
บทที่ 2 
ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 ในการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากผาฝายทอมือ ในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ไดแนวคิด ทฤษฎี โดยคนควาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพ่ือ
ประกอบการพิจารณาดังนี้ 

2.1 ทฤษฎีอุปสงค (Demand Theory) 

 ทางเศรษฐศาสตรไดใหคําจํากัดความวา อุปสงคสําหรับสินคาและบริการชนิดใดชนิด
หนึ่ง หมายถึง จํานวนตางๆของสินคาและบริการท่ีผูบริโภคตองการซ้ือภายในระยะเวลาท่ี
กําหนดให ณ ระดับราคาตางๆกันของสินคานั้นๆ หรือ ณ ระดับรายไดตางๆกันของผูบริโภค หรือ 
ณ ระดับราคาตางๆ กันของสินคาและบริการท่ีเกี่ยวของในแงของการทดแทนการใชหรือประกอบ
กัน และความตองการซ้ือ หมายถึง ความปรารถณาอยากจะซ้ือหรือความเต็มใจจะซ้ือ และ
ความสามารถท่ีจะซ้ือหรืออํานาจซ้ือ 

 ฟงกชั่นอุปสงค  
 เปนการแสดงความสัมพันธระหวางปริมาณการซ้ือของสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งกับปจจัย
อ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคของสินคาชนิดนั้นๆ (วีนัส ฤาชัย, 2548) สามารถเขียนดวยสัญลักษณ 
ไดดังนี้ 
 

Qx  =  f (Px,, Sx, Dx, Ox, Ic, Tc, Ec, Py, Sy, Dy, Oy, G, N, W,…) 
 
 
 
     ปจจัยท่ีผูขายสามารถควบคุมได       ปจจัยท่ีผูขายไมสามารถควบคุมได 
 

 โดยปจจัยท่ีอยูทางดานซายมือเปนตัวแปรตาม ในท่ีนี้คือ Qx ซ่ึงเปนปริมาณสินคา X ท่ีมี

ผูตองการซ้ือ ท่ีข้ึนอยูกับตัวแปรหลายๆ ตัวท่ีอยูในวงเล็บทางดานขวามือ (ตัวแปรอิสระ) 

ปจจัยอื่นๆ ปจจัย 
คูแขงขัน 

ปจจัย 
ผูบริโภค 

ปจจัยเชิง 
กลยุทธ 
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 ปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคของสินคา X หรือปจจัยท่ีกําหนดอุปสงคสามารถ
แบงเปน 2 กลุม คือ 

1) ตัวแปรท่ีผูขายสามารถควบคุมได (Controllable Variables) คือตัวแปรท่ีมีผลโดยตรง
ตออุปสงคตอสินคา X และผูขายสามารถที่จะใชเปนกลยุทธทางการตลาดได ซ่ึงไดแก 4P’s 

1.1) ราคาสินคา X (Price of Product X : PX) โดยท่ังไป ถาสินคาราคาสูงข้ึน ผู

ซ้ือจะซ้ือสินคา X ในปริมาณท่ีลดลง และในทางตรงขาม ถาราคาสินคาลดลง ปริมาณสินคา X ท่ีผู
ซ้ือตองการเสนอซ้ือนั้นจะเพิ่มมากข้ึน ยกเวนสินคาท่ีเปนสินคาฟุมเฟอย เชน มีสินคานั้นไวเพื่อเชิด
หนาชูตา ไดแก เพชร พลอย เปนตน สินคาเหลานี้ราคาตํ่าลง ปริมาณเสนอซ้ือก็จะนอยลงดวย 
ดังนั้นผูขายสามารถที่จะกําหนดราคาไดวาควรจะขายในราคาเทาไร 

1.2) การสงเสริมการขาย (Promotion Strategy : SX) ไดแก ปจจัยท่ีสามารถ

สงเสริมการขาย (Advertising and Promotion Effecta) QX  ใหไดปริมาณท่ีมากข้ึนกวาเดิม เชน การ
โฆษณา การลด แลก แจก แถม เปนตน ซ่ึงส่ิงเหลานี้จะชวยกระตุนใหผูซ้ือสามารถที่จะซ้ือสินคา X 
ใหมากข้ึน ดังนั้น ผูขายสามารถท่ีจะกําหนดไดวาควรจะมีคาใชจายในการโฆษณาเทาไรและจะมี
การลด แลก แจก แถมอะไรไดบาง 

