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ธธีชั ธนากจิ : ปัจจยัสว่นประสมการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผา้ม่านในสถานที่
อยู่อาศยั. อาจารยท์ีป่รกึษา : ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.วุฒ ิสุขเจรญิ, 55 หน้า. 

 
 งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาการรบัรูปั้จจยัส่วนประสมการตลาดในการเลอืกซือ้
ผา้ม่านในสถานทีอ่ยู่อาศยั โดยส ารวจจากการสุม่ตวัอย่างในประเทศไทยจ านวน 436 คน โดยใช้
วิธีการเก็บแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้คือ สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive 
Statistics) ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ (�̅�) ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) อตัราส่วนรอ้ยละ 
(Percentage) และ การเปรียบเทียบรายคู่ ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจยัได้ดงันี้ 1) ปัจจยัส่วน
บุคคล ผู้ตอบสอบถามมทีัง้เพศชายและหญิงในจ านวนที่ใกล้เคยีงกนัโดยมเีพศหญิงมากกว่า 
ส่วนใหญ่มอีายุอยู่ในช่วงต ่ากว่า 30 ปี ระดบัการศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีและอาศยัอยู่ใน
บ้านเดี่ยว 2) เมื่อพิจารณาจากคะแนนค่าเฉลี่ยการรับรู้ส่วนประสมการตลาด พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดทุกด้าน ทัง้ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก 3) ผลการวิเคราะห์
เปรยีบเทยีบรายคู่ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัการรบัรู้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดพบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างทีม่ ีอายุ เพศ ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มกีารรบัรูปั้จจยัส่วนประสมการตลาดทัง้สี่
ดา้นทีไ่ม่แตกต่างกนั แต่พบความแตกต่างในส่วนของลกัษณะทีอ่ยู่อาศยักบัการรบัรู้ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในดา้นผลติภณัฑ ์และการสง่เสรมิการตลาด  
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 The objective of this research is to study the factors of Perception of marketing 
mix factors in purchasing curtains in urban area. The survey was conducted from a 
random sample of 436 people in Thailand by using questionnaire. The statistics which 
used in this research were Descriptive statistics. Also, it includes the mean, standard 
deviation, and percentage that the summarized show as follow 1) Personal factors, the 
participants had quite same numbers of males and females mostly under 30 years, 
education level is at bachelor’s degree, and live in a detached house. Moreover, the 
number of females slightly higher than males. 2) Marketing mix perception score shows 
participants place  high important to products, prices, place and promotion affects the 
purchase decision effectively. 3) The results of the pairwise comparative analysis between 
personal factors and perceptions of marketing mix factors found that there was no 
difference in perceptions of marketing mix factors across ages, gender, educational levels. 
However, differences were found in perceptions of products and promotion of marketing 
mix factors in relation to the participants house characteristic. 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
หลกักำรและเหตุผล 
 ปัจจุบนัมกีารตดิตัง้ผา้ม่านในสถานทีอ่ยู่อาศยัเพิม่มากขึน้ โดยมลูค่าตลาดผา้ม่านในปี 
2562 อยู่ที ่5300 ลา้นเหรยีญสหรฐั โดยในช่วง 3 ปีทีผ่่านมาตลาดมกีารโตขึน้ที ่4.9 เปอรเ์ซน็ต์ 
(Kentley. 2019) และคาดว่าจะเตบิโตขึ้นอกีในอนาคต เนื่องจากเกดิจากความต้องการในการ
กรองแสงภายนอกไม่ใหเ้ขา้มาในตวัอาคาร ท าใหม้คีวามต้องการตดิผา้ม่านในสถานทีพ่กัอาศยั
มากขึน้  
 มูลค่าตลาดสิง่ทอในประเทศไทยมกีารเตบิโตในปี 2564 ลดลงเหลอื 3.2 เปอร์เซ็นต์
จากปี 2563 ทีเ่ตบิโตที ่3.6 เปอรเ์ซน็ต์ เนื่องจากการแพร่ระบาดรอบทีส่องของเชื้อไวรสัโควดิ-
19 ในประเทศไทยทีเ่ริม่ในเดอืนธนัวาคม 2563 ซึ่งจากการศกึษาตลาดผา้ม่านในตัง้แต่ปี 2560 
จนถงึปี 2564 พบว่าตลาดผา้ม่านในไทยมกีารเตบิโตที ่0.7 เปอรเ์ซน็ต ์ 
 ทัง้ในสภาวะปัจจุบัน สภาวะโลกร้อนก็เป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้เห็นว่า ความต้องการ
ผ้าม่านของผู้บรโิภคในปัจจุบนัจะเพิม่สูงขึ้น แม่ว้าผ้าม่านจะไม่ใช่ส่วนประกอบหลกัในการลด
อุณหภูมใินตวัอาคาร แต่การกรองแสงบางส่วนที่จะเข้ามาสู่อาคารโดยตรงจะสามารถช่วยใน
เรื่องอุณหภูมใินตวัอาคารไดบ้า้ง ซึ่งหากมองในแง่ของผูป้ระกอบการผา้ม่าน จะเหน็ว่าประเทศ
ไทยกเ็ป็นหน่ึงในประเทศทีเ่หมาะสมกบัการลงทุน 
 ในปัจจุบนัผ้าม่านสามารถตดิตัง้ไดใ้นระบบอตัโนมตัแิละดงึดว้ยมอื ในส่วนของระบบ
อตัโนมตัสิามารถบงัคบัผ่านสมารท์โฟน สวติซ์ และ รโีมทได ้หรอื สามารถตัง้เวลาเปิดปิดม่าน
ได้ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคที่ต้องการความสะดวกสบายได้มากขึ้น 
หรอืจะเป็นในส่วนของระบบดงึดว้ยมอื ส าหรบัผูบ้รโิภคทีต่้องการผ้าม่านทีส่ามารถเปิดปิดโดย
ตวัผู้ใช้งานเอง ส าหรบัคุณภาพของเนื้อผ้าของผ้าม่านในปัจจุบนันัน้มคีุณสมบตัทิี่หลากหลาย 
ทัง้การไม่ตดิไฟ ความคงทนของสขีองผา้ม่าน ความทนทานต่อการขดีขว่น ง่ายต่อการท าความ
สะอาด ซึ่งตอบโจทยส์ าหรบัตดิตัง้ในสถานทีอ่ยู่อาศยัมากกว่าเมื่อก่อน นอกจากคุณสมบตัขิอง
เนื้อผา้ ปัจจยัหลกัในการตดัสนิใจเลอืกผา้ม่านคอืสว่นผสมของวสัดุทีน่ ามาใชเ้พือ่สรา้งผา้ เพราะ
วสัดุแต่ละชนิดมคีุณสมบตัิที่แตกต่างกัน ซึ่งจะส่งผลต่อลกัษณะของเนื้อผ้าเช่นเนื้อผ้าอาจมี
ความมนัวาวถา้มเีปอรเ์ซน็ต์ของพวีซีสีงู และอกีอย่างหนึ่งทีส่ง่ผลต่อคุณสมบตักิารกรองแสงของ
ผา้ม่านคอืสขีองเนื้อผา้ม่าน ซึ่งในแต่ละสจีะส่งผลแตกต่างกนั สทีีส่ว่างอย่างสขีาวและเทาอ่อนก็
จะมคีวามโปร่งแสงสงูท าใหม้แีสงเขา้มาภาคในอาคารมากกว่าสทีบึ ซึ่งส่งผลกบัอุณหภูมภิายใน
ตวัอาคารเช่นเดียวกัน ซึ่งทัง้หมดที่กล่าวมาเป็นตวัเลือกให้กบัผู้บริโภคเพื่อใช้ประกอบการ
ตดัสนิใจเช่นกนั 
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โดยประเดน็ที่น่าสนใจนอกเหนือจากคุณสมบตัขิองตวัผ้าม่านแล้ว สิง่ที่ส าคญัไม่แพ้
กันใบปัจจุบันคือสไตล์หรือความโมเดิลของผ้าม่าน นอกจากคุณสมบัติในกรองแสงแล้ว ใน
ปัจจุบนัผา้ม่านกเ็หมอืนของตกแต่งหรอืเครื่องประดบัในสถานทีอ่ยู่อาศยัเช่นเดยีวกนั อาคารจะ
มีความหรูหราได้ ผ้าม่านก็ต้องเข้ากับอาคารเหล่านัน้เช่นกัน ซึ่งเป็นโอกาสทางธุรกิจของ
ผู้ประกอบการธุรกิจผ้าม่านเป็นอย่างมาก เนื่องจากมคีวามต้องการผ้าม่านรูปแบบใหม่ๆอยู่
เสมอ ซึง่ถา้หากผูป้ระกอบการสามารถผลติหรอืออกแบบผา้ม่านทีม่คีวามแปลกใหม่และตรงกบั
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้กจ็ะสามารถสรา้งสว่นแบ่งการตลาดของบรษิทัไดม้ากขึน้ 
 เพื่อศึกษาปัจจยัที่จะส่งผลต่อการเลือกใช้ผ้าม่านในสถานที่อยู่อาศัยที่จะเกิดขึ้นใน
อนาคตจงึได้ท าการศกึษาถงึปัจจยัที่มผีลต่อการเลอืกซื้อผา้ม่านของผู้บรโิภค และมุมมองของ
ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อผา้ม่านแต่ละชนิดในอุตสาหกรรมผา้ม่าน หรอืความตอ้งการทีย่งัไม่ถูกตอบสนอง
ของผูบ้รโิภคบางอย่างทีย่งัไม่ถูกตอบสนอง เพือ่ใชใ้นการประกอบการตดัสนิใจหรอืเป็นแนวทาง
แบบแผนการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการในสายงานผ้าม่านหรือสายงานที่เกี่ยวข้องใ น
อนาคต 
 
ค ำถำมกำรวิจยั 
 1. อะไรเป็นปัจจยัในการเลอืกซือ้ผา้ม่านของผูบ้รโิภค 
 2. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อ
ผา้ม่านอย่างไร 
 
วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 
 การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์ดงันี้ 
 1. เพือ่ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผา้ม่านในสถานทีอ่ยู่อาศยั 
 2. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลส่งผลต่อการรบัรูปั้จจยัสว่นประสมการตลาดของผ้าม่าน
ทีน่ ามาประกอบการตดัสนิใจซือ้ 
 
ขอบเขตกำรวิจยั 
 เพือ่ใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องการวจิยัไดก้ าหนดขอบเขตการวจิยัไวด้งันี้ 
 
 ขอบเขตดา้นประชากร 
 การวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัได้ท าการศกึษาประชากรที่ท าการตดิผ้าม่านในสถานที่อยู่อาศยั
เป็นจ านวน 436 คน 
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 ขอบเขตเนื้อหา 
 ตวัแปรทีศ่กึษา 
 1. ตวัแปรอสิระ แบ่งเป็นดงันี้ 
  1.1 ปัจจยัสว่นบุคคล 
   1.1.1 อาย ุ
   1.1.2 เพศ 
   1.1.3 ระดบัการศกึษา 
   1.1.4 ลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั 
 2. ตวัแปรตาม แบ่งเป็นดงันี้ 
  2.1 ปัจจยัสว่นประสมการตลาด (4P’s) 
   2.1.1 ดา้นผลติภณัฑ ์
   2.2.2 ดา้นราคา 
   2.2.3 ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
   2.2.4 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
 
 ขอบเขตระยะเวลา 
 การวิจัยครัง้นี้มีระยะเวลาการด าเนินการตัง้แต่เดือน พฤศจิกายน พ .ศ.2563 ถึง 
มนีาคม พ.ศ.2564 แสดงดงัตารางที ่1 
 
ตารางที ่1 ขัน้ตอนการด าเนินการวจิยั 
กิจกรรมกำรวิจยั พ.ศ. 2563 พ.ศ.2564 
ขัน้ตอนกำร
ด ำเนินงำน 

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

ก าหนดหวัขอ้วจิยั              
ออกแบบการวจิยัและ
จดัท าแบบสอบถาม 

             

ด าเนินการเกบ็แบบสอบ 
ถามและบรรทุกขอ้มลู 

             

วเิคราะและสรุป
ผลการวจิยั 

             

