มณัฑนา  ไชยเลิศ 

ผลิตภัณฑ (Product) 

-  สินคาใหเลือก (Product variety) 
-  คุณภาพสินคา (Quality) 
-  ลักษณะ (Feature) 
-  การออกแบบ (Design) 
-  ตราสินคา (Brand name) 
-  การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
-  ขนาด (Size) 
-  บริการ (Services) 
-  การรับประกัน (Warranties) 
-  การรับคืนสินคา (Returns) 

ฯลฯ 

ราคา (Price) 

-  ราคาสินคาในรายการ (List Price) 
-  สวนลด (Discounts) 
-  สวนยอมให (Allowances) 
-  ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment 
Period) 
-  ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit 
Term) 
 

การจัดจําหนาย (Place) 

ชองทาง (Channels) 
-  ความครอบคลุม (Coverage) 
-  การเลือกคนกลาง (Assortment) 
-  ทําเลที่ต้ัง (Location) 
 
การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสู

ตลาด (Market logistics) 
-  สินคาคงเหลือ (Inventory) 
-  การขนสง (Transportation) 
-  การคลังสินคา (Warehousing) 

ฯลฯ 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

-การโฆษณา (Advertising) 
-ก า ร ข า ย โ ด ย ใ ช พ นั ก ง า น ข า ย 
(Personal selling) หรือการใช
หนวยงานขาย (Sales force) 
-ก า ร ส ง เ ส ริ ม ก า ร ข า ย  (Sales 
promotion) 
-การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
(Publicity and public relations) 
-ก า ร ต ล า ด ท า ง ต ร ง  (Direct 
marketing) และการตลาดเชื่อมตรง 
(Online marketing) 
 

สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
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 2.2    เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

2.2.1   เอกสารที่เก่ียวของ 
 

                ผองศรี  ศรีกอก (2545)  ไดทาํการรวบรวมเนื้อหาเกีย่วกับหัตถกรรมการทอผาพื้นเมือง  
ซ่ึงมีเนื้อหารวมไปถึงประวัตคิวามเปนมาของการทอผาพื้นเมือง    วัสดุอุปกรณทีใ่ชในการผลิตผา
พื้นเมือง  และวิธีการทอผาพื้นเมือง  รวมถึงการวเิคราะหสถานการณการคาของหัตถกรรมผา
พื้นเมืองดวยโดยกลาววา  การทอผาถือเปนหัตถกรรมอยางหนึ่งทีเ่กดิจากชางคนเดยีวหรือมากกวา
หนึ่งคนกต็าม  แตการทํานั้นมีลักษณะทีแ่สดงถึงความสามารถ  ความชํานาญเฉพาะตัว  บางทีก็มี
การนําเครื่องจกัรเขามาชวยดวย  งานหตัถกรรมพื้นบานเปนงานจากชางฝมือชาวบาน  ของคนใน
ทองถ่ินเปนการทําสืบตอกันมาจากบรรพบรุุษหรือไดรับการถายทอดแลกเปลี่ยนกนัมาจากเพื่อน
บานในทองถ่ินของตน  งานหัตถกรรมพื้นบานจึงเปนผลงานของชาวบานหรือกลุมคนในทองถ่ิน
ตางๆ ที่มีเอกลักษณและความเปนอยู  ขนบธรรมเนียมประเพณ ี  หรือภาษาพูดอยางใดอยางหนึง่
รวมกัน  ผลงานนั้นมีองคประกอบของสิ่งแวดลอมของชุมชนนั้นๆ  จุดมุงหมายของการสรางงาน
เหลานั้น  เพื่อประโยชนใชสอยเปนสําคัญ  สวนคุณคาทางศิลปะและทางการคาเปนผลงานที่เกิดขึน้
ในภายหลัง  โดยในอดีตนัน้จะมกีารนําผาที่ทอไดมาแปรรูปเปนเสื้อ  กางเกง  ผาถุง  ผาปูที่นอน  
ปลอกหมอน ผาเช็ดตัว  เปนตน  และไมไดทําเพื่อการคาขาย  แตจะทําไวเพื่อใชกันภายใน
ครอบครัว  แตปจจุบันนีก้ารทอผามีวัตถุประสงคในการคาและมีการแปรรูปเปนผลิตภัณฑที่
หลากหลายมากขึ้น  เชน  ผาปูโตะ  ผามาน  ผาเช็ดมือ  เสื่อ  เปนตน  ศูนยรวมของแหลงรับซื้อก็
ไดแก  รานคาตางๆ ภายในหมูบาน  ในตวัอําเภอ  บางครั้งผูผลิตก็จะนําไปสงใหกบัลูกคาเอง  และ
บางครั้งก็จะมีลูกคามารับเอาไปขายยังตางจงัหวัด  เปนตน 