1.3) ตัวสินคา X เอง (Production Quality & design X = DX) ไดแก การ

ออกแบบผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ คุณภาพสินคา X เอง ในบางคร้ังผูซ้ือสินคาบางคนซ้ือ
สินคาเพราะชอบรูปลักษณแปลก ๆใหม ๆ ของสินคา ดังนั้นผูขายสามารถเปล่ียนแปลงรูปลักษณ
ของสินคาท่ีจะเขาถึงลูกคาบางกลุมได 

1.4) การวางขายสินคา X (Place of sale = OX) ไดแก ท่ีต้ัง คลังสินคา ท่ี

จําหนายสินคา X ถาหากสินคา X วางขายอยูท่ัวไป ลูกคาสามารถหาซ้ือไดงาย ดังนั้น ผูขายสามารถ
ใหบริการตาง ๆ ตามมา เชน ใหคําแนะนําการใช รับซอม รับประกันสินคา ซ่ึงสามารถชวยเพิ่ม
ยอดขาย เชนเดียวกับท่ีต้ังของรานขายสินคา เชน รานคาปลีกท่ีต้ังอยูยานการคา อาจมียอดขายเปน
สามเทาของรานคาท่ีขายบนถนนท่ีมีการจราจรนอย 

2) ตัวแปรท่ีผูขายไมสามารถควบคุมได (Uncontrollable variables) ตัวแปรท่ีผูขายไม
สามารถควบคุมได แบงออกเปน 3 กลุม 

2.1) ตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับผูบริโภค (Controllable variables) ผูซ้ือสินคา X ซ่ึง
ประกอบไปดวย  
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2.1.1) รายไดของผูซ้ือ / ผูบริโภค (Income : IC ) เปนความสัมพันธระหวาง

รายไดของผูบริโภคและปริมาณซ้ือสินคาละปริมาณซ้ือสินคา X  ซ่ึงสมารถคาดไดวาจะเปนบวก
หรือลบไดข้ึนอยูกับลักษณะของสินคา ดังนี้ 

ก) สินคาปกติ (Normal or superior good) มีลักษณะท่ีเม่ือผูซ้ือมีรายไดเพิ่มข้ึน 
ปริมาณสินคาท่ีผูบริโภคตองการเสนอซ้ือจะเพิ่มข้ึนไปดวย ความสัมพันธเปนไปในทางบวก 

ข) สินคาดอยคุณภาพ (Inferior good) ผูซ้ือจะตองการสินคาในปริมาณท่ีสูง เม่ือผู
ซ้ือมีรายไดตํ่ามากกวา แตเม่ือเขารายไดสูงข้ึนเขาจะไมซ้ือสินคาประเภทนี้ 

 เม่ือราคาสินคาดอยคุณภาพสูงข้ึน ผูซ้ือมีความรูสึกวารายไดลดลงเพราะซ้ือสินคา
ไดปริมาณนอยลง จึงจําเปนตองงดการซ้ือสินคาบางอยางท่ีจําเปนนอยกวา เพื่อนําเงินมาซ้ือสินคา
ดอยคุณภาพ ในทางกลับกัน เม่ือราคาสินคาดอยลดลง ผูซ้ือมีความรูสึกวารายไดเพิ่มมากข้ึน เพราะ
สามารถซ้ือสินคาเหลานี้ไดปริมาณท่ีสูง ผูซ้ือจึงมักซ้ือสินคาอ่ืนบางอยางท่ีมีคุณภาพดีกวามาบริโภค
แทน ปริมาณสินคาดอยท่ีเคยซ้ือประจําจึงลดลงไป 

2.1.2) รสนิยมและความชอบของผูบริโภค (Consumer Tastes and Preference : 

TC) การเปล่ียนแปลงรสนิยมของผูซ้ือก็มีผลตอปริมาณสินคาท่ีผูซ้ือตองการซ้ือมากถาผูซ้ือหันมา

นิยมชมชอบสินคา X ก็ยอมจะทําใหปริมาณสินคา X ท่ีจะขายไดเพิ่มมากข้ึนหรือในทางตรงกันขาม 
ถาความนิยมชมชอบสินคา X ลดลง ก็จะทําใหอุปสงคของสินคา X ลดลงไปดวย 