เขยีนรายงานการวจิยั              

 
นิยำมศพัท์เฉพำะ 
 1. ส่วนประสมกำรตลำด หมายถงึ เครื่องมอืทางการตลาดที่ธุรกจิน ามาใช้ เพื่อให้
บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด 
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 2. ผ้ำม่ำน หมายถงึ อุปกรณ์ที่ใช้ส าหรบัป้องกนัแสงแดด หรอืใช้ปกปิดการมองเหน็
จากบุคคลอื่น 
 3. กำรส่งเสริมกำรตลำด หมายถึง กระบวนการทางด้านการติดต่อสื่อสารทาง
การตลาด ระหว่างผูซ้ื้อ ผูข้าย และผูเ้กี่ยวขอ้งในกระบวนการซื้อ เพื่อเป็นการใหข้อ้มูลชกัจูงใจ 
หรอืตอกย ้าเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละตรายีห่อ้ รวมทัง้เพือ่ใหเ้กดิอทิธพิลต่อการเปลีย่นแปลงความ
เชื่อ ทศันคต ิความรูส้กึ และพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
 4. สไตล ์หมายถงึ รปูแบบ, ลลีา, ท่วงท านอง, วถิ ี
 5. โมเดิล หมายถงึ สมยัใหม่ ยุคใหม่, สมยัปัจจุบนั, ทนัสมยั 
 6. ใยสงัเครำะห์ หมายถงึ วสัดุทีเ่ป็นเสน้ ใชป้ระโยชน์น าไปท าสิง่ทอเช่นเสือ้ผา้ พรม 
ไม่มใีนธรรมชาต ิเป็นเสน้ใยทีส่รา้งขึน้โดยวธิทีางเคม ีเช่น ไนลอน ไหมเทยีม เสน้ใยแกว้ 
 7. พีวีซี หมายถึง พลาสติกที่มีคุณสมบัติแข็ง เมื่อจะท าให้มีความนิ่มและยืดหยุ่น 
จะต้องเตมิสารปรุงแต่ง (Plasticisers) เป็นพลาสตกิทีส่ามารถทน ต่อไขมนัและแอลกอฮอลไ์ดด้ ี
สามารถทนต่อความรอ้นไดสู้งใกลจุ้ดน ้าเดอืด แต่ไม่สามารถทนต่อแสงแดด คอืเมื่อถูกแสงแดด
นาน ๆ จะท าใหเ้ปราะ 
 8. แบรนด ์หมายถงึ ยีห่อ้, ตราสนิคา้ 
 9. ปัจเจกบุคคล หมายถงึ บุคคลแต่ละคน 
 10. บ้ำนเด่ียว หมายถึง บ้านที่ปลูกอยู่หลังเดียวโดดๆ พร้อมทัง้เรอืนครวั โรงรถ 
เรอืนคนใชด้ว้ยถ้ามแีละเป็นทีอ่ยู่อาศยัของบุคคลในครวัเรอืนเดยีวกนั หรอืบา้นทีป่ลูกอยู่หลาย
หลงั ภายในบรเิวณรัว้เดยีวกนั และเป็นทีอ่ยู่อาศยัของบุคคลภายในครวัเรอืนเดยีวกนั 
 11. ทำวน์เฮำส์ หมายถงึ ตึกที่ปลูกตดิต่อกนัตัง้แต่ 2 หน่วยขึ้นไป โดยมฝีาร่วมกนั
ดา้นหน่ึงหรอืสองดา้นขึน้ไป อาจเป็นชัน้เดยีวหรอืหลายชัน้กไ็ด ้ตวัตกึอยู่ลกึเขา้มาจากรมิถนนมี
บรเิวณทีว่่างหน้าบา้นอาจใชเ้ป็นทีจ่อดรถหรอืท าประโยชน์อย่างอื่น 
 12. ตึกแถว ห้องแถว เรือนแถว หมายถงึ ตกึ หรอืหอ้ง หรอืเรอืนทีใ่ชเ้ป็นทีอ่ยู่อาศยั
ของครวัเรอืน ปลูกตดิต่อกนัตัง้แต่ 2 หน่วยขึน้ไป เรยีงตดิกนัเป็นแถว โดยมฝีาร่วมกนัดา้นหนึ่ง
หรือสองด้านขึ้นไป อาจจะเป็นชัน้เดียวหรือหลายชัน้ก็ได้ ทัง้นี้รวมถึงเรือนแพแถวส าหรับ
คนงานกรมชลประทานดว้ย 
 13. ห้องชุด หมายถงึ กลุ่มหอ้งอนัเป็นส่วนหนึ่งของอาคาร ซึ่งใชเ้ป็นที่อยู่อาศยัของ
ครวัเรอืน โดยกลุ่มหอ้งนี้จะต้องมหีอ้งครวั หอ้งน ้า ตลอดจนทางเขา้ออกหอ้งชุดเป็นของตนเอง 
เช่นอพารท์เมน้ท ์แฟลต คอนโดมเินียม แมนชัน่ คอนโด ฯลฯ 
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ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 
 1. ผู้ประกอบการธุรกจิผ้าม่านสามารถน าผลการวจิยัไปใช้ประกอบการตดัสนิใจเพื่อ
ประยุกตป์รบัเปลีย่นกลยุทธข์องกจิการ เพือ่เพิม่ยอดขายในธุรกจินัน้ๆต่อไป 
 2. ผูต้อ้งการศกึษาคน้ควา้เกี่ยวกบัการวจิยัเรื่องนี้สามารถน าไปประยุกตใ์ชแ้ละพฒันา
ต่อยอดเพิม่เตมิไดใ้นอนาคต 
 
สมมุติฐำนกำรวิจยั 
 1. ปัจจยัส่วนบุคคลส่งผลต่อการรบัรู้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่
แตกต่างกนั 
  1.1 การรบัรูค้วามส าคญัปัจจยัสว่นประสมการตลาดแตกต่างกนัตามช่วงอายุ 
  1.2 การรบัรู้ความส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดของเพศชายและเพศหญิง
แตกต่างกนั 
  1.3 การรับรู้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาดแตกต่างกันตามระดับ
การศกึษา 
  1.4 การรบัรูค้วามส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนัตามลกัษณะทีอ่ยู่
อาศยั 
 
กรอบแนวคิดกำรวิจยั 
 จากการศกึษาทฤษฎี แนวคดิ งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง ได้ก าหนดกรอบแนวคดิการวจิยั
ดงันี้ 
 

 
 

รปูที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั 



 
 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อการซื้อผ้าม่านในสถานที่อยู่อาศยั มทีฤษฎีและงานวจิยัที่

เกีย่วขอ้งดงันี้ 
1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจยัสว่นบุคคล 
2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจยัสว่นประสมการตลาด 
3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 
4. ขอ้มลูเกีย่วกบัผา้ม่าน 
5. งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 

 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
 ดอน ไอโคบคัซี;และฟิลปิ คอตเลอร์ (2551) กล่าวว่า การเขา้ใจปัจจยัด้านประชากร 
ศาสตร์ของบุคคลที่ต้องการเลอืกซื้อสนิค้าประเภทนัน้ๆก่อน จะท าให้สามารถก าหนดกลยุทธ์
ส่วนแบ่งทางตลาดและการก าหนดตลาดเป้าหมายไดง้่ายขึน้และยงัเป็นการชี้แนวทางเลอืกช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายและโฆษณาอกีดว้ย 
 อายุ (Age) การแบ่งช่วงอายุของกลุ่มประชากรจะท าให้สามารถเขา้ใจได้ว่าอายุมผีล
ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างไร ในวยัเดก็เมื่อเดก็มกีารพฒันาการของการรบัรูม้ากขึ้น 
การตอบสนองต่อโฆษณากจ็ะเปลีย่นแปลงไปดว้ย เดก็ทีม่อีายุต ่ากว่า 6 ปีจะมคีวามสามารถใน
การประมวลผลที่จ ากดั เนื่องจากพวกเขาไม่มคีวามรู้มาก่อนท าให้ยากต่อการคดิหาค าอธบิาย
ส าหรบัขอ้มูลที่ได้รบัเขา้มา ส่วนในกลุ่มผู้สูงอายุถอืเป็นกลุ่มที่มสีดัส่วนใหญ่มากเมื่อเทียบกบั
ประชากรทัง้หมดและยงัเป็นกลุ่มที่มฐีานะทีด่ทีีสุ่ดอกีดว้ย เนื่องจากผูสู้งอายุเกดิการสูญเสยีสิง่
ต่างๆในชวีติไปทัง้หน้าทีก่ารงาน(การขาดเพือ่นร่วมงาน) คู่สมรสและญาตพิีน้่อง ดงันัน้ผูสู้งอายุ
จุงอาศัยการรบัรู้จากสื่อมวลชน (mass media) มากกว่ากลุ่มคนที่อายุน้อย แต่ด้วยสินค้าที่
ผูสู้งอายุใหค้วามสนใจมอียู่เพยีงไม่กี่อย่าง จงึท าใหไ้ม่มกีารท าการตลาดเพื่อดงึดูดลูกคา้กลุ่ม นี้
มากนกั แผนการตลาดสว่นใหญ่มกัจะท าเพือ่ดงึดดูบุคคลอายุต ่ากว่า 49 ปีลงไป  
 เพศ (Gender) ในการตดัสนิใจสิง่ใดสิง่หนึ่งผูห้ญงิมกัมกีารตดัสนิใจช้ากว่าผู้ชายและ
จะแสดงความไม่แน่ใจกบัการตดัสนิใจของตนเองมากกว่า รวมทัง้ยงัสามารถถูกโน้มน้าวไดง้่าย
กว่า ผู้หญิงมกัจะได้รบัการสนับสนุนให้เข้าสังคม ซึ่งท าให้เวลาที่ตัดสินใจนัน้พวกเธอต้อง
ค านึงถงึทัง้ตวัเองและคนอื่นดว้ย ในทางตรงกนัขา้มผูช้ายมกัจะตดัสนิใจเพือ่ตนเองมากกว่า โดย
จะเหน็ไดจ้ากการแสดงความรูส้กึของตนเองออกมาอย่างเปิดเผย และมุ่งเน้นไปทีเ่ป้าหมายเป็น
ส าคัญ อย่างไรก็ตามความแตกต่างระหว่างเพศจะเกิดขึ้นในสถานการณ์บางอย่างเท่านัน้ 
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เนื่องจากในหลายๆสถานการณ์ ความแตกต่างเหล่านี้จะถูกกลบด้วยปัจจยัแวดล้อมต่างๆได้
เช่นกนั 
 ระดบัการศกึษา การศกึษาแบ่งออกเป็น 2 ระดบั ดงันี้ 
 1. การศกึษาขัน้พืน้ฐาน หมายถงึ การศกึษาก่อนระดบัอุดมศกึษา ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 
ระดบั คอื ระดบัก่อนประถมศกึษา ระดบัประถมศกึษา และระดบัมธัยมศกึษา 
  1.1 ระดบัก่อนประถมศึกษา หมายถงึ การศกึษาในประเภทศูนย์พฒันาเด็กเล็ก 
และชัน้เดก็เลก็ โดยมรีะยะเวลาเรยีน 1 ปี และการจดัการศกึษาประเภทอนุบาล ม ี2 หลกัสูตร 
คอื อนุบาลหลกัสูตร 2 ปี และหลกัสูตร 3 ปี ในการรวมอนุบาลหลกัสูตร 2 ปี และหลกัสูตร 3 ปี 
ได้รวมชัน้อนุบาล 1 ของหลกัสูตร 2 ปี กบัชัน้อนุบาล 2 หลกัสูตร 3 ปี ไว้ในช่องชัน้อนุบาล 2 
และรวมชัน้อนุบาล 2 ของหลกัสูตร 2 ปี กบัชัน้อนุบาล 3 ของหลกัสูตร 3 ปี ไว้ในช่องรวมชัน้
อนุบาล 
  1.2. ระดบัประถมศกึษา หมายถงึ การศกึษาทีมุ่่งใหผู้เ้รยีนมคีวามรูค้วามสามารถ
ขัน้พืน้ฐาน ในเวลาเรยีน 6 ปี 
  1.3. ระดับมัธยมศึกษา หมายถึง การศึกษาหลังระดับประถมศึกษา ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 2 ช่วงตอน คอื มธัยมศกึษาตอนต้น ทีจ่ดัท าโดยกรมศลิปากรเทยีบเท่าชัน้ ม. 3 และ
มธัยมศกึษาตอนปลาย เป็น 2 ประเภท คอื ระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายประเภทสามญั คอื ชัน้ 
ม.4 ถงึ ม. 6 และประเภทอาชวีศกึษา คือ หลกัสูตรประกาศนียบตัรวชิาชพี (ปวช.) หลกัสูตร
ประกาศนียบตัรนาฎศลิป์ชัน้กลาง หลกัสตูรประกาศนียบตัรศลิปะชัน้กลาง 
 2. การศกึษาระดบัอุดมศกึษา หมายถงึ การศกึษาหลงัระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายซึ่ง
ได้แก่ หลกัสูตรอนุปรญิญา หลกัสูตรประกาศนียบตัรวิชาชีพชัน้สูง (ปวส.) ประกาศนียบัตร
นาฎศลิป์ชัน้สูง ประกาศนียบตัรศลิปะชัน้สงู ระดบัปรญิญาตร ีและรวมหลกัสูตรประกาศนียบตัร
วชิาชพีครเูทคนิคชัน้ (ปทส.) และระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีไดแ้ก่ ประกาศนียบตัรบณัฑติปรญิญา
โท ประกาศนียบตัรบณัฑติชัน้สงู และปรญิญาเอก 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัส่วนประสมการตลาด 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล;และ ดลยา จาตุรงคกุล (2549) กล่าวว่า ปัจจยัสว่นประสมการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดว้ย 
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ที่มผีลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบ้รโิภค อาจะเกดิจากความแปลกใหม่ ลกัษณะการใชง้าน คุณภาพของผลติภณัฑ ์ลกัษณะ
ดงักล่าวจะท าให้ผู้บรโิภคต้องด าเนินการตดัสนิใจอย่างเต็มรูปแบบ ดงันัน้ควรจะน าเสนอผลิด
ภณัฑ์ที่ผู้บรโิภคมคีวามคุ้นเคยหรอืผลติภณัฑ์ที่สามารถดงึดูดให้ตดัสนิใจง่าย ทัง้นี้รูปร่างของ
ผลติภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์ และป้ายฉลาก สามารถก่ออทิธพิลต่อกระบวนการซื้อของผู้บรโิภคได้ 
บรรจุภณัฑท์ีส่ะดุดตาอาจท าใหผู้บ้รโิภคคดัเลอืกไวเ้พือ่พจิารณา ประเมนิ เพือ่การตดัสนิใจป้าย
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ฉลากที่แสดงให้ผู้บริโภคเข้าใจหรือเล็งเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์จะท าให้ผู้บริโภค
ตดัสนิใจไดง้า่ย 
 2. ราคา (Pricing) ราคาเป็นองค์ประกอบส าคญัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะในขัน้ตอนการประเมินทางเลือกเพื่อตัดสินใจซื้อ โดยปกติผู้บริโภคมี
แนวโน้มจะประเมินผลิตภัณฑ์ราคาต ่าในเรื่องความคุ้มค่า นักการตลาดจึงพยายามที่จะลด
ต้นทุนการซื้อและเสนอขายในราคาทีไ่ม่แพง เพื่อท าใหผู้บ้รโิภค ตดัสนิใจง่ายขึน้ ส าหรบัสนิค้า
ฟุ่มเฟือย ราคามีอิทธิพลต่อการชื้อสินค้าจะแตกต่างกันไป เนื่องจากราคากลายเป็นเครื่อง
ประเมนิคุณค่า (Value) ของสนิค้าในสายตาของผู้บรโิภค ซึ่งจะเหน็ว่าหากสนิค้ามีราคาสูงแต่
ไม่ไดท้ าใหป้รมิาณการซือ้สนิคาลดลง 
 3. การจ าหน่าย (Place) กลยุทธ์การตลาดในการจดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์มอีทิธพิลต่อ
ระดบัการเขา้ถงึผลติภณัฑ์ของผู้บรโิภค การวางสนิค้าแพร่หลายเป็นการเพิม่ความสะดวกใน
การซื้อสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัยส าคญัที่ผู้บริโภคน าไปพิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า 
นอกจากนี้ประเภทของช่องทางการจ าหน่ายซึง่สนิคา้ ยงัมอีทิธพิลต่อภาพพจน์ของผลติภณัฑใ์น
สายตาผูบ้รโิภคดว้ย 
 4. การส่งเสรมิตลาด (Promotion) การส่งเสรมิการตลาดมอีทิธพิลต่อขัน้ตอนในการ
ตดัสนิใจซื้อทุกขัน้ตอน ข่าวสารที่นักการตลาดต้องการสื่อสารกับผู้บริโภคอาจจะเตือนใจให้
ผู้บรโิภคตระหนักถงึปัญหา และสนิค้าก็เปรยีบเสมอืนตวัแก้ปัญหาให้ได ้ข่าวสารหลงัการซื้อก็
เป็นการยนืยนัว่า การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคถูกตอ้งดว้ยในเวลาเดยีวกนั 
 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2556 : 95-96) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย
องคป์ระกอบส าคญั 4 ประการ คอื 
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) มคีวามหมายรวมถึงสินค้าหรอืการบรกิาร รวมถึงแนวคิด 
บุคคล องค์กร และอื่นๆ โดยนักการตลาดจะมุ่งจดัหาผลติภณัฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของผูบ้รโิภค 
 2. ราคา (Price) ผลติภณัฑ์ที่นักการตลาดได้จดัหาเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บรโิภค จะต้องอยู่ภายใต้ระดบัราคาที่ผูบ้รโิภคจะเกดิความพงึพอใจและยนิดทีี่จะจบัจ่ายเพื่อ
ซื้อผลิตภัณฑ์นัน้ๆ ด้วยเหตุนี้ การก าหนดราคาขายให้ผลิตภัณฑ์โดยนักการตลาด จึงควร
ค านึงถงึความคุม้ค่าและความคาดหวงัทีผู่บ้รโิภคตอ้งการจะไดร้บัจากผลติภณัฑน์ัน้ๆ และตอ้งมี
ความเหมาะสม สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑน์ัน้ๆดว้ย 
 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) นอกจากผลติภณัฑแ์ละราคาแลว้ นกัการตลาดยงั
ต้องตระหนักถงึความส าคญัของการบรหิารช่องทางการจดัจ าหน่าย อนัหมายถงึการด าเนินการ
เพือ่ใหผ้ลติภณัฑน์ัน้ๆสามารถไปสุผู่บ้รโิภคไดภ้ายใตเ้งือ่นไขดา้นเวลาและสถานทีท่ีเ่หมาะสม มี
ความสะดวกต่อการหาซื้อของผูบ้รโิภคเป็นส าคญั เนื่องจากสถานทีจ่ดัจ าหน่ายส่งผลกระทบต่อ
ความน่าเชื่อถอืในดา้นคุณภาพและราคาของผลติภณัฑน์ัน้ดว้ย 
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 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) แม้ว่าองค์ประกอบทัง้ 3 ในด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย จะเป็นส่วนส าคญัในการตอบสนองต่อความต้องการและ
ก่อใหเ้กดิความพงึพอใจในผลติภณัฑแ์ก่ผูบ้รโิภค แต่หากขาดซึ่งการสื่อสารเพื่อใหลู้กคา้รบัรูถ้งึ
คุณประโยชน์และคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ระดบัราคาและช่องทางการจดัจ าหน่ายต่างๆและการ
กระตุ้นความต้องการของลูกค้าแล้ว ย่อมไม่สามารถก่อให้เกดิการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคได้ 
ดงันัน้การส่งเสรมิการขาย เช่นการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ รวมถงึการส่งเสรมิการขายด้วย
กิจกรรมต่างๆ ทัง้ลด แลก แจก แถม จึงนับเป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งที่มคีวามส าคญัในส่วน
ประสมการตลาด  
 ส่วนประสมการตลาดทัง้ 4 ข้างต้น ควรมีความสอดคล้องไปในทิศทางการท างาน
เดยีวกนั จงึมโีอกาสที่จะสร้างความน่าเชื่อถอืและชกัจูงผู้บรโิภคให้เกดิความต้องการเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑน์ัน้ๆ 
 อาร์มสตรอง ;และคอตเลอร์(Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) กล่าวว่า ส่วน
ประสมการตลาด (Marketing mix) เป็นกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่บริษัทสามารถ
ผสมผสานกนัและน าเสนอไปสู่ตลาดเป้าหมาย สามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) 
เครื่องมอืของแต่ละ P ดงัรปูที ่2 
 