ธีรพงศ  ตันตพิัฒนเสรีและคณะ  (2548)  ไดมีการเขาศึกษาชุมชนบานดอนหลวงแลวจัดทํา
เปนหนังสือบรรยายสรุปเกี่ยวกับ  หมูบานอุตสาหกรรมเพื่อการทองเที่ยวบานดอนหลวงเพื่อเปน
แนวทางศึกษาแกผูที่สนใจ  มีการศึกษาถึงประวัติความเปนมา  ขอมูลทั่วไป  การทําอาชีพการทอผา
พื้นเมือง  และการแปรรูปผลิตภัณฑ  การวิเคราะหโอกาสและขอจํากัดของธุรกิจผลิตภัณฑแปรรูป
จากผาทอพื้นเมือง  รวมถึงรายละเอียดการจัดงาน  แตงสีอวดลาย  ผาฝายดอนหลวง   พบวาบาน
ดอนหลวงเปนชุมชนชาวยองเกาแก  ตั้งอยูหมูที่ 7 ตําบลแมแรง  อําเภอปาซาง  จังหวัดลําพนู  เมื่อ
เขาเขตหมูบานจะพบเหน็รานขายสินคาและผลิตภัณฑแปรรูปจากผาฝายทอมือ  และพบเหน็วิถีชีวิต
ของชุมชนที่มีการทอผาฝายและมีกิจกรรมที่เกี่ยวกับผาฝายแทบทกุหลังคาเรือน  ในหมูบานดอน
หลวงมีการรวมกลุมเพื่อการพึ่งพากันเองในชุมชนหลายกลุมดวยกัน เชน กลุมทอผาบานดอนหลวง
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 ที่มีการสนับสนุนจากหนวยงานของรัฐบาลมีสวนชวยในกําลังการผลิตและการจําหนาย  ซ่ึงสงผล
ตอการพัฒนาคุณภาพชวีิตและยกระดับรายไดของคนในชุมชน  ในป 2542   หมูบานดอนหลวง
ไดรับเลือกเปนหมูบานอุตสาหกรรม  ประเภทผาฝายทอมือ  จึงทําใหมีช่ือเสียงเปนที่รูจักอยาง
กวางขวาง  และมีลูกคามาติดตอรับซื้อไปจําหนายทั่วประเทศ  รวมไปถึงนักทองเทีย่ว เชน ยุโรป 
อเมริกา และ ญี่ปุน เปนตน 

ในป 2543 สํานักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดลําพูนไดสนับสนุนงบประมาณจัดสรางอาคาร
ศูนยรวมผลิตภัณฑเครือขายกลุมอาชีพหัตถกรรมพื้นบานขึ้น ณ บานดอนหลวง  และเปนแกนนําใน
การรวมกลุมชมรมเครือขายผาฝายทอมืออําเภอปาซาง  จึงทําใหกลุมทอผาบานดอนหลวงเปนที่
ศึกษาดูงานของกลุมแมบานทั้งในเขตอําเภอ  จังหวดั  และระดับประเทศ 

หมูบานดอนหลวงเปนแหลงวัฒนธรรมพื้นบานที่หลากหลายและนาภูมใิจ  โดยเฉพาะผา
ฝายซ่ึงเปนสินคาที่ขึ้นชื่อที่สุด  ดังนั้นองคการบริหารสวนจังหวดัลําพูนจึงไดมีการจัดงานประจําป
ของบานดอนหลวงขึ้น  ช่ือวา งานแตงสีอวดลาย  ผาฝายดอนหลวง  ในทุกๆ วนัที่ 4-6 เมษายน ของ
ทุกป  เพื่อเปนการประชาสัมพันธแหลงทอผาของอําเภอปาซาง  เปนการสงเสริมรายไดใหกับ
ทองถ่ิน  และเปนการสงเสริมการทองเที่ยวของจังหวัดลําพูนดวย 