2.1.3) การคาดคะเนของผูซ้ือ (Expectation : EC) เปนการคาดคะเนของผูซ้ือ

เกี่ยวกับส่ิงตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับสถานะทางเศรษฐกิจของผูบริโภค อาจเปนการคาดคะเนเกี่ยวกับ
ราคาสินคานั้นในอนาคต หรือการคาดคะเนเกี่ยวกับรายไดของผูซ้ือในอนาคต ตัวอยางเชน ถาผูซ้ือ
คาดคะเนวาราคาน้ํามันภายภาคหนาจะเพิ่มสูงข้ึน ผูซ้ือจะพากันซ้ือน้ํามันรถยนตกักตุนไวเพื่อ
หลีกเล่ียงการข้ึนราคาน้ํามัน เพราะฉะน้ัน การคาดวาราคาน้ํามันจะสูงข้ึนของผูซ้ิอ จะทําใหปริมาณ
น้ํามันท่ีเสนอซ้ือเพิ่มสูงข้ึน ในทางตรงกันขาม ถามีขาวลือวาราคาน้ํามันจะลดลง ผูซ้ือไมจําเปนตอง
ใชน้ํามันในขณะน้ัน ก็อาจจะรอไปกอน จะทําใหปริมาณนํ้ามันท่ีเสนอซ้ือลดลง 

2.2) ตัวแปรซ่ึงเกี่ยวกับผูขายรายอ่ืน (Competior variables) ซ่ึงอาจเปนสินคา
คูแขงท่ีขายสินคา Y ซ่ึงสินคานั้นๆ อาจจะใชทดแทนสินคา X ได หรืออาจเปนผูขายซ่ึงขายสินคา Z 
ท่ีสามารถใชรวมกับสินคา X ไดซ่ึงประกอบไปดวย 
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2.2.1) ราคาของสินคาท่ีเกี่ยวของกันกับสินคา X (Price of Related Product) ถา

ราคาของสินคาท่ีใชทดแทนกัน (PY) เพิ่มข้ึน เราคาดไดวาผูซ้ือจะหันไปซ้ือสินคา X เพิ่มข้ึนในทาง

ตรงกันขามถา PY ลดลง ปริมาณซ้ือ QX จะลดลงดวย 

 ในกรณีท่ีเปนราคาของสินคาท่ีใชัรวมกัน (PZ) เพิ่มสูงข้ึน เราคาดเดาไดวาผูซ้ือจะ

ลดการซ้ือสินคา X ลดลง ในทางตรงกันขามถามีการลดลงของ PZ  จะเห็นไดวา QX จะเพิ่มสูงข้ึน 

2.2.2) การสงเสริมการขายของสินคาท่ีเกี่ยวของ (SY) การโฆษณาและการ

สงเสริมการขายของผูขายสินคา Y จะมีผลทําใหปริมาณการซ้ือสินคา X ลดลง ในทางตรงกันขาม
การสงเสริมการขายของผูขายสินคา Z จะมีผลทําใหปริมาณซ้ือสินคา X เพิ่มข้ึน 

2.2.3) ตัวสินคาของสินคาท่ีเกี่ยวของกัน (DY)  การออกแบบผลิตภัณฑ 

รูปลักษณผลิตภัณฑ คุณภาพของสินคา ของผูขายสินคา Y จะมีผลทําใหปริมาณการซ้ือสินคา X 
ลดลง ในทางตรงกันขามการออกแบบผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ คุณภาพของสินคา ของผูขาย
สินคา Z จะมีผลทําใหปริมาณซ้ือสินคา X เพิ่มข้ึน 

2.2.4) การวางขายสินคาของสินคาท่ีเกี่ยวของ (OY) ท่ีต้ัง คลังสินคา ท่ีจําหนาย

สินคา ของผูขายสินคา Y จะมีผลทําใหปริมาณการซ้ือสินคา X ลดลง ในทางตรงกันขามท่ีต้ัง 
คลังสินคา ท่ีจําหนายสินคา ของผูขายสินคา Z จะมีผลทําใหปริมาณซ้ือสินคา X เพิ่มข้ึน 

2.3) ตัวแปรอื่นๆ ท่ีไมสามารถควบคุมได (Other Uncontrollable Variables) 
ซ่ึงแบงออกไดเปน 

2.3.1) นโยบาย (G) ซ่ึงอาจจะสงเสริมหรือลดปริมาณซ้ือสินคา X  

2.3.2) จํานวนผูซ้ือหรือขนาดของประชากร (N) ซ่ึงมีผลในทางบวกกับอุปสงค
ของสินคา เม่ือประชากรเพ่ิมจํานวนมากข้ึน ความตองการสินคาและบริการก็จะเพิ่มข้ึนดวย 

2.3.3) สภาพดินฟาอากาศ (W) อาจจะสนับสนุนและลดการซ้ือสินคา X ได เชน 
ปริมาณนํ้าฝนในพื้นท่ีอาจสงผลใหปริมาณซ้ือรมเพิ่มข้ึน เปนตน 

 

 

 