 
 

รปูที ่2 The Four P Components of the Marketing Mix 
 
 ทีม่า : Kotler. (2016). Maketing Management. p. 47. 
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 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่บริษัทน าเสนอไปยังตลาด
เป้าหมาย 
 2. ราคา (Price)  หมายถงึ จ านวนเงนิทีลู่กคา้ตอ้งจ่ายเพือ่ทีจ่ะเป็นเจา้ของผลติภณัฑ์ 
 3. การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ กจิกรรมทีบ่รษิทัท าใหผ้ลติภณัฑม์จี าหน่ายไปยงั
ผูบ้รโิภคหรอืกลุ่มเป้าหมาย 
 4. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ กจิกรรมทีจ่ะสือ่สารคุณประโยชน์ของ
ผลติภณัฑแ์ละชกัชวนใหลุ้กคา้กลุ่มเป้าหมายมาซือ้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 คอตเลอร(์Kotler. 2016 : 195-202) กล่าวว่า ขัน้ตอนกระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Stages 
of the buying decision process) ผูบ้รโิภคจะผ่านขัน้ตอน 5 ขัน้ตอนดงันี้ 
 

 
 

รปูที ่3 ขัน้ตอนกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
 
 ทีม่า : Kotler. (2016). Marketing Management. p. 195. 

 
 ขัน้ที ่1 การตระหนักถงึปัญหา กระบวนการตดัสนิใจซื้อจะเริม่ขึน้เมื่อผูซ้ื้อตระหนักถงึ
ปัญหาหรอืความตอ้งการ โดยผูบ้รโิภครูส้กึถงึความแตกต่างระหว่างภาวะความตอ้งการทีแ่ทจ้รงิ
และพงึปรารถนา ซึ่งความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายในหรอืภายนอก โดยความ
ต้องการของบุคคลอาจเกดิมาจาก ความหวิ ความกระหาย และความต้องการทางเพศ ซึ่งเริม่
จากน้อยทีสุ่ดจนกลายเป็นแรงขบั และเมื่อมสีิง่กระตุ้นจากภายนอกไปปลุกเร้าจะท าใหผู้้บุลคล
เกดิความตอ้งการขึน้ 
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 ขัน้ที ่2 การคน้หาขอ้มูล หลงัจากทีผู่้บรโิภคได้รบัการกระตุ้นจะมแีนวโน้มที่จะค้นหา
ขอ้มูลเพิม่เตมิเกี่ยวกบัสนิค้านัน้ๆ ซึ่งสามารถจ าแนกไดเ้ป็น 2 ระดบัคอื ภาวะการคน้หาขอ้มูล
แบบธรรมดาคอืการเพิม่การพจิารณาใหม้ากขึน้ และภาวะการคน้หาขอ้มูลแบบกระตอืรอืรน้คอื
การหาข้อมูลเพื่อรู้จกัตัวสินค้าให้มากขึ้น โดยแหล่งข้อมูลข่าวสารหลักๆที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้แบ่งไดเ้ป็น 4 กลุ่มดงันี้ 
  1. แหล่งบุคคล ไดม้ากจาก ครอบครวั เพือ่น เพือ่นบา้น คนรูจ้กั เป็นตน้ 
  2. แหล่งการค้า ได้มาจาก การโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจ าหน่าย บรรจุ
ภณัฑ ์การสาธติ เป็นตน้ 
  3. แหล่งชุมชน ไดม้าจาก สื่อมวลชน สถาบนัคุม้ครอบผูบ้รโิภค หน่วยงานของรฐั
ทีเ่กีย่วขอ้ง เป็นตน้ 
  4. แหล่งทดลอง ไดม้าจาก การจดัการ การตรวจสอบ การทดลองผลติภณัฑ ์เป็น
ตน้ 
 ขัน้ที่ 3 การประเมินทางเลือกผู้บริโภคจะประเมินข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าเชิง
เปรยีบเทยีบและท าการตดัสนิใจมูลค่าตราสนิค้านัน้ๆ ซึ่งผูบ้รโิภคนัน้จะมกีระบวนการตดัสนิใจ
หลายกระบวน การดว้ยกนั และแบบการประเมนิของผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มพีืน้ฐานจากทฤษฎกีาร
เรยีนรู ้ซึง่มองว่าผูบ้รโิภคท าการจดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑโ์ดยอาศยัจติส านึกและมเีหตุผลสนับสนุน 
แนวคดิพื้นฐานในการตดัสนิใจของผู้บรโิภค อนัดบัแรกคอืผู้บรโิภคพยายามจะสร้างความพงึ
พอใจตามความต้องการอย่างหนึ่งของตน อนัดบัสองคอืผู้บรโิภคก าลงัมองหาประโยชน์จาก
สินค้า อันดับสามคือผู้บริโภคมองเห็นว่าสินค้าแต่ละตัวนั ้นเป็นเหมือนชุดคุณสมบัติที่มี
ความสามารถอนัหลากหลายในการส่งมอบผลประโยชน์ที่ตนมองหาเพื่อความพงึพอใจตาม
ความตอ้งการ โดยคุณสมบตัติามความสนใจของผูซ้ือ้มคีวามหลากหลายกนัไปตามประเภทของ
สนิคา้ 
 ขัน้ที ่4 การตดัสนิใจซื้อ ในขัน้ตอนการประเมนิผลทางเลอืก ผูบ้รโิภคจะสรา้งรูปแบบ
ความชอบในตราสนิค้าต่างๆ ทีม่อียุ่ในทางเลอืกเดยีวกนั นอกจากนี้ยงัมอีกี 2 ปัจจยัทีจ่ะส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคคอื 
  1. ทศันคตขิองผูอ้ื่น ซึง่จะสง่ผลต่อทางเลอืกทีช่อบมากน้อยเพยีงใดขึน้อยู่กบั 
   1.1 ความรุนแรงของทศันคตใินแง่ลบของผูอ้ื่นทีม่ตี่อทางเลอืกทีพ่งึพอใจของ
ผูบ้รโิภค 
   1.2 แรงจงูใจของผูบ้รโิภคทีจ่ะคลอ้ยตามความตอ้งการของผูอ้ื่น 
  2. ปัจจยัด้านสถานการณ์ทีไ่ม่ได้คาดคดิไวล้่วงหน้า ซึ่งอาจส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อ
สนิคา้  
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 ขัน้ที่ 5 พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ หลงัจากการซื้อผลิตภณัฑ์มาแล้ว ผู้บรโิภคจะมี
ประสบการณ์ตามระดับของความพึงพอใจหรือไม่พอใจในระดับหนึ่งระดบัใด ขึ้นอยู่กับว่า
ผลติภณัฑส์ามารถตอบสนองความคาดหวงัของผูบ้รโิภคไดห้รอืไม่ 
 วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2556 : 95-96) กล่าวว่า การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคแต่ละครัง้
เปรยีบเสมอืนเป็นกล่องด า (Black Box) ทีย่ากต่อการเขา้ใจอย่างยิง่ ทัง้นี้เพราะในบางครัง้
แมแ้ต่ตวัผูบ้รโิภคเองยงัไม่สามารถทีจ่ะใหค้ าตอบได้ว่าเหตุใดถงึตดัสนิใจเช่นนัน้ ในการท า
ความเขา้ใจกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคพบว่าประกอบดว้ยขัน้ตอนต่างๆ 5 ขัน้ตอน 
ทุกขัน้ตอน ลว้นไดร้บัอทิธพิลมาจากปัจจยัต่างๆ ทีอ่ยู่โดยรอบกรอบกระบวนการตดัสนิใจซือ้
ของผูบ้รโิภค ดงัในรปูที ่4 
 

 
 

รปูที ่4 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ และปัจจยัทีม่อีทิธพิลในการซือ้ 
 
 ทีม่า : วทิวสั รุ่งเรอืงผล. (2556). หลกัการตลาด Principles of Marketing.  
หน้า 44. 
 