สภาพทั่วไป  บานดอนหลวงเปนหมูบานหนึ่งที่ตั้งอยูในเขตเทศบาลตําบลแมแรง  อําเภอ
ปาซาง  จังหวดัลําพูน  ซ่ึงนบัวาเปนหมูบานที่มีถนนสายวัฒนธรรมและหัตถกรรมและเปนหมูบาน
ที่มีชื่อเสียงในดานการทอผาฝายทอมือแหงหนึ่งในจังหวดัลําพูน 

ที่ตั้งหมูบาน  บานดอนหลวงตั้งอยูหมูที่ 7  ตําบลแมแรง  อําเภอปาซาง  จังหวดัลําพูน  อยู
หางจากตวัอําเภอปาซาง 7 กิโลเมตร  และอยูหางจากตังจังหวดัลําพูน 23 กิโลเมตร  มีพื้นที่ทั้งหมด 
334 ตารางกิโลเมตร  แบงเปนพื้นที่ทาํการเกษตร 799 ไร  พื้นที่อยูอาศัยและพื้นที่สาธารณะ
ประโยชน 132 ไร 

อาณาเขตติดตอ 
  ทิศเหนือ ติดตอกับบานบวกบอน ตําบลแมแรง  อําเภอปาซาง 
  ทิศใต  ติดตอกับบานมะกอก  ตําบลมะกอก  อําเภอปาซาง 
  ทิศตะวนัออก ติดตอกับบานสะปุง  ตําบลมวงนอย  อําเภอปาซาง 
  ทิศตะวนัตก ติดตอกับบานตนผ้ึง  ตําบลแมแรง  อําเภอปาซาง 

เสนทางการคมนาคม  การคมนาคมเขาถึงหมูบาน เร่ิมจากทางหลวงหมายเลข 11 สาย
เชียงใหม-ลําปาง  เล้ียวขวาเขาเมืองลําพูนที่สามแยกดอยติ  ขามทางรถไฟเลี้ยวซายเขาสูทางหลวง
หมายเลข 116  ถนนออมเมืองลําพูนจนถึงแยกสะปุง (เขาสูถนนพหลโยธินสายเกา)  เล้ียวขวา 100 
เมตร  เล้ียวซายเขาทาง รพช. ตรงปายทางเขาบานดอนหลวงตรงเขาไปอีกประมาณ 1 กิโลเมตร  จะ
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 เห็นซุมปายหมูบานหัตถกรรมบานดอนหลวง  หมูที ่ 7  ตําบลแมแรงเดนตระหงาน  เมื่อเขาเขต
หมูบานดอนหลวงจะพบเห็นรานขายผลิตภณัฑแปรรูปจากผาฝายทอมือของหมูบานดอนหลวงอยู

ทั่วทุกถนน 
 

 รูปที่ 2.2  ปายทางเขาหมูบานดอนหลวง 

                                            
 