 9 

2.2 แนวคิดการตลาด 

 การตลาด (Marketing) หมายถึง กระบวนการวางแผน (Planning) และการบริหาร
แนวความคิด (Executing Conception) การกําหนดราคา (Pricing) การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) การจัดจําหนาย (Distribution) เพื่อสรางใหเกิดการแลกเปล่ียนท่ีสนองความพึงพอใจ
ของแตละบุคคล และบรรลุวัตถุประสงคขององคการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2538) จะเห็นวา 
กระบวนการทางการตลาดมีวัตถุประสงค เพื่อสนองความพึงพอใจของผูบริโภค  ดังนั้น 
กระบวนการทางการตลาดจึงมีสวนสําคัญตอการตัดสินใจของผูบริโภค กลยุทธทางการตลาดเพ่ือ
สรางความพึงพอใจแกผูบริโภคนั้น ประกอบดวย  

 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีนําเสนอกับตลาดเพ่ือความสนใจ ความอยากได 
การใชหรือการบริโภค ซ่ึงสามารถสนองความตองการหรือความจําเปนของผูบริโภค นักกการตลาด
จึงตองออกแบบผลิตภัณฑืใหมีคุณลักษณะท่ีดีและเหนือกวาคูแขง ใหเปนท่ีตองการของผูบริโภค
มากท่ีสุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก (ธงชัย สันติวงษ, 2540) 

 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงิน และ ส่ิงอ่ืนท่ีจําเปนตองใชเพื่อใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑ 
และบริการ  (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2538) การตัดสินใจเร่ืองราคาจะตองคํานึงถึงพฤติกรรม
ผูบริโภคอยางมาก เพราะราคาเปนตัวกําหนดความตองการในตลาดเปาหมาย การกําหนดราคา
ตางกันยอมมีผลทําใหแตกตางกันในการเสนอขาย การกําหนดราคาจะมีผลตอความรูสึกตางกัน การ
กําหนดราคาใหสูงข้ึนกลับทําใหขายไดมากและรวดเร็วข้ึน ท้ังนี้อาจเปนเพราะคานิยมท่ีวา “ของยิ่ง
แพงยิ่งเปนของดี” (ธงชัย สันติวงษ, 2540) ดังนั้น ผูผลิตและผูจําหนายจึงตองกําหนดราคาขายท่ี
เหมาะสม เพื่อจูงใจผูบริโภคใหตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑใหไดมากท่ีสุด 

 3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง การนําผลิตภัณฑหรือบริการที่ถูกตองไปยังลูกคา ใน
ท่ีนี้ไมไดหมายถึงเฉพาะสถานที่จัดจําหนายอยางเดียว แตเปนการพิจารณาวา จะจําหนายผานคน
กลางตางๆ อยางไร และมีการเคล่ือนยายสินคาอยางไร  

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การส่ือสารขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ
เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ นักการตลาดจะทําการพิจารณาเลือกใชวิธีการโฆษณา เพื่อ
สามารถหวานลอมและชักจูงใหลูกคาเขาใจและมีความพอใจในสินคาและตราสินคาท่ีเสนอขาย จึง
เปนกิจกรรมที่จูงใจผูบริโภคทางหนึ่งใหมีสวนในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ผูบริโภคสามารถเห็น
กระบวนการที่นําเสนอผลิตภัณฑไดอยางหลากหลายท้ังทางส่ือโฆษณาตางๆ การใชพนักงานขาย
ตรง การแจกตัวอยางฟรีเพื่อใหทดลองใช การใหสวนลด เปนตน 
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2.3 แนวคิดความพึงพอใจ 

 ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) เปนระดับความรูสึกของลูกคาท่ีมีผล
จากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติหรือการทํางานของผลิตภัณฑตามท่ีเห็น
หรือเขาใจ (Product Perceived Performance) กับการคาดหวังของลูกคา(Expectation) ซ่ึงเกิดจาก
ประสบการณและความรูสึกในอดีตของผูซ้ือ สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติหรือการทํางานของ
ผลิตภัณฑเกิดจากนักการตลาดและฝายอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของท่ีจะตองพยายามสรางความพึงพอใจให
ลูกคา โดยพยายามสรางคุณคาเพิ่ม (Value added) โดยการทํางานรวมกับฝายตางๆ โดยยึดหลักการ
สรางคุณภาพรวม (Total-Quality) คุณคาเกิดจากความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive 
differentiation) คุณคาท่ีสงมอบใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของลูกคา (Cost) ตนทุนของ
ลูกคาสวนใหญก็คือราคาสินคา (Price) นั่นเอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) 