 1. ยอมรบัความต้องการ (Need Recognition) กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค
จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บรโิภคเกิดความต้องการ ซึ่งอาจจะเป็นความต้องการในระดบัพื้นฐานหรือที่
เรียกว่า “ความจ าเป็น (Need)” นอกจากความต้องการระดับพื้นฐานแล้ว มนุษย์ยงัมีความ
ต้องการทีสู่งขึน้ ทีอ่าจเรยีกว่าเป็น “ความต้องการหรอืความอยาก (Want)” ทีเ่กดิจากสิง่กระตุน้
จากภายนอกมาปลุกเรา้ใหเ้กดิความต้องการ เมื่อผูบ้รโิภคยอมรบัความต้องการของตนเองแลว้ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อก็จะก้าวขัน้สู่ข ัน้ตอนที่สองคือ การแสวงหาทางเลือก แต่ทัง้นี้แม้
ผู้บริโภคจะยอมรบัความต้องการในผลิตภัณฑ์แล้วก็ตาม ยงัอาจจะเกิดปัจจยัที่ส่งผลให้ยุติ
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กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคเพยีงขัน้ตอนนี้ ตวัอย่างเช่น ระดบัฐานะและรายได้ที่ไม่
สอดคลอ้งกบัความต้องการของผู้บรโิภค หรอืการไม่ยอมรบัความต้องการของผู้บรโิภคจากผู้มี
อ านาจตดัสนิใจซือ้ทีแ่ทจ้รงิ 
 2. แสวงหาทางเลือก (Identification of Alternatives) เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้น
ภายหลงัการยอมรบัความต้องการของผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภคจะแสวงหาทางเลอืก หรอืแสวงหา
ขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์นัน้ๆก่อนตดัสนิใจซื้อ เช่น ประเภทและชนิด คุณลกัษณะทัว่ไป ตรง
สนิคา้ ผูผ้ลติ ผูใ้หบ้รกิาร สถานทีซ่ื้อ รวมถงึบรกิารหลงัการขาย เพือ่ใชป้ระกอบการตดัสนิใจซื้อ
ครัง้นัน้ๆ ระดบัการแสวงหาทางเลอืกหรอืความต้องการของผูบ้รโิภคแต่ละคนย่อมมรีะดบัความ
พยายามทีแ่ตกต่างกนั โดยการใช้ความพยายามในการแสวงหาขอ้มูลของผู้บรโิภคนัน้ จะมาก
หรอืน้อย ขึน้อยู่กบัความเกีย่วพนั (Involvement Level) ของผูบ้รโิภคแต่ละคน ทีม่ตี่อผลติภณัฑ์
ที่ก าลงัตดัสนิใจซื้อนัน้ กล่าวคอื หากผลิตภณัฑ์นัน้ มคีวามเกี่ยวพนัสูง (High-Involvement) 
ผู้บรโิภคก็จะใช้ความพยายามในการแสวงหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์นัน้มากขึ้น  ขณะเดียวกัน
ผู้บรโิภคจะใช้ความพยายามในการแสวงหาข้อมูลต ่า ส าหรบัผลิตภณัฑ์ที่มคีวามเกี่ยวพนัต ่า 
(Low-Involvement) ระดับความเกี่ยวพันจะสูงหรือต ่ าขึ้นอยู่กับลักษณะความส าคัญของ
ผลติภณัฑน์ัน้มผีลต่อผูบ้รโิภคใน 4 ประการคอื 
  1. ข้อมูลที่ผู้บรโิภคมเีกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์นัน้ๆ หากผู้บรโิภคมขี้อมูลหรอืความรู้
เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์นัน้ๆต ่า ระดบัความเกี่ยวพนั และความพยายามในการแสวงหาขอ้มูลย่อม
สงูขึน้ ผูบ้รโิภคใชเ้วลาในการแสวงหาขอ้มลูมากขึน้ ท าดว้ยความระเอยีดรอบคอบขึน้ 
  2. ราคาของผลติภณัฑ์ หากผู้บรโิภคใช้จ่ายเงนิจ านวนมากในการซื้อผลิตภณัฑ์ 
ระดบัความเกีย่วพนัและความพยายามในการแสวงหาขอ้มลูผลติภณัฑน์ัน้จะสงูขึน้ 
  3. ความส าคญัต่อการยอมรบัของสงัคม ผลติภณัฑ์ที่สามารถบ่งบอกสถานะทาง
สงัคม หรอืมสี่วนสร้างความเชื่อมัน่ให้แก่ผู้บรโิภคในสงัคม จะเป็นผลิตภณัฑ์ที่มรีะดบัความ
เกีย่วพนัสงู 
  4. ความส าคญัทางกายภาพต่อผู้บรโิภค ผลติภณัฑท์ีม่คีวามส าคญัทางกายภาพ
ต่อผูบ้รโิภค จะมรีะดบัความเกีย่วพนัสงู 
 จะสงัเกตุไดว้่าระดบัความเกีย่วพนันัน้จะขึน้อยู่กบัระดบัความพยายามในการแสวงหา
ขอ้มลูของผูบ้รโิภคเป็นส าคญั ไม่ไดอ้ยู่กบัประเภทของผลติภณัฑ ์
 3. ประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ภายหลงัการแสวงหาทางเลอืกหรอื
แสวงหาขอ้มูลได้ในระดบัที่ต้องการแล้ว ผู้บรโิภคจะท าการประเมนิทางเลอืกต่างๆจากข้อมูล
เหล่านัน้ โดยเปรยีบเทยีบขอ้ด ีขอ้ด้อย และความเหมาะสมอื่นๆ ทัง้ความจ าเป็น ระดับราคา 
และทศันคติส่วนตวัของผู้บริโภคที่มตี่อตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์นัน้ๆ ในขัน้ตอนการประเมิน
ทางเลอืก ผู้บรโิภคจะท าการตดัตวัเลอืกที่มอียู่มากมายในขัน้ตอนแสวงหาทางเลอืก ให้เหลอื
ทางเลอืกทีจ่ ากดั (โดยปกตแิลว้จะเหลอื 3-5 ทางเลอืก) เพื่อท าการประเมนิแต่ละทางเลอืกโดย
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ละเอยีด ซึ่งการประเมนิทางเลอืกนัน้ ผู้บรโิภคจะใช้ระยะเวลามาก เพื่อท าการประเมนิผลโดย
ละเอยีดและเป็นระบบ ส าหรบัผลติภณัฑท์ีม่รีะดบัเกีย่วพนัสงู (High-Involvement Product) และ
จะใช้เวลาในขัน้ประเมนิทางเลอืกน้อยลง ส าหรบัผลติภณัฑ์ที่มรีะดบัความเกี่ยวพนัต ่า (Low-
Involvement Product) 
 4. ตัดสินใจซื้อและการตัดสินใจที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ (Purchase and Related 
Decisions) เมื่อสามารถประเมนิทางเลอืก หรอืสรุปเลอืกตรายี่ห้อและรูปแบบของผลติภณัฑท์ี่
ตอ้งการไดแ้ลว้ จะเขา้สูข่ ัน้ตอนตดัสนิใจซือ้และระบุคุณลกัษณะทีต่อ้งการเพิม่เตมิจากผลติภณัฑ์
นัน้ๆ เช่น สถานทีจ่ดัจ าหน่าย เงื่อนไขการช าระเงนิ บรกิารขนส่งสนิคา้ และการบรกิารหลงัการ
ขายจากผูข้าย โดยในขัน้ตอนนี้ จะเกีย่วขอ้กบัการเจรจาของผูซ้ื้อ ผูข้าย ซึง่ผูบ้รโิภคอาจท าการ
เปลี่ยนแปลงการตดัสนิใจ ณ จุดที่ท าการซื้อได้หากได้รบัขอ้มูลเพิม่เตมิจากผูข้าย หรอืผู้เสนอ
ขายเงือ่นไขพเิศษ 
 5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior) เป็นขัน้ตอนหน่ึงในกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อ ผูบ้รโิภคจะประเมนิคุณค่าหรอืประโยชน์ทีไ่ด้รบัจากผลติภณัฑท์ี่ไดต้ดัสนิใจซื้อไป
แลว้ พฤตกิรรมหลงัการซื้อจะมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑน์ัน้ๆของผูบ้รโิภคในการซื้อครัง้
ต่อไป จนผูบ้รโิภครายนัน้ๆกลายมาเป็นลูกคา้ประจ าทีม่คีวามภกัดตี่อตราสนิคา้ของผูผ้ลติ หรอื
ต่อร้านค้า รวมถึงการแนะน าแบบปากต่อปากไปยงัผู้ใกล้ชิดให้ซื้อผลิตภัณฑ์นัน้ๆ  ขัน้ตอน
ดงักล่าวจงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่ต่อการท ากจิกรรมทางการตลาดที่ยัง่ยนื นักการตลาดจะต้อง
ศกึษาและด าเนินการเพื่อลดความกงัวลใจหลงัการซื้อ (Cognitive Dissonance) หรอืความรู้สกึ
ไม่แน่ใจในตวัผลติภณัฑว์่าทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ดว้ยการท ากจิกรรมทางการตลาดต่างๆ 
   