ประวัติศูนยรวมผลิตภัณฑเครือขายกลุมทอผาบานดอนหลวง 
 ศูนยรวมผลิตภัณฑเครือขายกลุมทอผาหัตถกรรมพื้นบานสรางขึ้นเมื่อประมาณปพ.ศ. 2532   
โดยไดรับงบประมาณจากกองทุนเพื่อความมั่นคงแหงชาติ (ก.น.ช.)  ไดรับงบประมาณสวนหนึ่งมา
สรางศาลาประชาธิปไตยในพื้นที่ของวัดดอนหลวง  และไดจัดพื้นที่สวนหนึ่งเปนศนูยหัตถกรรม 
 วัตถุประสงคที่จัดตั้งศูนยเครือขายหัตถกรรมขึ้นมาเพื่อเปนสถานที่รวบรวมสินคา
หัตถกรรมของกลุมเครือขาย  และเพื่อใชเปนสถานที่ในการฝกอบรมสมาชิก  ซ่ึงเปนอาคาร 2 ช้ัน  
ช้ันลางเปนสวนบริเวณจัดจําหนายสินคาของกลุมเครือขาย  สวนชั้นบนจะเปนสถานที่ในการจดั
ประชุม  หรือการฝกอบรมสมาชิกและผูที่สนใจเกีย่วกบัการทอผา  การยอมสีผา  รวมถึงการ
ออกแบบผลิตภัณฑอีกดวย 
 จากความสําเรจ็ในการกอตั้งศูนยรวมผลิตภัณฑผาทอดังกลาวสงผลใหหมูบานดอนหลวง
และหมูบานใกลเคียงเกดิเศรษฐกิจชุมชนที่ดีขึ้น  ประชาชนในตําบลแมแรงมีความเปนอยูที่ดขีึ้น  
และกอใหเกิดความรัก  ความสามัคคีในหมูคณะอันจะเปนแนวทางในการพัฒนาชมุชน  สังคมและ
ประเทศชาติสืบตอไป 
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รูปที่  2.3   ศูนยรวมผลิตภณัฑเครือขายกลุมทอผาบานดอนหลวง 
 

 
 

รูปที่ 2.4  ผลิตภัณฑแปรรูปจากผาฝายทอมือของหมูบานดอนหลวง 
                 

ประเสริฐ สัจจะบุญทวีและคณะ  (2545)  ในป 2545 ไดมีนักศกึษาจากมหาวิทยาลัยแมโจ
มาปฏิบัติงานตามโครงการเรียนรูรวมกนั สรางสรรคชุมชนของรัฐบาลในพื้นที่ตาํบลแมแรง  อําเภอ
ปาซาง  จังหวัดลําพูนและไดสรุปผลการปฏิบัติงาน  และขอมูลการวิเคราะห  สังเคราะห  ใน
กิจกรรมแตละดาน  แนวทางการพัฒนา  ปญหาและอุปสรรค  รวมทั้งขอเสนอแนะแกชุมชน  
ขอเสนอแนะแกรัฐบาล   พรอมกับแนวทางในการดําเนนิงานในกิจกรรมทั้ง 8 ดาน คือ 1.กิจกรรม
หนึ่งตําบล  หนึ่งผลิตภัณฑ  2. กิจกรรม Internet ตําบล  3. กิจกรรมผังเมือง/ชุมชน/หมูบาน   4. 
กิจกรรมทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอม  5. กจิกรรมสุขภาพชุมชน/สาธารณสุข  6. กจิกรรม
สมุนไพร/อาหารเสริม  7.  กิจกรรมศิลปวฒันธรรมและภูมิปญญาทองถ่ิน  8. กิจกรรมการทองเที่ยว 

จากขอมูลที่ทําการสํารวจพบวาตําบลแมแรงเปนตําบลที่มีศักยภาพในเรือ่งของผลิตภัณฑที่
ทําจากผาฝายทอมือในหมูบานดอนหลวง  บานหนองเงือก  บานดอนนอย  เปนตน  และมกีาร
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 รวมกลุมตางๆ ในชุมชนดานการผลิตสินคาในนามของกลุมตางๆ เชน  กลุมแปรรูปผลิตภัณฑจาก
ผาฝายทอมือบานดอนหลวง  ดอนนอย  ศูนยรวมหัตถกรรมบานแมแรง  กลุมทอผาบานหนอง
เงือก  กลุมทอผาบานสันกอดู  กลุมทอผาบานดอนหลวง  และกลุมแมบานตางๆ  นอกจากนี้กย็ังมี
รานจําหนายสนิคาภายในหมูบานอีกดวย  ซ่ึงทําใหมีศักยภาพในการผลิต  และจดัจําหนายมากขึน้ 

ซึ่งขอเสนอแนะจากการศึกษาคือ  ในแตละหมูบานมกีารผลิตที่เหมือนๆ กันทําใหการขายมี
การตัดราคากนั  ทําใหราคาของผลิตภัณฑต่ํา  ผลที่ตามมาคือการผลิตสินคาที่ไมมีคุณภาพ  ซ่ึงเปนที่
นาหวงในอนาคต  ผูที่มีสวนเกี่ยวของ เชน  เทศบาลตําบล พัฒนาการอําเภอ  นาจะใหความสําคัญ
ในการใหความรูในดานการอกกแบบผลิตภัณฑใหมๆ  และการรักษาคณุภาพของผลติภัณฑดวย 