สวนระดับความพึงพอใจสามารถแบงอยางกวางๆ ได 3 ระดับ ดังนี้ กลาวคือ หากการ
ทํางานของขอเสนอ (หรือผลิตภัณฑ) ไมตรงกับความคาดหวัง ลูกคายอมเกิดความไมพอใจ หาก
การทํางานของขอเสนอ (หรือผลิตภัณฑ) ตรงกับความคาดหวัง ลูกคายอมเกิดความพอใจ แตถาเกิน
ความคาดหวัง ลูกคาก็ยิ่งพอใจมากข้ึน ความพอใจอยางเดียวไมสามารถดึงดูดลูกคาใหอยูกับตน
ตลอดไป  

 ดังนั้นลูกคาท่ีไดรับความพอใจอยางสูงไมใชกลุมท่ีจะเปล่ียนใจงายๆ ความพอใจหรือ
ความยินดีในระดับสูงของลูกคาจะสรางความรูสึกใกลชิดทางอารมณความรูสึกตอตราสินคานั้น ซ่ึง
ไมใชความชอบธรรมดาท่ัวไปผลที่ตามมาคือความภักดีของลูกคาในระดับสูงนั่นเอง 

องคประกอบของความพึงพอใจของผูบริโภคอันประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ
ไดแก 

 1. คุณภาพของสินคาหรือบริการ หมายถึง การประเมินคุณภาพของสินคาหรือบริการอัน
เปนผลจากการใชสินคาหรือบริการในปจจุบัน หรือผลสะสมจากประสบการณในการใชสินคาและ
บริการนั้นในอดีตคุณภาพของสินคาและบริการนี้ จะสงโดยตรงในเชิงบวกตอความพึงพอใจของ
ผูบริโภค ซ่ึงคุณภาพของสินคาและบริการที่ผูบริโภคไดรับนั้นข้ึนอยูกับองคประกอบสองประการ 
คือ ระดับความเฉพาะเจาะจง (Customize) ของสินคาหรือบริการที่มีอยูเพื่อตอบสนองความตองการ
ในแตละคานของผูบริโภคท่ีมีความหลากหลายและแตกตางกันและระดับของความนาเช่ือถือ 
(Reliability) ของสินคาและบริการ ซ่ึงข้ึนอยูกับระดับของความเช่ือถือไดความเปนมาตรฐานและ
ปราศจากความบกพรองตางๆ ของสินคาท่ีนําเสนอ 
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 2. คุณคาของสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคไดรับ (Perceived Value) หมายถึง ระดับของ
การรับรูในเชิงเปรียบเทียบ โดยเปนการเปรียบเทียบระหวางคุณภาพของสินคาหรือบริการที่ไดรับ
กับราคาสินคานั้นๆ เปนการชวยแปลงความแตกตางในดานราคาของสินคาและบริการแตละชนิด
ใหมาอยูในรูปแบบท่ีสามารถเปรียบเทียบกันไดดีข้ึน และชวยลดผลจากความแตกตางของระดับ
รายไดและความสามารถในการจายของผูบริโภค ดังนั้น จึงทําใหสามารเปรียบเทียบสินคาหรือ
บริการที่มีระดับราคาท่ีแตกตางกันไดคุณคาของสินคาหรือบริการนั้น จะมีความสัมพันธกับคุณภาพ
ของสินคาและบริการ และระดับความพึงพอใจในเชิงบวก 

 3. ความคาดหวังของผูบริโภค (Customer Expectation) ความคาดหวังของผูบริโภคนี้เปน
ท้ังจากประสบการณในการรับรูขาวสารตางๆ เกี่ยวกับสินคาหรือบริการจากแหลงตางๆ เชน การ
โฆษณา หรือการบอกตอ และจากการคาดหวังเกี่ยวกับความสามารถในการผลิตสินคาหรือบริการที่
มีคุณภาพของผูผลิต ดังนั้น ความคาดหวังนี้จึงเปนบทสรุปของประสบการณเกี่ยวกับคุณภาพของ
สินคาหรือบริการจากอดีตจนถึงปจจุบัน ในขณะเดียวกันความคาดหวังของผูบริโภคเปนความ
คาดหวังในคุณภาพท่ีสามารถสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคได ซ่ึงความคาดหวังนี้จะมี
ความสัมพันธโดยตรงกับคุณภาพท่ีสามารถสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคได ซ่ึงความคาดหวังนี้
จะมีความสัมพันธโดยตรงกับคุณภาพของสินคาหรือบริการ (Perceived Quality) และคุณคาของ
สินคาหรือบริการ (Perceived Valued) 
 