ข้อมูลเก่ียวกบัผ้าม่าน 
 คาซ่าลฟิวิง่ (ม.ป.ป.ก.) ผ้าม่านถอืเป็นส่วนหนึ่งของบ้านที่จะท าใหบ้้านออกมาดูด ีมี
สไตล์ หรอื หรูหรา ชนิดของผา้ทีน่ ามาใช้ท าผ้าม่านนัน้มหีลายชนิดและลกัษณะของผา้ม่านเอง
ยงัแบ่งได้อกีหลายชนิดเช่นกนั จงึท าให้ผ้าม่านแต่ละชนิดมเีอกลกัษณ์ที่โดดเด่นที่แตกต่างกนั
ออกไป โดยชนิดของเนื้อผา้ม่านสามารถแบ่งไดเ้ป็นดงันี้ 
 1. ผา้ม่านโปร่งแสง (Sheer curtain, Sunscreen) โดยลกัษณะของเนื้อผา้ม่านจะเป็น
ผา้ใยสงัเคราะห ์โดยผา้ชนิดนี้จะปล่อยใหแ้สงลอดผ่านได ้50-70 เปอรเ์ซน็ต ์เพือ่ใหส้ามารถมอง
ทศันวสิยัภายนอกได้ แต่การบงัแสงแดดได้เพยีงระดบัหนึ่งเท่านัน้ เหมาะส าหรบัสถานที่ที่ไม่
ตอ้งการความเป็นสว่นตวัมากนกั นอกจากการใชภ้ายในบา้นแล้ว ม่านชนิดนี้ยงัเป็นทีน่ิยมใชใ้น
รา้นอาหารและโรงแรมต่างๆ เพือ่เพิม่ความหรหูราและสรา้งบรรยากาศอกีดว้ย 
 2. ผ้าม่านมาตรฐาน (Dimout curtain) โดยผ้าม่านชนิดนี้เป็นที่นิยมมากที่สุด โดย
คุณสมบตัขิองเนื้อผ้าจะปล่อยให้แสงลอดผ่านได้ประมาณ 30-40 เปอร์เซ็นต์ โดยลกัษณะของ
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เนื้อผา้ม่านจะท าจากใยผา้ธรรมชาต ิโดยผา้ม่านชนิดนี้จะท าใหห้อ้งสว่างอยู่แต่ไม่ถงึกบัมแีสงจ้า
เขา้มาและสามารถบงัสายตาไดใ้นระดบัหนึ่ง 
 3. ผา้ม่านกนัแสง (Blackout curtain) ผา้ม่านชนิดนี้จะกนัแสงไม่ใหแ้สงเลด็ลอดเขา้มา
ได้เลยหรือเข้าได้แต่น้อยมาก ซึ่งมีด้วยกันหลายประเภท ทัง้ท าจาก PVC ผสมกับเส้นใย
สงัเคราะห ์แต่ส่วนมากจะท ามาจาก Polyester Polymer ซึ่งสามารถกนัแสงและลดรงัสยีูวทีีส่อ่ง
เขา้มาในห้องได้เกอืบ 100 เปอร์เซ็นต์ เหมาะส าหรบัการใช้ในห้องที่มเีฟอร์นิเจอร์ที่ท าจากไม้ 
เพือ่ยดือายุการใชง้านไม่ไดส้ซีดีได ้ซึง่นิยมใชก้บัหอ้งทีต่อ้งการความเป็นสว่นตวัสงู 
 นอกจากชนิดของเนื้อผ้าม่านแลว้ชนิดของผ้าม่านก็ท าใหบ้้านมบีรรยากาศทีแ่ตกต่าง
กนัออกไปอกีดว้ย ซึง่มหีลายชนิดดงัต่อไปนี้ 
 1. ผ้าม่านหลุยส์ (Louise Curtains) ซึ่งม่านชนิดนี้จะบ่งบอกถึงอุปนิสยัของเจ้าของ
บ้านว่าเป็นคนหรูหรา มรีะดบั ซึ่งมรีูปแบบหลากหลายให้เลือกมทีัง้แบบ ชายครุย มพีู่ หรอื
ครสิตลัห้อยระย้า และใช้ผ้าแต่งทูโทนพาดกบัรางโชว์ แต่ข้อเสยีของม่านชนิดนี้คอืการดูแลล
รกัษายากและเกบ็ฝุ่ น 
 2. ผ้าม่านจีบ (Pleated Curtains) ผ้าม่านจีบเป็นผ้าม่านมาตรฐานที่ใช้กันทัว่ไป 
เพราะเป็นผ้าม่านที่ให้ความรู้สกึคลาสสกิ โดยผ้าม่านจบีมอียู่ด้วยกนั 2 แบบคอืแบบมสีองจบี
และแบบมสีามจบี โดยขอ้ดขีองม่านจบัคอืใชง้านไดส้ะดวกและราคาไม่แพง แถมยงัมีรูปแบบให้
เลอืกหลากหลายสไตล ์ขอ้เสยีคอืใชเ้นื้อผา้มากกว่าผา้ม่านชนิดอื่นๆ 
 3. ผ้าม่านตาไก่ (Eyelet Curtains) เป็นผ้าม่านอีกชนิดที่ให้ความรู้สกึคลาสสคิ โดย
ม่านชนิดนี้จะเจาะรูขนาดใหญ่ทีห่วัผา้ม่านและน าห่วงตาไก่มาตดิแลว้สอดเขา้กบัรางม่าน ท าให้
มคีวามสวยงาม เรยีบหรู ม่านจะมลีอนขนาดใหญ่ ใหค้วามรูส้กึพริว้ไหวเป็นอสิระ และสามารถ
ออกแบบเพิม่เตมิตามความตอ้งการของผูใ้ชไ้ดอ้ย่างหลากหลาย 
 4. ผา้ม่านพบั (Roman Blinds) เป็นผา้ม่านที่ดูเรยีบรอ้ย แต่แฝงไปดว้ยความมสีไตล์ 
โดยมกีารเปิดปิดแบบจากข้างล่างขึ้นข้างบน โดยเก็บเป็นพบัๆไล่ขึ้นไปเรื่อยๆโดยม่านพบัจะ
เกบ็ผา้ผ่านการใชร้อกดงึ ลกัษณะการพบัของม่านจะพบัทบเรยีงซ้อนๆกนัอยู่ด้านบน โดยเรยีง
กนัเป็นล าดบัอย่างเรยีบรอ้ย 
 5. ม่านมว้น (Roller Blinds) เป็นผา้ม่านอกีชนิดหนึ่งทีไ่ดร้บัความนิยม เนื่องจากการ
ใชง้านมคีวามเรยีบง่าย และไม่กนิพืน้ทีใ่ชส้อย เนื่องจากผา้ทัง้หมดจะถูกดงึเกบ็ดา้นบนและถูก
เฟรมด้านบนบงัเอาไว้ ท าให้เวลาเก็บผ้าม่านจะไม่มเีนื้อผ้าม่านออกมาบดบงัทศันวสิยัของตวั
บา้นเลย การเปิดปิดของม่านชนิดน้ีจะเกบ็ผา้โดยการใชร้อกดงึ 
 6. ม่านปรบัแสง โดยลกัษณะโดยทัว่ไปของม่านปรบัแสงจะมลีกัษณะเป็นแนวตัง้ โดย
วสัดุก็จะแตกต่างกนัออกไปตามผู้ใช้เลอืกมทีัง้ใยสงัเคราะห ์ผ้าเคลอืบโคด้ติ้ง ไฟเบอร์แบบซนั
สกรนี อลูมเินียม และพวีซี ีผา้ม่านชนิดนี้เหมาะส าหรบัตดิตัง้ในออฟฟิตส านักงาน สามารถปรบั
ใบม่านเพือ่ใหม้องเหน็ดา้นนอกได ้  
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งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 การญั ศรสีกุลชวาลา (2557) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่องการประเมนิผลธุรกิจผ้าม่านใน
จงัหวดัเชยีงใหม่ จากกลุ่มตวัอย่าง 300 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย 125 คนและ
เพศหญิง175 คน โดยผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในช่วงอายุไม่เกิน 30 ปี 22 คน คดิเป็นร้อยละ 
7.33 ช่วงอายุ31 ถงึ 40 ปี 65 คน คดิเป็นร้อยละ 21.67 ช่วงอายุ41 ถงึ 50 ปี 121 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 40.33 และช่วงอายุ 51 ปีขึน้ไป 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.67 โดยผลการศกึษาแสดงให้
เหน็ว่าผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในความโดดเด่นและทนัสมยัของผลติภณัฑม์ากทีสุ่ด 
 ยศพร คุณาวงษ์กฤต (2559) ทีไ่ดท้ าการศกึษาเรื่องพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคที่มผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ผา้ม่านในอ าเภอหวัหนิ จงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ ลกัษณะของผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 18 ถงึ 30 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีรายได ้15001 
ถงึ 30000 บาท และมทีี่อยู่อาศยัแบบบ้านเดี่ยว โดยผลการวจิยั 1)พฤตกิรรมของผู้บรโิภคใน
การตดัสนิใจซื้อผ้าม่านในอ าเภอหวัหนิ จงัหวัดประจวบครีขีนัธ์ พบว่ากลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่มี
วตัถุประสงคเ์พื่อซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร โดยผลการศกึษาท าใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบั
คุณภาพของสนิคา้โดยเฉพาะอย่างยิง่เป็นสินค้าที่ซื้อครัง้เดยีวแลว้ใชไ้ด้นาน 2)การตดัสนิใจซื้อ
ผา้ม่านของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซือ้ผา้ม่านในอ าเภอหวัหนิ จงัหวดัประจวบครีขีนัธ ์โดยรวมมี
การตดัสนิใจซื้ออยู่ในระดบัมาก พจิารณารายด้านพบว่าด้านมกีารตดัสนิใจซื้ออยู่ในระดบัมาก
สุดในล าดบัแรก ไดแ้ก่ดา้นตดัสนิใจซื้อ รองลงมาคอื ดา้นการประเมนิภายหลงัการซื้อด้านการ
รบัรูค้วามตอ้งการและดา้นการตดัสนิใจซือ้อยู่ในระดบัมากไดแ้ก่ ดา้นการประเมนิทางเลอืก และ
ด้านการค้นหาข้อมูลตามล าดบั 3)ลกัษณะส่วนบุคคลพบว่าผู้บรโิภคที่มอีายุ ระดบัการศึกษา 
และรายไดต้่อเดอืนต่างกนั มกีารเลอืกซือ้ผา้ม่านทีแ่ตกต่างกนั และผูบ้รโิภคทีม่เีพศและลกัษณะ
ทีอ่ยู่อาศยัแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ผา้ม่านไม่แตกต่างกนั 
 อนุพงษ์ หอมหวาน (2558) ทีไ่ดศ้กึษาเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีล
ต่อการเลอืกซื้อผา้ม่านของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ จากกลุ่มตวัอย่างผู้อยู่
อาศยัในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชียงใหม่จ านวน 400 คนโดยได้ผลการศึกษา 1)ปัจจยัส่วน
บุคคลของผู้บรโิภค โดยผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพสมรส อายุต ่ากว่า 31 ปี 
การศึกษาระดบัปรญิญาตร ีอาชีพพนักงานบริษัท/ห้างร้าน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 ถึง 
20,000 บาท โดยจุดประสงค์เพื่อใช้ผ้าม่านเกี่ยวกบับ้านจดัสรร โดยมคีวามชอบผ้าม่านตาไก่
มากทีสุ่ด 2)ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อการเลอืกซื้อผา้ม่านของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอ
เมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยปัจจยัที่มคี่าเฉลี่ยมากที่สุด คอื ปัจจยั
ดา้นปัจจยัด้านการสร้างและการน าเสนอหลกัฐานทางกายภาพของการใหบ้รกิาร รองลงมาคอื 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้นบุคลากรทีใ่หบ้รกิาร ปัจจยั
ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด ตามล าดบั 
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 สมยศ พรเจริญวัฒนา (2554) ที่ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ประกอบการในธุรกิจค้าส่งผ้าม่าน บรษิัท นครการม่าน จ ากดั จากการศึกษากลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 400 คน ได้ผลการศกึษา ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เป็นสถานประกอบการที่ด าเนินงาน
นาน 1-5 ปี มจี านวนพนักงานไม่เกนิ 10 คน มทีุนจดทะเบยีน 1.1 แสนบาทถงึ 1 ล้านบาท มี
ระยะห่างจากบริษัท นครการม่าน จ ากัด มากกว่า 5 กิโลเมตร มียอดขายสินค้าต่อเดือน
โดยประมาณ 1.1 ถงึ 5 แสนบาท รูปแบบของธุรกจิเป็นแบบธุรกจิเจา้ของคนเดยีว และลกัษณะ
ของการด าเนินธุรกจิเป็นช่างเยบ็และตดิตัง้ ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มบีุคคลที่มอีทิธพิลในการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าจากบรษิทั นครการม่านจ ากดั คอื พนักงานขายของบรษิทั วตัถุประสงค์ใน
การเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เพื่อน าไปจ าหน่ายต่อ ความถี่ในการซื้อสนิค้าประมาณ 2 ถงึ 5 ครัง้ต่อ
เดอืน และค่าใชจ่้ายในการซื้อสนิคา้แต่ละครัง้โดยเฉลีย่ประมาณ 5,001-10,000 บาท โดยไดผ้ล
สรุปว่า ผูป้ระกอบการมคีวามพงึพอใจดา้นบุคคลากรมากทีสุ่ด  
 พุฒนิันท์ ปฏพิฒันากุล;และคนอื่นๆ (2562) ที่ได้ศกึษาเรื่องความพงึพอใจของลูกคา้
ร้านผ้าม่านแหม่มดไีซน์อ าเภอเมอืง จงัหวดัยะลา จากกลุ่มตวัอย่างพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่อายุ 35-50 ปี ประกอบอาชีพข้าราชการ พนักงานเอกชน เกษตรกรรายได้ 9,000-
20,000 บาท จากผลการวเิคราะหค์วามพงึพอใจของลูกคา้ผา้ม่านพบว่า การใหบ้รกิารลูกคา้รา้น
ผา้ม่านอยู่ในระดบัทีด่ี ความพงึพอใจในด้านผลติภณัฑ ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามพงึ
พอใจกบั ผลติภณัฑม์คีวามน่าเชื่อมนัและความน่าเชื่อถอื มากทีสุ่ด ในดา้นราคา พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความพงึพอใจกบัราคาที่เป็นราคามาตรฐานทัว่ไปของสนิคา้มากที่สุด ในด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามพงึพอใจกบัการมพีนักงานประจ า
รา้นมากทีสุ่ด ในดา้นการส่งเสรมิการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามพงึพอใจกบัการ
ทีลู่กคา้สามารถระบุผา้ม่านหรอืเฟอรน์ิเจอรท์ีใ่ชใ้นการตกแต่งบา้นเพื่อตอบสนองความต้องการ
มากทีสุ่ด 
 หยาดทพิย ์โพธหิลกัทรพัย์;และ วชัระ ยีสุ่นเทศ (2563) ทีไ่ดศ้กึษาเรื่อง กระบวนการ
การตัดสินใจซื้อผ้าม่านประหยัดพลังงาน PASAYA โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ซื้อผ้าม่าน
ประหยดัพลงังาน PASAYA จ านวน 400 คน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศ หญงิ 
อายุ 31-40 ปี สถานภาพครอบครวั สมรส จบการศกึษาระดบั ปรญิญาตรอีาชพี พนกังานเอกชน 
และรายได้ประจ าต่อเดือน มากกว่า 50,000 บาท ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อ
ผ้าม่านประหยัดพลังงาน PASAYA อยู่ในระดับมาก กระบวนการการตัดสินใจซื้อผ้าม่าน
ประหยดัพลงังาน PASAYA อยู่ในระดบัมาก ขอ้มูลทัว่ไป เพศ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน และอาชพี ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผ้าม่านประหยดัพลงังาน PASAYA ที่
แตกต่างกนัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสนิใจซื้อผา้ม่านประหยดัพลงังาน PASAYA มี
ความสมัพนัธก์บักระบวนการการตดัสนิใจซือ้ผา้ม่านประหยดัพลงังาน PASAYA ในระดบัมาก 
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 ปรพิตัร สุขุมาลนนท์; ชมพู เนื่องจ านงค์; และ กติกิร ดาวพเิศษ(Sukhumalanon P; 
Nuangjamnong C; and Dowpiset K. 2021) ทีไ่ดศ้กึษาเรื่อง ผูเ้ชีย่วชาญและความเขา้ใจเชงิลกึ
ของลูกค้าต่อการซื้อ ข้อพิจารณา:กรณีของผลิตภัณฑ์ผ้าม่านในประเทศไทย โดยศึกษา
ผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกบัผ้าม่านที่ท างานอยู่ในอุตสาหกรรมผ้าม่านมากกว่า 15 ปี และ ลูกค้าที่ใช้
ผลิตภัณฑ์ผ้าม่านภายใน 1 ปี ซึ่งได้ผลการวิจยัดงันี้ ค าอธิบายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เป็นสิง่ที่
ส าคญัมาก เนื่องลูกคา้จะต้องการทราบขอ้มูลเกี่ยวกบัสแีละการออกแบบผลติภณัฑ์ที่บรษิทัจะ
น าเสนอแก่ลูกค้า ซึ่งจะแตกต่างกันไปตามลูกค้าแต่ละราย เนื่องจากลูกค้านัน้จะมคีวามคิด
ไอเดียต่างๆ ส าหรบัตกแต่งอาคารของตน ท าให้ลูกค้าจะระมดัระวังในการเลือกสีและการ
ออกแบบใหเ้ขา้กบัความต้องการของตนมากที่สุด เนื่องจากถ้าการออกแบบและสไีม่เขา้กบัตวั
อาคารจะท าให้ความรู้สึกและบรรยากาศต่างๆภายในอาคารเปลี่ยนไป รองลงมาจะให้
ความส าคญักบัคุณสมบตัขิองเนื้อผา้ม่าน ซึง่สามารถป้องกนัความรอ้นและรงัสยีวู ีซึง่จะแตกต่าง
กนัไปตามความต้องการของลูกค้าแต่ละรายเช่นกนั ว่าจะน าไปใช้งานในลกัษณะใด และต่อมา
จะเป็นขอ้มูลเกี่ยวกบัวธิคี านวณราคาของผ้าม่าน เนื่องจากลูกคา้ส่วนมากจะเหน็สนิคา้จากโชว์
รูมและน าขนาดมาประเมนิกบัขนาดจรงิทีต่้องการตามแปลนอาคารของลูกคา้ โดยหากราคานัน้
เกนิงบประมาณลูกค้าจะเปลี่ยนวตัถุดบิหรอืการออกแบบเพื่อให้อยู่ภายในงบประมาณที่ลูกคา้
ของตน โดยสิง่ทีลู่กคา้จะเป็นกงัวลคอืการบรกิารของบรษิทัผา้ม่าน หารวดัขนาด การตดิตัง้ และ
การบรกิารหลงัการขาย ดงันัน้บรษิัทผ้าม่านควรใช้ใช้การตลาดแบบ 4P’s และควรปรบัและ
ดดัแปลงเป็น 7P’s ที่เพิม่เกี่ยวกบัคน ขัน้ตอน และสิง่แวดล้อมทางกายภาพ เพื่อที่บรษิัทจะ
สามารถสง่มอบการบรกิารใหลู้กคา้อย่างดทีีสุ่ดต่อไป 



บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
 การศกึษาเรื่อง “ปัจจยัทีม่ผีลต่อการซื้อผา้ม่านในสถานทีอ่ยู่อาศยั” โดยการศกึษาครัง้
นี้ ผู้วจิยัได้ด าเนินการโดยใช้การวจิยัเชงิปรมิาณ โดยได้น าแนวคดิทฤษฎีมาสร้างเพื่อใช้เป็น
แบบสอบถาม เพื่อใช้เป็นเครื่องมือเพื่อท าการศึกษาวิจัยในครัง้นี้  โดยวิธีการศึกษาจะ
ประกอบดว้ยรายละเอยีดดงันี้ 

1. ก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
2. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
3. วธิกีารสุม่ตวัอย่าง 
4. การสรา้งแบบสอบถามการวจิยั 
5. การทดสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
6. สถติทิีใ่ชว้เิคราะหข์อ้มลู 

 
ก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากร (Population)  
 ประชากรทีไ่ดน้ ามาใชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอืประชากรทีอ่าศยัอยู่ในประเทศไทย ซึง่ไม่
ก าหนดว่าอยู่ในจงัหวดัไหน เนื่องจากการใช้และเลอืกซื้อผ้าม่านนัน้มคีวามต้องการ (Demand) 
อยู่ในทุกสว่นในประเทศ 
 