ในการผลิตผาทอมือนั้น  สวนใหญจะเปนผูสูงอายุประมาณ 40 ปขึ้นไปทําใหนาเปนหวงวา  
ในชุมชนจะไมมีการอนุรักษใหคนรุนหลังเห็นความสําคัญในอาชีพการทอผาและตอไปจะไมมีผู
สานตออาชีพการทอผาพื้นเมือง  โดยนาจะมีหนวยงานที่เกี่ยวของมาฝกอบรมความรูในดานนี้
ใหกับเยาวชน  และทั้งนีใ้นชมุชนนาจะมีการรวมตัวกนัในการผลิตสินคาใหมที่มีคุณภาพ  เพื่อจะได
เปนผลิตภัณฑของตําบลชิ้นใหมนอกเหนือจากการเปนทีรู่จักในผลิตภณัฑแปรรูปจากผาฝายทอมือ 
เชน ไมแกะสลัก  และรองเทายางรถยนต  เปนตน 
  

2.2.2   งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
วันชัย  เหมะประสิทธ์ิ (2539)  ไดทําการศึกษาปจจยัทีม่ีอิทธิพลตอการซื้อเสื้อผาของกลุม

ยางเขาสูวยัรุนจากหางสรรพสินคาในจังหวัดเชยีงใหม  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหทราบถึง 
พฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคกลุมยางเขาสูวัยรุน  โดยการเกบ็กลุมตัวอยางจากผูบริโภคที่มี
อายุระหวาง 9-15 ป  ทีเ่ขาไปใชบริการในหางสรรพสินคาในจังหวัดเชียงใหม  จาํนวน  300  ราย  
ผลการศึกษาพบวา  ปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเสือ้ผาจะขึ้นอยูกบัตัวแปรดานราคา  และตัว
แปรทางดานรสนิยม  โดยกลุมผูบริโภคในกลุมนี้มีอํานาจในการซื้อเองสวนหนึ่งและเปนสวนทีม่ี
อิทธิพลสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูปกครอง  การตัดสินใจซื้อสินคาจะพิจารณาจากแบบ  ตรา
ยี่หอ  ของสินคาและบริการเปนหลัก  นอกจากนี้ยังขึ้นอยูกับการโฆษณาสนิคาสื่อโฆษณาที่มี
อิทธิพลอยางมากตอการสรางกระแสนยิมในหมูผูบริโภค  การเลือกแบบการแตงกายและตราสินคา
เปนไปเพื่อสรางการยอมรับในกลุมเพื่อน 
 พิชิต  สุจริตจนิดานนท  (2546)  ไดทําการศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตออุปสงคในเครื่องนุงหม
สําเร็จรูปทําจากผาฝายจอมทอง  ในเขตอาํเภอเมือง  จงัหวัดเชียงใหม  ในการศึกษาครั้งนี้ไดใช

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



29

 แบบสอบถามในการเก็บขอมูล  โดยสัมภาษณประชากรตัวอยางคือ  ผูบริโภคที่เขามาเลือกซื้อ
เครื่องนุงหมสําเร็จรูปทําจากผาฝายจอมทองในรานคาผาฝาย  ในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชยีงใหม 