2.4 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
 วันชัย เหมะประสิทธ์ิ (2539) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาเส้ือผาของกลุมยาง
สูวัยรุนจากหางสรรพสินคาในจังหวัดเชียงใหม การศึกษานี้ มีวัตถุประสงคสําคัญเพื่อใหทราบถึง
พฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคกลุมยางเขาสูวัยรุน อายุระหวาง 9-15 ป ถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซ้ือสินคาประเภทเส้ือผาของผูบริโภคกลุมยางเขาสูวัยรุนโดยการเก็บตัวอยางจาก
หางสรรพสินคาในจังหวัดเชียงใหมจากแบบสอบถามท้ังส้ิน 300 ตัวอยาง ใชสถิติเชิงพรรณา 
ความถ่ีรอยละ ในการวิเคราะหขอมูล  

ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค จากสมมติฐานท่ีได
คาดคะเนไววา ตัวแปรทางดานราคาและตัวแปรทางดานรสนิยมซ่ึงเปนปจจัยทางดานทัศนคติจะมี
อิทธิพลตอการซ้ือสินคาผูบริโภคกลุมยางเขาสูวัยรุน โดยท่ีทัศนคติตอตรายี่หอ การออกแบบสินคา 
คุณภาพของสินคา คุณภาพการบริการ ตลอดจนการโฆษณาของสินคา จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
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ซ้ือ ผลการศึกษาท่ีไดพบวา เปนไปตามขอสมมติฐานท่ีต้ังไว คือ ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
เส้ือผาจะข้ึนอยูกับตัวแปรดานราคา และตัวแปรทางดานรสนิยม โดยผูบริโภคกลุมยางเขาสูวัยรุนมี
ลักษณะเฉพาะของการเลือกแตงกายท่ีมีความเปนตัวของตัวเองสูง ผูบริโภคในกลุมนี้มีอํานาจใน
การซ้ือเองสวนหนึ่ง และสวนท่ีมีอิทธิพลสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือของผูปกครอง การตัดสินใจซ้ือ
สินคาจะพิจารณาจากแบบตรายี่หอของสินคา และการบริการเปนหลัก นอกจากนี้ยังข้ึนอยูกับการ
โฆษณาของสินคาดวยส่ือโฆษณาคือส่ิงท่ีมีอิทธิพลอยางมากตอการสราง กระแสนิยมในหมู
ผูบริโภค การเลือกแบบการแตงกายและตราสินคาเปนไปเพ่ือสรางการยอมรับในกลุม สําหรับความ
ตองการของผูบริโภคกลุมยางเขาสูวัยรุนในสินคาประเภทเส้ือผานี้ ผูบริโภคมีความตองการแสวงหา
แนวทางการแตงกายแบบที่สะทอนภาพลักษณท่ีแทจริงของตนเองและมักจะแตงกายตามแบบ
บุคคลที่ช่ืนชอบ ซ่ึงลักษณะเส้ือผาอยางท่ีผูบริโภคกลุมยางเขาสูวัยรุนตองการน้ัน คือเส้ือยืดท่ีมี
ลวดลายเพียงเล็กนอย เปนลายการตูนลายเสน ตัวอักษร หรือรูปสัตวท่ีมีสีออน ลักษณะการแตงกาย
ท่ีชอบท่ีสุดคือ เส้ือยืด-กางเกงยีนส การพิจารณาเลือกซ้ือเส้ือผาของ ผูบริโภคเหลานี้จะพิจารณาจาก
แบบและตรายี่หอกอน สวนราคาจะมีผลในอันดับรองลงมา นอกจากนี้ยังคํานึงถึงการบริการและ
การโฆษณาดวย 

 พิชิต สุจริตจินดานนท (2544) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคในเคร่ืองนุงหม
สําเร็จรูปทําจากผาฝายจอมทอง ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึง
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคในเคร่ืองนุงหมสําเร็จรูป ทําจากผาฝายจอมทอง ในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม เก็บแบบสอบถามโดยการสัมภาษณผูบริโภคที่เขามาเลือกซ้ือเคร่ืองนุงหม
สําเร็จรูปทําจากผาฝายจอมทองในรานคาผาฝาย ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จํานวน 100 
ราย โดยแบงกลุมลูกคาออกเปน 2 กลุม คือ กลุมลูกคารายยอย และกลุมลูกคาสง ใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบเจาะจง จากน้ันทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรม SPSS ทําการวิเคราะหหาคา
อัตรารอยละ ตารางรางแจกแจงความถ่ี  