 กลุ่มตวัอย่าง (Sample) 
 กลุ่มตวัอย่างในการวจิยั ไดแ้ก่ ประชากรทีอ่าศยัอยู่ในประเทศไทย โดยใชท้ฤษฎกีาร
ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างแบบง่ายจากทฤษฎี Little ระบุว่า การวจิยัเชงิสงัคมศาสตร์และ
พฤตกิรรมศาสตรก์ลุ่มตวัอย่างขัน้ต ่าต้อง ไม่น้อยกว่า 100 ตวัอย่าง Bailey ระบุว่า การค านวณ
ทางสถิติต้องมีตวัอย่างขัน้ต ่า 30 ตัวอย่าง อย่างไรก็ดี จ านวนตัวอย่างไม่ควรน้อยกว่า 100 
ตวัอย่างจึงจะเหมาะสม Rocoe ระบุว่า จ านวนตวัอย่างที่เหมาะสมควรออยู่ระหว่าง 30-500 
ตวัอย่าง และหาก มกีารแยกเกบ็ขอ้มูลในกลุ่มตวัอย่างย่อย แต่ละกลุ่มต้องมจี านวนไม่น้อยกว่า 
30 ตวัอย่าง Hair ระบุว่า การวจิยัที่มกีารเก็บตวัอย่างจากหลายกลุ่ม แต่ละกลุ่มต้องมจี านวน
ตวัอย่าง ไม่น้อยกว่า 50 ตวัอย่าง ดงันัน้จ านวนกลุ่มตวัอย่างทีน่ ามาใชใ้นการวจิยัควรอยู่ระหว่าง 
100 – 500 ตวัอย่าง (วุฒ ิสุขเจรญิ. 2563) โดยผูว้จิยัเหน็ว่ากลุ่มตวัอย่างทีจ่ะน ามาใชใ้นการวจิยั
ควรอยู่ที ่400 ตวัอย่างขึน้ไป 
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เครื่องมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 โดยในการวิจยัผู้วิจยัจะใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้วิธีสร้าง
แบบสอบถามดงัต่อไปนี้ 
 ศกึษาจากแนวคดิ ทฤษฎ ีแนวคดิ และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ เพื่อน ามาสรา้งหลกัแนวคดิ
งานวจิยั 
 ก าหนดตวัแปรและสรา้งกรอบแนวคดิการวจิยั 
 ด าเนินการสรา้งแบบสอบถามจากกรอบแนวคดิทีไ่ด ้โดยแบ่งค าถามออกเป็น 2 ส่วน
ไดแ้ก่ 
  สว่นที ่1 ค าถามปัจจยัสว่นบุคคล จ านวน 4 ขอ้ 
  ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อการซื้อผ้าม่านใน
สถานทีอ่ยู่อาศยั จ านวน 18 ขอ้ 
 
วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 การวิจยัครัง้นี้ผู้วิจยัใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) โดยเลอืกหน่วยตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) คอื การเลอืกกลุ่ม
ตวัอย่างตาม ความสะดวกในเรื่องทีศ่กึษา โดย ผูว้จิยัไดท้ าการอธบิายวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
และขอ้มูลรายระเอยีดของแบบสอบถามดว้ยตวัของผูว้จิยัเอง เพื่อป้องกนัความผดิพลาดที่เกดิ
จากความไม่เข้าใจในค าถามหรือวตัถุประสงค์การวจิยัของผู้ตอบแบบสอบถาม และท าการ
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามก่อนสิน้สุดการเกบ็แบบสอบถามทุกราย 
 
การสร้างแบบสอบถามการวิจยั 
 เครื่องมอืในการรวบรวมขอ้มลูของการศกึษา คอื แบบสอบถามจากประชากรใน
ประเทศไทย โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ตอน 
 ตอนที1่ ค าถามปัจจยัสว่นบุคคล 
 1. อายุ เป็นมาตรวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scales) 

1.1 ต ่ากว่า 30 ปี 
1.2 30-39 ปี 
1.3 40-49 ปี 
1.4 ตัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป 
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 2. เพศ เป็นมาตรวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scales) 
3.1 เพศชาย 
3.2 เพศหญงิ 
 

 3. ระดบัการศกึษา เป็นมาตรวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scales) 
4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
4.2 ปรญิญาตร ี
4.3 ปรญิญาโท 
4.4 ปรญิญาเอก 
 

 4. ลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั เป็นมาตรวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scales) 
5.1 บา้นเดีย่ว 
5.2 คอนโดมเินียม 
5.3 ทาวน์เฮาส ์
5.4 อาคารพาณิชยห์รอืตกึแถว 
5.5 แฟลตหรอือาพารต์เมน้ต์ 

 
 ตอนที ่2 ค าถามเกี่ยวกบัปัจจยัสว่นประสมการตลาดทีม่ผีลต่อการซือ้ผา้ม่านใน
สถานทีอ่ยู่อาศยั เป็นค าถามแบบปลายปิดมหีลายทางเลอืก ขอ้มลูประเภทมาตรช่วง (Interval 
Scale) จ านวน 18 ขอ้ ซึง่ตวัเลอืกไดแ้ก่ 

1. มากทีสุ่ด 
2. มาก 
3. ปลานกลาง 
4. น้อย 
5. น้อยทีสุ่ด  
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ตารางที ่2 ค าถามเกีย่วกบัปัจจยัสว่นประสมการตลาดทีม่ผีลต่อการซือ้ผา้ม่านในสถานทีอ่ยู่ 
     อาศยั 

 
 

 
การทดสอบคณุภาพแบบสอบถาม 
 การวจิยันี้ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามทีส่ร้างขึ้นท าการทดสอบเพื่อใหไ้ดค้วามเทีย่งตรง  
(Validity) และความเชื่อมัน่ (Reliability) ดงันี้ 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 1. คุณภาพของสนิคา้ 
2. รปูแบบของสนิคา้มคีวามหลากหลาย 
ทนัสมยั และสวยงาม 
3. ประโยชน์ดา้นการใชง้าน 
4. ตราสนิคา้ 

ปัจจยัดา้นราคา (Price) 5. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสนิคา้ 
6. รปูแบบการช าระเงนิมคีวาม
หลากหลาย 
7. สามารถต่อรองราคาได ้
8. มกีารตดิป้ายแสดงราคาสนิคา้อย่าง
ชดัเจน 
9. มรีะบบผ่อนช าระ 

ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) 10. รา้นคา้อยู่ในย่านการคา้ 
11. มสีต๊อกสนิคา้พรอ้มใหบ้รกิาร 
12. ช่วงเวลาเปิด-ปิดของรา้นคา้ 
13. การเดนิทางสะดวกและงา่ยต่อการ
เขา้ถงึ 

ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion) 

14. มกีารโฆษณาตามสือ่ต่างๆ 
15. มโีปรโมชัน่ลดราคาตามช่วงเทศกาล 
16. มกีารลดราคาเมื่อสัง่สนิคา้จ านวน
มาก 
17. การจดัแสดงสนิคา้ตามงานอเีวน้ท์
ต่างๆ 
18. มแีคตตาลอ็กผา้ม่านไวใ้หบ้รกิาร
ลูกคา้ 
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1. การหาความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจยัได้น าแบบสอบถามในงานวิจยันี้เสนอกับ
ผูเ้ชีย่วชาญจ านวน 3 ท่าน เพื่อท าการทดสอบความเหมาะสมของภาษา (Wording) และความ
เที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ของค าถามแต่ละขอ้ว่ามคีวามสอดคล้องหรอืไม่ และ
เป็นไปตามวตัถุประสงคก์ารวจิยัในครัง้นี้หรอืไม่ โดยใชแ้บบการประเมนิความสอดคลอ้ง (IC or 
IOC : Index of Item-Objective Congruence) เพื่อหาดชันีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม
กบัประเดน็หลกัของเนื้อหา โดยมเีกณฑพ์จิารณาดงันี้ 

+1 เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค าถามนัน้สอดคลอ้งกบัเนื้อหา 
  0 เมื่อไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามนัน้สอดคลอ้งกบัเนื้อหา 
 -1 เมื่อขอ้ค าถามนัน้ไม่สอดคลอ้งกบัเนื้อหา 

 จากนัน้น าคะแนนทีไ่ดจ้ากค าถามมาค านวณจากสตูร IOC 
 

IOC = 
∑ 𝑅

𝑁
 

 
 เมื่อ IOC คอื ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างค าถามและเนื้อหา 
  ∑ 𝑅  คอื ผลรวมของคะแนนจากผูเ้ชีย่วชาญ 
  N  คอื จ านวนผูเ้ชีย่วชาญ 
 
 โดยแต่ละค าถามจะต้องได้ค่า IOC มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.60 จงึถอืว่าขอ้ค าถามนัน้
สามารถน ามาใช้ได้ หากค าถามนัน้ได้ค่าน้อยกว่า 0.60 ขอ้ค าถามนัน้จะถูกตดัออกหรอืน าไป
แก้ไขใหม่จนกว่าจะสามารถน าไปใช้จรงิได ้โดยแบบสอบถามงานวจิยันี้มคี่า IOC เท่ากบั 0.97 
และไม่มขีอ้ค าถามทีม่คี่า IOC น้อยกว่า 0.60 และผูว้จิยัไดน้ าขอ้แนะน าจากผูเ้ชีย่วชาญมาปรบั
ใชแ้ละปรบัปรุงกบัแบบสอบถามก่อนน าไปเกบ็ขอ้มลูจรงิ 
 
 2. การทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถามโดยน าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง (Try out) จ านวน 30 คนที่มี
คุณสมบัติตรงกับกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการท าวิจยั และใช้สูตรสมัประสิทธิอ์ ัลฟาของครอนบคั 
(Cronbachs Alpha Coefficient) (Cronbach. 1990 : 204) ดงันี้ 
 

     𝛼𝑘 =  
𝑘

𝑘−1
(1 −

∑ 𝑆𝐼𝑡𝑒𝑚𝑠
2

𝑆𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙
2 ) 

 
เมื่อ 𝛼𝑘   คอื ค่าสมัประสทิธิข์องความเชื่อถอืไดข้องเครื่องมอืวดัทีใ่ช้ 
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  K   คอื จ านวนขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
  ∑ 𝑆𝐼𝑡𝑒𝑚𝑠

2  คอื ผลรวมความแปรปรวนของคะแนนทีไ่ดจ้ากแต่ละค าถาม 
  𝑆𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙

2  คอื ค่าความแปรปรวนของคะแนนจากขอ้ค าถามทุกขอ้ 
 
โดยค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคัตอ้งมคี่ามากกว่า 0.80 ขึน้ไปจงึจะถอืว่าผ่านการ

ทดสอบความเชื่อมัน่ ซึ่งแบบสอบถามในงานวจิยันี้ไดค้่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคัเท่ากบั 
0.815 จงึถอืว่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอืและสามารถน าไปใชเ้กบ็ขอ้มลูจรงิได้ 
 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยฉบับนี้ คือ สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive 
Statistics) ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ (�̅�) ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) อตัราส่วนรอ้ยละ 
(Percentage) เพื่อแจกแจงขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง และใช้การเปรยีบเทยีบรายคู่เพื่อหาปัจจยั
สว่นบุคคลทีส่ง่ผลต่อการรบัรูปั้จจยัสว่นประสมการตลาดทีน่ าไปประกอบการตดัสนิใจซือ้ 
 มาตรวดัลเิคริ์ท (Likert Scale) แต่ละค าถามจะม ี5 ระดบัตวัเลอืก ใชค้่าสูงสุด (5) ลบ
ด้วยค่าต ่าสุด (1) แล้วหารด้วยจ านวนช่วงหรอืระดบัที่ต้องการแปลผล (5 ช่วง) แต่ละช่วงการ
แปลผลมคีะแนนเท่ากบั 0.8 คะแนน มรีายละเอยีดดงันี้ 

ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 1.00-1.80 หมายความว่า น้อยทีสุ่ด 
ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 1.81-2.60 หมายความว่า น้อย 
ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 2.61-3.40 หมายความว่า ปานกลาง 
ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 3.41-4.20 หมายความว่า มาก 
ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 4.21-5.00 หมายความว่า มากทีสุ่ด 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 
 การศกึษาเรื่องปัจจยัสว่นประสมการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจผา้ม่านในสถานทีอ่ยู่
อาศยั ผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง 436 ตวัอย่างทีผ่่านการตรวจสอบและวเิคราะหข์อ้มูล
ดงักล่าวดว้ยวธิกีารทางสถติ ิผูว้จิยัไดส้รุปผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 2 ตอน ดงันี้ 
 ตอนที ่1 ผลส ารวจขอ้มลูเบือ้งตน้และสถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
   1.1 ผลส ารวจขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง 
   1.2 ผลส ารวจปัจจยัสว่นประสมการตลาด 
 ตอนที ่2 ผลการวเิคราะหส์มมุตฐิานและผลการทดสอบสมมุตฐิาน 
 ตอนที ่3 บทสรุปและขอ้เสนอแนะ 
 
ตอนท่ี 1 ผลส ารวจข้อมูลเบือ้งต้นและสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้มจี านวน 436 ตวัอย่าง โดยจากกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 
แบ่งช่วงอายุเป็น 4 ช่วงได้แก่ ต ่ากว่า 30 ปีจ านวน 190 คนคดิเป็นร้อยละ 43.6 อายุ 30-39 ปี
จ านวน 83 คนคดิเป็นรอ้ยละ 19.0 อายุ 40-49 ปีจ านวน 60 คนคดิเป็นรอ้ยละ 13.8 ตัง้แต่ 50 ปี
ขึ้นไปจ านวน 103 คนคดิเป็นร้อยละ 23.6 แบ่งตามเพศโดย เพศชายจ านวน 214 คนคดิเป็น
รอ้ยละ 49.1 เพศหญงิจ านวน 222 คนคดิเป็นรอ้ยละ 50.9 แบ่งตามระดบัการศกึษาโดย ต ่ากว่า
ปรญิญาตรจี านวน 127 คนคดิเป็นรอ้ยละ 29.1 ปรญิญาตรจี านวน 289 คนคดิเป็นรอ้ยละ 66.4 
ปรญิญาโทจ านวน 15 คนคดิเป็นรอ้ยละ 3.4 ปรญิญาเอกจ านวน 5 คนคดิเป็นรอ้ยละ 1.1 แบ่ง
ตามลักษณะที่อยู่อาศัยได้แก่ บ้านเดี่ยวจ านวน 232 คนคิดเป็นร้อยละ 53.2 คอนโดมิเนียม
จ านวน 42 คนคดิเป็นรอ้ยละ 9.6 ทาวน์เฮาสจ์ านวน 57 คนคดิเป็นรอ้ยละ 13.1 อาคารพาณิชย์
หรอืตกึแถวจ านวน 72 คนคดิเป็นรอ้ยละ 16.5 แฟลตหรอือาพารต์เมน้ต์จ านวน 33 คนคดิเป็น
รอ้ยละ 7.6 ดงัแสดงในตารางที ่3 
 