 ผลจากการศึกษาพบวาวัตถุประสงคในการซื้อสวนใหญลูกคารายยอยตองการนําไปสวมใส
เอง  และนําไปเปนของฝาก  สําหรับลูกคาสงตองการนํากลับไปขายยังประเทศของตน  หรือจังหวดั
ของตนในกรณีที่เปนคนไทย  ปริมาณการซื้อแตละครั้งของลูกคาหากเปนลูกคารายยอยสวนใหญจะ
มีปริมาณการซื้ออยูที่ 1-3 ตัวตอคร้ัง  ลูกคาลงจะอยูที่ 20 ตัวขึ้นไปตอคร้ัง  งบประมาณในการซื้อแต
ละครั้ง  ลูกคารายยอยจะอยูที่ 2,000 บาท และต่ํากวา  สวนลูกคาสงจะมีงบประมาณในการซื้อแตละ
คร้ังตั้งแต 10,001 บาทขึ้นไป  แหลงที่ลูกคาตองการทีจ่ะไปซื้อเครื่องนุงหมสําเร็จรูปทําจากผาฝาย
จอมทอง  ลูกคารายยอยคดิจะไปซื้อที่ไนทบารซาวาเปนอันดับแรก  สวนลูกคาสงคิดจะไปซือ้ที่
ถนนทาแพ  และถนนลอยเคราะห 
 สวนปจจยัที่มอิีทธิพลตออุปสงคในเครื่องนุงหมสําเร็จรปูทําจากผาฝายจอมทองนั้น  ปจจัย
ทางดานผลิตภณัฑลูกคาใหความสําคัญกับ  ความมเีอกลักษณของลายผามากที่สุด  รองลงมาคือ
ความสะดวกสบายเมื่อสวมใส  ปจจยัดานราคาลูกคาทั้ง 2 กลุมใหการยอมรับและพอใจในราคาที่
เปนอยูของตลาดในขณะนี้  ปจจัยทางดานชองทางการจําหนายลูกคาทั้ง 2 กลุมใหความสําคัญกับ
การที่หาซื้อไดไมยาก  อยูในแหลงทองเที่ยว  สวนการบริการดานหีบหอและการจัดสง  ไมมีผลกบั
ลูกคารายยอยแตมีผลกับลูกคาสง  และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดลูกคาทั้ง 2 กลุม  ให
ความสําคัญกับการชําระสินคาดวยบตัรเครดิต  สําหรับลูกคาสงตองการใหมีสวนลดเมื่อซ้ือสินคา
ปริมาณมากดวย 

ปยารชั  เชยวัดเกาะ  (2546)  ไดทําการศกึษาโครงสรางทางการตลาดของผลิตภัณฑส่ิงทอ
บานดอนหลวง  จังหวดัลําพูน  โดยศกึษาโครงสรางทางการตลาด  วถีิทางการตลาด  และผลการ
ดําเนินงานทางการตลาด  รวมไปถึงการศึกษาปญหาอปุสรรคของผลิตภัณฑส่ิงทอบานดอนหลวง  
โดยทําการศึกษาผลิตภัณฑส่ิงทอ 5 ชนิด  ไดแก  ผาคลุมเตียง  ผามาน  หมอนอิง  ผารองจานและ
กระเปา  ซ่ึงขอมูลที่ใชในการศึกษาไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสัมภาษณประธานกลุมทอ
ฝายบานดอนหลวง 
 การศึกษาโครงสรางทางการตลาดที่ทําใหผลิตภัณฑส่ิงทอบานดอนหลวงมีความแตกตาง
จากผูผลิตรายอื่น  พบวาทางดานการจดัการผลิตภัณฑส่ิงทอบานดอนหลวงเปนการผลิตภายในบาน
ของสมาชิกแตละคน  โดยสมาชิกจะเปนเจาของปจจัยการผลิต คือ เครื่องมือเครื่องจักรที่ใชในการ
ผลิต  สําหรับฝายที่นํามาใชเปนวัตถุดิบในการผลิตซื้อมาจากรานคาในจังหวดัเชยีงใหม  ซ่ึงมีทั้งการ
ยอมสีมาแลวและการนําฝายดิบมายอมเอง  โดยการยอมสีผาฝายนั้นเปนการยอมสโีดยสีธรรมชาติ  
จึงทําใหไดวัตถุดิบที่มีคุณภาพตางจากผูผลิตรายอื่น  แมวาผลิตภัณฑส่ิงทอบานดอนหลวงจะมี
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 รูปราง  ขนาด  และรูปแบบคลายคลึงกับผูผลิตรายอื่นก็ตาม  ในสวนของการโฆษณา
ประชาสัมพันธที่ทําใหผลิตภัณฑส่ิงทอเปนที่รูจักของผูบริโภค  กลุมทอผาฝายบานดอนหลวงใช
วิธีการตางๆ  เชน  การออกรานแสดงผลิตภัณฑ  การไดรับรางวัลหมูบานอุตสาหกรรมดีเดน 
ประจําป 2542  จึงทําใหผลิตภัณฑส่ิงทอบานดอนหลวงมีชื่อเสียงเปนที่รูจักของคนทั่วไป  รวมถึง
การแนะนําแบบปากตอปาก 
 การศึกษาวิถีทางการตลาดของผลติภัณฑส่ิงทอบานดอนหลวง  พบวาไมสลับซับซอนมาก
นัก  เมื่อเปรยีบเทียบกับผูผลิตรายใหญๆ  โดยในตลาดทองถ่ินผลิตภัณฑส่ิงทอที่ผลิตออกมานั้นจะ
ผานมือผูผลิตแลวถึงมือผูบริโภคทันที  สวนในตลาดตางจังหวดัและตลาดตางประเทศผลิตภัณฑส่ิง
ทอจะถูกสงผานมือพอคาคนกลางกอนที่จะถึงมือผูบริโภค 
 ปญหาที่พบในครั้งนี้คือ กลุมทอผาฝายบานดอนหลวงยงัคงมีปญหาทางดานแรงงานในการ
ผลิต  ทําใหในบางครั้งไมสามารถผลิตไดทันตามความตองการของลูกคา  ปญหาดนการตลาดเกิด
จากการที่ไมสามารถใชกลยทุธทางการตลาดที่จะแสวงหาตลาดใหมๆ   ดังนั้นขอเสนอแนะคือ ควร
เพิ่มชองทางการตลาด โดยใหสมาชิกภายในกลุมไดเขารับการฝกอบรมเพื่อเพิ่มทักษะในดานตางๆ  
ซ่ึงจะทําใหการทํางานในกลุมมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