ผลการศึกษา พบวา ผูซ้ือมีวัตถุประสงคในการซ้ือเพื่อนําไปสวมใสเอง และนําไปเปน
ของฝาก สําหรับลูกคาท่ีซ้ือแบบขายสง เพราะตองการนําสินคากลับไปขายยังภูมิลําเนาของตนเอง 
ในกรณีคนไทยท่ีเปนลูกคารายยอยซ้ือจะ 1-3 ตัวตอคร้ัง และมีงบประมาณในการซ้ืออยูท่ี 2,000 
บาท สวนลูกคาท่ีซ้ือแบบขายสงจะซ้ือท่ี 20 ตัวข้ึนไปตอคร้ังและมีงบประมาณในการซ้ือต้ังแต 
10,001 บาทข้ึนไป  

สวนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตออุปสงค ประกอบดวย ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ คือ ลูกคาให
ความสําคัญกับความมีเอกลักษณของลายผา รองลงมาคือ ความสะดวกสบายเม่ือสวมใส ดานราคา 
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ลูกคาพอใจในราคาท่ีเปนอยูในของตลาดขณะนี้ ดานชองทางจัดจําหนาย ลูกคาใหความสําคัญกับ
การที่สินคาหาซ้ือไดไมยาก อยูในแหลงทองเท่ียว สวนการบริการดานบรรจุหีบหอและการจัดสงมี
ผลกับลูกคาท่ีซ้ือแบบสง และดานสงเสริมการตลาด ลูกคาใหความสําคัญกับการชําระคาสินคาดวย
บัตรเครดิต สําหรับลูกคาท่ีซ้ือแบบขายสงตองการใหมีสวนลดเม่ือซ้ือสินคาปริมาณมากดวย 

 นพมาศ แกวยานะ (2547) ศึกษาพฤติกรรมและความพอใจของผูซ้ือเส้ือผาฝายพื้นเมือง
ในจังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือ ปจจัยท่ีมีมีอิทธิพลและความ
พอใจของผูซ้ือเส้ือผาฝายพื้นเมือง ในจังหวัดเชียงใหม ขอมูลท่ีใชในการศึกษามาจากแบบสอบถาม
จํานวน 300 ราย ใชวิธีสุมตัวอยางแบบ Accidental Random Sampling แยกเปนผูอาศัยในจังหวัด
เชียงใหม จํานวน 150 ราย และนักทองเท่ียวชาวไทย จํานวน 150 ราย ใชสถิติเชิงพรรณาในการ
วิเคราะหขอมูล 

ผลการศึกษาพบวา ผูอาศัยในจังหวัดเชียงใหม มีภูมิลําเนาในเขตเทศบาลและนอกเขต
เทศบาลในสัดสวนใกลเคียงกัน สวนนักทองเท่ียวสวนใหญเปนนักทองเท่ียวท่ีมาจากภาคอ่ืนๆ 
มากกวาภาคเหนือ กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 26 - 45 ป มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ผูอาศัยในจังหวัดเชียงใหมประกอบอาชีพรับราชการมากกวาอาชีพอ่ืนและมีรายได
ระหวาง 10,001 – 15,000 บาทตอเดือน สวนนักทองเท่ียวชาวไทยประกอบอาชีพรับจางพนักงาน
เอกชนมากกวาอาชีพอ่ืน และมีรายไดระหวาง 5,001 – 10,000 บาทตอเดือน ในรอบ 1 ปท่ีผานมา 
กลุมตัวอยางชอบซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปมากกวาผลิตภัณฑอยางอ่ืน ผูซ้ือท่ีอาศัยในจังหวัดเชียงใหม 
นิยมซ้ือในชวงเทศกาล เพื่อนําไปใสเอง มีคาใชจายในการซ้ือเกินกวา 1,500 บาท และตัดสินใจซ้ือ
ดวยตนเอง สวนนักทองเท่ียวชาวไทยนิยมซ้ือในชวงเทศกาลและนอกชวงเทศกาลในสัดสวน
ใกลเคียงกัน เพื่อนําไปเปนของฝาก มีคาใชจายในการซื้อระหวาง 300 – 600 บาท และตัดสินใจซ้ือ
ตามเพื่อน  