  



26 

ตารางที ่3 ผลส ารวจขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง 
ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

อายุ   
   ต ่ากว่า 30 ปี 190 43.6 
   30-39 ปี 83 19.0 
   40-49 ปี 60 13.8 
   ตัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป 103 23.6 

รวม 436 100.0 
เพศ   
   เพศชาย 214 49.1 
   เพศหญงิ 222 50.9 

รวม 436 100 
ระดบัการศกึษา   
   ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 127 29.1 
   ปรญิญาตร ี 289 66.4 
   ปรญิญาโท 15 3.4 
   ปรญิญาเอก 5 1.1 

รวม 436 100 
ลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั   
   บา้นเดีย่ว 232 53.2 
   คอนโดมเินียม 42 9.6 
   ทาวน์เฮาส ์ 57 13.1 
   อาคารพาณิชยห์รอืตกึแถว 72 16.5 
   แฟลตหรอือาพารต์เมน้ต์ 33 7.6 

รวม 436 100 
 
 ผลส ารวจการรบัรูปั้จจยัสว่นประสมการตลาดก่อนการตดัสนิใจซือ้ผา้ม่านในสถานทีอ่ยู่
อาศัย ซึ่งประกอบด้วย 4 ด้านคือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องการจดัจ าหน่าย และ การส่งเสริม
การตลาด ดงัต่อไปนี้  
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 ผลส ารวจการรบัรู้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑ์จากการส ารวจขอ้มูลดงั
ตารางที ่4 
 
ตารางที ่4 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูปั้จจยัสว่นประสมการตลาดดา้น 
     ผลติภณัฑข์องกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 

ผลิตภณัฑ์ Mean S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
ล าดบัท่ี 

คุณภาพของสนิคา้ 4.21 0.737 มากทีสุ่ด 3 
รปูแบบของสนิคา้มคีวาม
หลากหลาย ทนัสมยั และสวยงาม 

4.29 0.705 มากทีสุ่ด 2 

ประโยชน์ดา้นการใชง้าน 4.39 0.697 มากทีสุ่ด 1 
ตราสนิคา้ 2.98 0.973 ปานกลาง 4 

เฉลีย่ 3.97 0.500 มาก  
 
 จากตารางที ่4 พบว่ากลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้น
ผลติภณัฑใ์นเกณฑม์ากซึ่งมคี่าเฉลีย่อยู่ที ่3.97 (S.D.= 0.500) โดยกลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญั
กบัประโยชน์ด้านการใช้งานเป็นล าดบัแรก ที่ระดบัความส าคญัมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 
(S.D.= 0.697) และล าดับถัดไปได้แก่ รูปแบบของสินค้ามีความหลากหลาย ทันสมัย และ
สวยงาม ที่ระดบัความส าคญัมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 (S.D.= 0.705) ประโยชน์ด้านการ
ใชง้าน ทีร่ะดบัความส าคญัมากทีสุ่ด ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.21 (S.D.= 0.737) และล าดบัสุดท้ายคอื 
ตราสนิคา้ ทีร่ะดบัความส าคญัปานกลาง ค่าเฉลีย่เท่ากบั 2.98 (S.D.= 0.973) 
 
 ผลส ารวจการรบัรูปั้จจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคา จากการส ารวจขอ้มูลแสดงดงั
ตารางที ่5 
 
ตารางที ่5 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูปั้จจยัสว่นประสมการตลาดดา้น 
     ราคาของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 

ราคา Mean S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
ล าดบัท่ี 

ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสนิคา้ 4.41 0.710 มากทีสุ่ด 1 
รปูแบบการช าระเงนิมคีวาม
หลากหลาย 

3.93 0.922 มาก 4 
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ตารางที ่5 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูปั้จจยัสว่นประสมการตลาดดา้น 
     ราคาของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด (ต่อ) 

ราคา Mean S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
ล าดบัท่ี 

สามารถต่อรองราคาได ้ 3.98 0.970 มาก 3 
มกีารตดิป้ายแสดงราคาสนิคา้อย่าง
ชดัเจน 

4.21 0.954 มากทีสุ่ด 2 

มรีะบบผ่อนช าระ 3.38 1.245 ปานกลาง 5 
เฉลีย่ 3.98 0.609 มาก  

 
 จากตารางที ่5 พบว่ากลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้น
ราคาในเกณฑ์มากซึ่งมคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.98 (S.D.= 0.609) โดยกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบั
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสนิค้าเป็นล าดบัแรก ที่ระดบัความส าคญัมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.41 (S.D.= 0.710) และล าดบัถดัไปไดแ้ก่ มกีารตดิป้ายแสดงราคาสนิค้าอย่างชดัเจน ทีร่ะดบั
ความส าคญัมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 (S.D.= 0.954) สามารถต่อรองราคาได้ ที่ระดับ
ความส าคญัมาก ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.98 (S.D.= 0.970) รูปแบบการช าระเงนิมคีวามหลากหลาย 
ทีร่ะดบัความส าคญัมาก ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 (S.D.= 0.922) และล าดบัสุดทา้ยคอื มรีะบบผ่อน
ช าระ ทีร่ะดบัความส าคญัปานกลาง ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.38 (S.D.= 1.245) 
 
 ผลส ารวจการรบัรูปั้จจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย จากการส ารวจ
ขอ้มลูแสดงดงัตารางที ่6 
 
ตารางที ่6 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูปั้จจยัสว่นประสมการตลาดดา้น 
     ช่องทางจดัจ าหน่ายของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 

ช่องทางจดัจ าหน่าย Mean S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
ล าดบัท่ี 

รา้นคา้อยู่ในย่านการคา้ 3.34 0.889 ปานกลาง 4 
มสีต๊อกสนิคา้พรอ้มใหบ้รกิาร 4.27 0.728 มากทีสุ่ด 1 
ช่วงเวลาเปิด-ปิดของรา้นคา้ 3.65 0.846 มาก 3 
การเดนิทางสะดวกและงา่ยต่อการ
เขา้ถงึ 

4.26 0.761 มากทีสุ่ด 2 

เฉลีย่ 3.88 0.605 มาก  
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 จากตารางที ่6 พบว่ากลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้น
ช่องทางจดัจ าหน่ายในเกณฑ์มากซึ่งมคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.88 (S.D.= 0.605) โดยกลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคัญกับมีสต๊อกสินค้าพร้อมให้บริการเป็นล าดับแรก ที่ระดับความส าคัญมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 (S.D.= 0.728) และล าดบัถดัไปไดแ้ก่ การเดนิทางสะดวกและง่ายต่อการ
เขา้ถงึ ทีร่ะดบัความส าคญัมากทีสุ่ด ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.26 (S.D.= 0.761) ช่วงเวลาเปิด-ปิดของ
ร้านค้า ที่ระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 (S.D.= 0.846) และล าดบัสุดท้ายคือ 
รา้นคา้อยู่ในย่านการคา้ ทีร่ะดบัความส าคญัปานกลาง ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.34 (S.D.= 0.889) 
 
 ผลส ารวจการรบัรูปั้จจยัสว่นประสมการตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาด จากการ
ส ารวจขอ้มลูแสดงดงัตารางที ่7 
 
ตารางที ่7 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูปั้จจยัสว่นประสมการตลาดดา้นการ 
     สง่เสรมิการตลาดของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 

การส่งเสริมการตลาด Mean S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
ล าดบัท่ี 

มกีารโฆษณาตามสือ่ต่างๆ 3.31 1.013 ปานกลาง 4 
มโีปรโมชัน่ลดราคาตามช่วง
เทศกาล 

4.21 0.823 มากทีสุ่ด 3 

มกีารลดราคาเมื่อสัง่สนิคา้จ านวน
มาก 

4.22 0.858 มากทีสุ่ด 2 

การจดัแสดงสนิคา้ตามงานอเีวน้ท์
ต่างๆ 

3.25 0.975 ปานกลาง 5 

มแีคตตาลอ็กผา้ม่านไวใ้หบ้รกิาร
ลูกคา้ 

4.43 0.732 มากทีสุ่ด 1 

เฉลีย่ 3.88 0.619 มาก  
 

จากตารางที่ 7 พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน
ส่งเสริมการตลาดในเกณฑ์มากซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.88 (S.D.= 0.619) โดยกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคญักบัมแีคตตาล็อกผ้าม่านไว้ให้บรกิารลูกค้าเป็นล าดบัแรก ที่ระดบัความส าคญัมาก
ที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 (S.D.= 0.732) และล าดบัถดัไปได้แก่ มกีารลดราคาเมื่อสัง่สินค้า
จ านวนมาก ที่ระดบัความส าคญัมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 (S.D.= 0.858) มโีปรโมชัน่ลด
ราคาตามช่วงเทศกาล ทีร่ะดบัความส าคญัมากทีสุ่ด ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.21 (S.D.= 0.823) มกีาร
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โฆษณาตามสื่อต่างๆ ที่ระดบัความส าคญัปานกลาง ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.31 (S.D.= 1.013) และ
ล าดบัสุดทา้ยคอื การจดัแสดงสนิคา้ตามงานอเีวน้ทต์่างๆ ทีร่ะดบัความส าคญัปานกลาง ค่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.25 (S.D.= 0.975) 
 
ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์สมมุติฐานและผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการรบัรู้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่ใช้
ประกอบการตัดสนิใจซื้อผ้าม่านในสถานที่อยู่อาศยั จากกลุ่มตัวอย่าง 436 คน โดยก าหนด
สมมุตฐิานทางสถติดิงันี้ 
 สมมุตฐิานขอ้ที่1 ปัจจยัส่วนบุคคลส่งผลต่อการรบัรูค้วามส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดทีแ่ตกต่างกนั 
  สมมุตฐิานย่อยที่1.1 การรบัรูค้วามส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนั
ตามช่วงอาย ุ
  H0 : การรบัรูค้วามส าคญัปัจจยัสว่นประสมการตลาดไม่แตกต่างกนัตามช่วงอายุ 
  H1 : การรบัรูค้วามส าคญัปัจจยัสว่นประสมการตลาดแตกต่างกนัตามช่วงอายุ 
 
ตารางที ่8 การทดสอบความแตกต่างของการรบัรูค้วามส าคญัของปัจจยัสว่นประสมการตลาด 
     ตามช่วงอายุ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
Test of Homogeneity 

of Variances 
(Sig.) 

ANOVA 
(Sig.) 

สรปุ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.733 0.850 ไม่แตกต่างกนั 
ดา้นราคา 0.061 0.961 ไม่แตกต่างกนั 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 0.287 0.730 ไม่แตกต่างกนั 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.354 0.641 ไม่แตกต่างกนั 

 
 จากตารางที ่8 ผลการทดสอบสมมุตฐิานย่อยที ่1.1 พบว่า ปัจจยัสว่นประสมการตลาด
ดา้นผลติภณัฑ์ มคีวามแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง (Test of Homogeneity of Variances) มคี่า 
Sig.= 0.733 (มากกว่า 0.05 ท าให้ยอมรบั H0) แสดงว่าความแปรปรวนเท่ากนั ท าให้ทดสอบ
ค่าเฉลีย่จากตาราง ANOVA เนื่องจากความแปรปรวนเท่ากนั พบว่าค่า Sig.= 0.850 (มากกว่า 
0.05 แสดงว่าค่าเฉลีย่ของตวัแปรเท่ากนัทุกตวั) สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามทุกช่วงอายุรบัรู้
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคา 
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มีความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง (Test of Homogeneity of Variances) มีค่า Sig.= 0.061 
(มากกว่า 0.05 ท าให้ยอมรบั H0) แสดงว่าความแปรปรวนเท่ากนั ท าให้ทดสอบค่าเฉลี่ยจาก
ตาราง ANOVA เนื่องจากความแปรปรวนเท่ากนั พบว่าค่า Sig.= 0.961 (มากกว่า 0.05 แสดง
ว่าค่าเฉลี่ยของตวัแปรเท่ากนัทุกตวั) สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามทุกช่วงอายุรบัรู้ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดดา้นราคาไม่แตกต่างกนั ปัจจยัสว่นประสมการตลาดดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายมี
ความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง (Test of Homogeneity of Variances) มีค่า Sig.= 0.287 
(มากกว่า 0.05 ท าให้ยอมรบั H0) แสดงว่าความแปรปรวนเท่ากนั ท าให้ทดสอบค่าเฉลี่ยจาก
ตาราง ANOVA เนื่องจากความแปรปรวนเท่ากนั พบว่าค่า Sig.= 0.730 (มากกว่า 0.05 แสดง
ว่าค่าเฉลี่ยของตวัแปรเท่ากนัทุกตวั) สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามทุกช่วงอายุรบัรู้ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดด้านช่องทางจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการ
สง่เสรมิการขาย มคีวามแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง (Test of Homogeneity of Variances) มคี่า 
Sig.= 0.354 (มากกว่า 0.05 ท าให้ยอมรบั H0) แสดงว่าความแปรปรวนเท่ากนั ท าให้ทดสอบ
ค่าเฉลีย่จากตาราง ANOVA เนื่องจากความแปรปรวนเท่ากนั พบว่าค่า Sig.= 0.641 (มากกว่า 
0.05 แสดงว่าค่าเฉลี่ยของตวัแปรเท่ากนัทุกตวั) สรุปไดว้่าผูต้อบแบบสอบถามทุกช่วงอายุ รบัรู้
ปัจจยัสว่นประสมการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขายไม่แตกต่างกนั จงึปฏเิสธสมมุตฐิาน 
 
  สมมุตฐิานย่อยที่1.2 การรบัรูค้วามส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดของเพศชาย
และเพศหญงิแตกต่างกนั 
  H0 : การรบัรูค้วามส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดของเพศชายและเพศหญงิไม่
แตกต่างกนั 
  H1 : การรบัรู้ความส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดของเพศชายและเพศหญิง
แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่9 การทดสอบความแตกต่างของการรบัรูค้วามส าคญัของปัจจยัสว่นประสมการตลาด 
     ของเพศชายและเพศหญงิ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