นพมาศ  แกวยานะ  (2547)  ไดศึกษาพฤติกรรมการซื้อและความพอใจของผูซ้ือเสื้อผาฝาย
พื้นเมือง  ขอมลูที่ใชในการศกึษาไดมาจากการออกแบบสอบถามสําหรับผูซ้ือจํานวน 300 ราย  โดย
แยกเปนผูอาศยัในจังหวัดเชยีงใหมจํานวน 150 ราย  และนักทองเที่ยวชาวไทยจํานวน 150 ราย  ใช
สถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะหขอมูล  ผลการศึกษาพบวานักทองเทีย่วสวนใหญมาจากภาคอืน่ๆ 
มากกวาภาคเหนือ  ในรอบ 1 ปที่ผานมา กลุมตัวอยางชอบซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปมากกวาผลิตภัณฑ
อยางอื่น  ผูซ้ือที่อาศัยในจังหวัดเชียงใหมนิยมซ้ือในชวงเทศกาลเพื่อนําไปใสเอง  คาใชจายในการ
ซ้ือแตละครั้งเกินกวา 1,500 บาท  และตดัสินใจซื้อดวยตัวเอง  สวนนกัทองเที่ยวชาวไทยนิยมซ้ือทั้ง
ในชวงเทศกาลและนอกชวงเทศกาลในสดัสวนเดียวกัน  เพื่อนําไปเปนของฝาก  มคีาใชจายในการ
ซ้ือแตละครั้ง 300-600 บาท  และผูจําหนายมีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อเสื้อผาฝายพื้นเมือง 
 ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของผูอาศัยในจังหวัดเชยีงใหมเปนลําดับแรกคอื ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ  รองลงมาคือ  ปจจยัดานราคา  สวนนกัทองเที่ยวชาวไทยเหน็วาปจจยัที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซือ้เปนลําดับแรกคือ ปจจัยดานราคา  รองลงมาคือปจจัยดานผลิตภัณฑ  ทั้งนี้ผูซ้ือทั้ง 
สอง กลุมใหความสําคัญกับรูปแบบและสสัีนที่สวยงาม และราคาตองเหมาะสมกับคณุภาพ  ผูซ้ือทั้ง
สองกลุมตองการใหมกีารปรับปรุงคุณภาพเสื้อผาฝายพื้นเมืองในดานคุณภาพของสทีี่นํามายอมและ
การออกแบบใหทันสมัยและขนาดของเสื้อผาเปนอันดับรองลงมา 
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