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูอาศัยในจังหวัดเชียงใหมเปนลําดับแรกคือ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ รองลงมา คือ ปจจัยดานราคา สวนนักทองเท่ียวชาวไทยเห็นวาปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเปนอันดับแรกคือ ปจจัยดานราคา รองลงมาคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ท้ังนี้ผูซ้ือท้ังสองกลุมใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับเส้ือผาฝายพื้นเมืองตองมี
รูปแบบและสีสันสวยงาม สวนปจจัยดานราคา ผูซ้ือใหความสําคัญวาราคาตองมีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ ผูซ้ือท้ังสองกลุมมีความพอใจในผลิตภัณฑ และตองการใหมีการปรับปรุงคุณภาพเส้ือผา
ฝายพื้นเมืองในดานคุณภาพของสีท่ีนํามายอมเปนอันดับแรก และตองการใหปรับปรุงดานการ
ออกแบบใหทันสมัยและขนาดของเส้ือผา เปนลําดับรองลงมา 
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 วิกานดา ศรีกอก (2549) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปจาก
ผาฝายทอมือของหมูบานอุตสาหกรรมบานดอนหลวง อําเภอปาซาง จังหวัดลําพูน โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือ ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือและความพึงพอใจ
ของผูซ้ือท่ีมีตอผลิตภัณฑแปรรูปจากผาฝายทอมือของหมูบานอุตสาหกรรมดอนหลวง อําเภอปา
ซาง จังหวัดลําพูน ขอมูลท่ีใชในการศึกษาเปนขอมูลปฐมภูมิไดจากการแบบสอบถาม 300 ราย ซ่ึง
เลือกมาโดยวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Random Sampling) โดยแยกเปนกลุมผูซ้ือ
ท่ีมาจากภาคเหนือ จํานวน 156 ราย และกลุมผูซ้ือท่ีมาจากภาคอ่ืนๆ จํานวน 144 ราย ใชสถิติเชิง
พรรณา ความถ่ีรอยละ การทดสอบแบบ Chi-square และการจัดอันดับแบบ Likert Scale ในการ
วิเคราะหขอมูล  

 ผลการศึกษาพบวา ผูซ้ือสวนใหญมีภูมิลําเนาอยูในภาคเหนือ กลุมตัวอยางสวนใหญเปน
เพศหญิง โดยสามารถแบงเปนกลุมอายุ 3 กลุม คือ อายุตํ่ากวา 30 ป อายุระหวาง 31 – 40 ป และอายุ
ระหวาง 41 – 50 ป มีสถานภาพสมรส จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉล่ียตอเดือน
ประมาณ 5,001 – 10,000 บาท กลุมตัวอยางท่ีมาซ้ือสวนใหญนั้นจะเลือกซ้ือสินคาประเภทเคร่ือง
แตงกาย เชน เส้ือผา หมวก และผาพันคอ และมีวัตถุประสงคเพื่อซ้ือนําไปใชเอง มีคาใชจายในการ
ซ้ือแตละคร้ังประมาณ 201 – 500 บาท และมีความถ่ีในการซ้ือนอยกวา 5 คร้ังตอป ชวงเวลาท่ีมาซ้ือ
สวนใหญเปนชวงวันหยุดนักขัตฤกษและเทศกาลตางๆ แหลงขอมูลที่ไดจะปนการบอกแบบปากตอ
ปาก ผูซ้ือสวนใหญจะตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง และถามีโอกาสมาที่บานดอนหลวงอีกก็จะซ้ือ
ผลิตภัณฑแปรรูปจากผาฝายทอมือ ของหมูบานอุตสาหกรรมเพ่ือการทองเท่ียวบานดอนหลวง 
อําเภอปาซาง จังหวัดลําพูนอีก  

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปจากผาฝายทอมือลําดับแรก
ของผูซ้ือท้ังสองกลุมคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานคุณภาพของสินคาท่ีดี มีรูปแบบท่ีทันสมัยและ
แปลกใหม รองลงมาคือ ปจจัยดานราคา ผูซ้ือเห็นวาราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพสินคา และปจจัย
ดานบริการ คือ ผูขายตองมีอัธยศัยท่ีดี และมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑสามารถอธิบาย แนะนําลูกคา
ได ผูซ้ือมีความพึงพอใจมากในดานการบริการ โดยเฉพาะความมีอัธยาศัยท่ีดีของผูขาย และผูขายมี
ความรูดานผลิตภัณฑสามารถอธิบายและแนะนําลูกคาได รองลงมาคือรูปแบบของผลิตภัณฑ และ
ราคาของสินคาท่ีมีความเหมาะสมกับคุณภาพ ผูซ้ือตองการใหมีการปรับปรุงในเร่ืองการออกแบบ
สินคาใหมีความหลากหลาย และความคงทนของสินคา รวมถึงสถานท่ีจัดจําหนายและสถานท่ีจอด
รถควรมีความกวางขวาง และสะดวกสบายมากกวานี้ 

 