Levene’s Test 
for Equality of 

Variances 

t-test for 
Equality of 

Means 
สรปุ 

(Sig.) 2-tails (Sig.) 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.479 0.903 ไม่แตกต่างกนั 
ดา้นราคา 0.458 0.168 ไม่แตกต่างกนั 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 0.764 0.795 ไม่แตกต่างกนั 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.937 0.503 ไม่แตกต่างกนั 
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 จากตารางที ่9 ผลการทดสอบสมมุตฐิานย่อยที ่1.2 พบว่า ปัจจยัสว่นประสมการตลาด
ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง (Levene’s Test for Equality of Variances) 
มคี่า Sig.= 0.479 (มากกว่า 0.05 ท าให้ยอมรบั H0) แสดงว่าความแปรปรวนเท่ากนั ดงันัน้จึง
พิจารณาค่า Sig. จาก t-test for Equality of Means พบว่า Sig. (2-tailed) = 0.903 (มากกว่า 
0.05 แสดงว่าค่าเฉลีย่ของตวัแปรเท่ากนัทุกตวั) สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามทัง้เพศชายและ
หญงิรบัรูปั้จจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลติภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ดา้นราคา มคีวามแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง (Levene’s Test for Equality of Variances) มคี่า 
Sig.= 0.458 (มากกว่า 0.05 ท าให้ยอมรับ H0) แสดงว่าความแปรปรวนเท่ากัน  ดังนัน้จึง
พิจารณาค่า Sig. จาก t-test for Equality of Means พบว่า Sig. (2-tailed) = 0.168 (มากกว่า 
0.05 แสดงว่าค่าเฉลีย่ของตวัแปรเท่ากนัทุกตวั) สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามทัง้เพศชายและ
หญิงรบัรู้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคาไม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่าย มีความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง (Levene’s Test for Equality of 
Variances) มคี่า Sig.= 0.764 (มากกว่า 0.05 ท าใหย้อมรบั H0) แสดงว่าความแปรปรวนเท่ากนั 
ดังนัน้จึงพิจารณาค่า Sig. จาก t-test for Equality of Means พบว่า Sig. (2-tailed) = 0.795 
(มากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าเฉลีย่ของตวัแปรเท่ากนัทุกตวั) สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามทัง้เพศ
ชายและหญงิรบัรูปั้จจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง (Levene’s Test 
for Equality of Variances) มคี่า Sig.= 0.937 (มากกว่า 0.05 ท าใหย้อมรบั H0) แสดงว่าความ
แปรปรวนเท่ากนั ดงันัน้จงึพจิารณาค่า Sig. จาก t-test for Equality of Means พบว่า Sig. (2-
tailed) = 0.503 (มากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าเฉลี่ยของตวัแปรเท่ากนัทุกตวั) สรุปได้ว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามทัง้เพศชายและหญงิรบัรูปั้จจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดไม่
แตกต่างกนั จงึปฏเิสธสมมุตฐิาน 
 
  สมมุตฐิานย่อยที่1.3 การรบัรูค้วามส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนั
ตามระดบัการศกึษา 
  H0 : การรบัรู้ความส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดไม่แตกต่างกันตามระดบั
การศกึษา 
  H1 : การรับรู้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาดแตกต่างกันตามระดับ
การศกึษา 
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ตารางที ่10 การทดสอบความแตกต่างของการรบัรูค้วามส าคญัของปัจจยัสว่นประสมการตลาด 
     ตามระดบัการศกึษา 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
Test of Homogeneity 

of Variances 
(Sig.) 

ANOVA 
(Sig.) 

สรปุ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.229 0.465 ไม่แตกต่างกนั 
ดา้นราคา 0.070 0.236 ไม่แตกต่างกนั 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 0.470 0.348 ไม่แตกต่างกนั 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.255 0.233 ไม่แตกต่างกนั 

 
 จากตารางที่ 10 ผลการทดสอบสมมุติฐานย่อยที่ 1.3 พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง (Test of Homogeneity of 
Variances) มคี่า Sig.= 0.229 (มากกว่า 0.05 ท าใหย้อมรบั H0) แสดงว่าความแปรปรวนเท่ากนั 
ท าให้ทดสอบค่าเฉลี่ยจากตาราง ANOVA เนื่องจากความแปรปรวนเท่ากัน พบว่าค่า Sig.= 
0.465 (มากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าเฉลีย่ของตวัแปรเท่ากนัทุกตวั) สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ทุกระดบัการศึกษารบัรู้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ไม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดด้านราคามีความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง (Test of Homogeneity of 
Variances) มคี่า Sig.= 0.070 (มากกว่า 0.05 ท าใหย้อมรบั H0) แสดงว่าความแปรปรวนเท่ากนั 
ท าให้ทดสอบค่าเฉลี่ยจากตาราง ANOVA เนื่องจากความแปรปรวนเท่ากัน พบว่าค่า Sig.= 
0.236 (มากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าเฉลีย่ของตวัแปรเท่ากนัทุกตวั) สรุปไดว้่าผูต้อบแบบสอบถาม
ทุกระดบัการศกึษารบัรู้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคาไม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายมคีวามแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง (Test of Homogeneity of 
Variances) มคี่า Sig.= 0.470 (มากกว่า 0.05 ท าใหย้อมรบั H0) แสดงว่าความแปรปรวนเท่ากนั 
ท าให้ทดสอบค่าเฉลี่ยจากตาราง ANOVA เนื่องจากความแปรปรวนเท่ากัน พบว่าค่า Sig.= 
0.348 (มากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าเฉลีย่ของตวัแปรเท่ากนัทุกตวั) สรุปไดว้่าผูต้อบแบบสอบถาม
ทุกระดบัการศึกษารบัรู้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกัน 
ปัจจยัสว่นประสมการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง (Test 
of Homogeneity of Variances) มคี่า Sig.= 0.255 (มากกว่า 0.05 ท าให้ยอมรบั H0) แสดงว่า
ความแปรปรวนเท่ากนั ท าให้ทดสอบค่าเฉลี่ยจากตาราง ANOVA เนื่องจากความแปรปรวน
เท่ากนั พบว่าค่า Sig.= 0.233 (มากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าเฉลีย่ของตวัแปรเท่ากนัทุกตวั) สรุปได้
ว่าผู้ตอบแบบสอบถามทุกระดบัการศึกษารบัรู้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดไม่แตกต่างกนั จงึปฏเิสธสมมุตฐิาน 
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  สมมุตฐิานย่อยที่1.4 การรบัรูค้วามส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนั
ตามลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั 
  H0 : การรบัรูค้วามส าคญัปัจจยัสว่นประสมการตลาดไม่แตกต่างกนัตามลกัษณะที่
อยู่อาศยั 
  H1 : การรบัรูค้วามส าคญัปัจจยัสว่นประสมการตลาดแตกต่างกนัตามลกัษณะทีอ่ยู่
อาศยั 
 
ตารางที ่11 การทดสอบความแตกต่างของการรบัรูค้วามส าคญัของปัจจยัสว่นประสมการตลาด 
     ดา้นผลติภณัฑต์ามลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
Test of Homogeneity 

of Variances 
(Sig.) 

ANOVA 
(Sig.) 

สรปุ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.985 0.000 แตกต่างกนั 
 
 จากตารางที่ 11 ผลการทดสอบสมมุติฐานย่อยที่ 1.4 พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง (Test of Homogeneity of 
Variances) มคี่า Sig.= 0.985 (มากกว่า 0.05 ท าใหย้อมรบั H0) แสดงว่าความแปรปรวนเท่ากนั 
ท าให้ทดสอบค่าเฉลี่ยจากตาราง ANOVA เนื่องจากความแปรปรวนเท่ากัน พบว่าค่า Sig.= 
0.000 (น้อยกว่า 0.05 แสดงว่ามีตัวแปรใดตัวแปรหนึ่ งที่มีค่าเฉลี่ยไม่เท่ากัน ) ท าการ
เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ดว้ยสถติ ิLSD ดงัตารางที ่12 
 
ตารางที ่12 การเปรยีบเทยีบรายคู่ของการรบัรูค้วามส าคญัปัจจยัสว่นประสมการตลาดดา้น 
     ผลติภณัฑต์ามลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั 

(I) ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั (J) ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั Sig. 
ผลสรปุค่า 

Sig. 
(I-J) Mean 
Difference 

บา้นเดีย่ว คอนโดมเินียม 0.003 
ปฏเิสธ H0 
ยอมรบั H1 

.23553* 

บา้นเดีย่ว ทาวน์เฮาส ์ 0.001 
ปฏเิสธ H0 
ยอมรบั H1 

.23302* 

บา้นเดีย่ว อาคารพาณิชยห์รอืตกึแถว 0.010 
ปฏเิสธ H0 
ยอมรบั H1 

.16559* 
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ตารางที ่12 การเปรยีบเทยีบรายคู่ของการรบัรูค้วามส าคญัปัจจยัสว่นประสมการตลาดดา้น 
     ผลติภณัฑต์ามลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั (ต่อ) 

(I) ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั (J) ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั Sig. 
ผลสรปุค่า 

Sig. 
(I-J) Mean 
Difference 

บา้นเดีย่ว แฟลตหรอือาพารต์เมน้ต์ 0.000 ปฏเิสธ H0 
ยอมรบั H1 

.61540* 

คอนโดมเินียม ทาวน์เฮาส ์ 0.979 ยอมรบั H0  
คอนโดมเินียม อาคารพาณิชยห์รอืตกึแถว 0.445 ยอมรบั H0  
คอนโดมเินียม แฟลตหรอือาพารต์เมน้ต์ 0.001 ปฏเิสธ H0 

ยอมรบั H1 
.37987* 

ทาวน์เฮาส ์ อาคารพาณิชยห์รอืตกึแถว 0.420 ยอมรบั H0  
ทาวน์เฮาส ์ แฟลตหรอือาพารต์เมน้ต์ 0.000 ปฏเิสธ H0 

ยอมรบั H1 
.38238* 

อาคารพาณิชยห์รอืตกึแถว แฟลตหรอือาพารต์เมน้ต์ 0.000 ปฏเิสธ H0 
ยอมรบั H1 

.44981* 

 
การเปรยีบเทียบรายคู่ที่พบว่าลกัษณะที่อยู่อาศยัส่งผลต่อการรบัรู้ปัจจยัส่วนประสม

การตลาดดา้นผลติภณัฑ์ทีแ่ตกต่างกนัมจี านวน 7 คู่ คอื 1.บา้นเดีย่วและคอนโดมเินียม 2.บ้าน
เดีย่วและทาวน์เฮาส ์3.บา้นเดีย่วและอาคารพาณิชยห์รอืตกึแถว 4.บา้นเดีย่วและแฟลตหรอือา
พารต์เมน้ต์ 5.คอนโดมเินียมและแฟลตหรอือาพารต์เมน้ต์ 6.ทาวน์เฮาสแ์ละแฟลตหรอือาพารต์
เมน้ต์ 7.อาคารพาณิชย์หรอืตกึแถวและแฟลตหรอือาพารต์เม้นต์ โดยสรุปไดว้่า การรบัรู้ปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ของผู้อยู่อาศยัในบ้านเดี่ยวมากกว่าผู้อาศยัในคอนโดมิ
เนียม การรบัรูปั้จจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลติภณัฑข์องผูอ้ยู่อาศยัในบ้านเดี่ยวมากกว่าผู้
อาศยัในทาวน์เฮาส์ การรบัรู้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลติภณัฑ์ของผู้อยู่อาศยัในบ้าน
เดี่ยวมากกว่าผู้อาศยัในอาคารพาณิชย์หรอืตกึแถว การรบัรู้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลติภณัฑข์องผูอ้ยู่อาศยัในบา้นเดีย่วมากกว่าผูอ้าศยัในแฟลตหรอือาพารต์เมน้ต์ การรบัรูปั้จจยั
ส่วนประสมการตลาดด้านผลติภณัฑ์ของผู้อยู่อาศยัในคอนโดมเินียมมากกว่าผู้อาศยัในแฟลต
หรืออาพาร์ตเม้นต์ การรับรู้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของผู้อยู่อาศัยใน
ทาวน์เฮาสม์ากกว่าผูอ้าศยัในแฟลตหรอือาพารต์เมน้ต์ และการรบัรูปั้จจยัส่วนประสมการตลาด
ด้านผลิตภณัฑ์ของผู้อยู่อาศัยในอาคารพาณิชย์หรอืตึกแถวมากกว่าผู้อาศัยในแฟลตหรืออา
พารต์เมน้ต์ ตามล าดบั โดยคู่ทีเ่หลอืมกีารการรบัรูปั้จจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑไ์ม่
แตกต่างกนั  
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ตารางที ่13 การทดสอบความแตกต่างของการรบัรูค้วามส าคญัของปัจจยัสว่นประสมการตลาด 
     ดา้นราคา ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการสง่เสรมิการตลาดตามลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
Test of Homogeneity 

of Variances 
(Sig.) 

Welch 
(Sig.) 

สรปุ 

ด้านราคา 0.001 0.066 ไม่แตกต่างกนั 
ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย 0.004 0.651 ไม่แตกต่างกนั 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.005 0.024 แตกต่างกนั 

 
 จากตารางที่ 13 ผลการทดสอบสมมุติฐานย่อยที่ 1.4 พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดดา้นราคามคีวามแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง (Test of Homogeneity of Variances) มี
ค่า Sig.= 0.001 (น้อยกว่า 0.05 ท าให้ปฏิเสธ H0 ยอมรบั H1) แสดงว่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั ท าให้ทดสอบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างจากสถิต ิWelch เนื่องจากความแปรปรวนไม่
เท่ากนั พบว่าค่า Sig.= 0.066 (มากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าเฉลีย่ของตวัแปรเท่ากนัทุกตวั) สรุปได้
ว่าผูต้อบแบบสอบถามทุกลกัษณะทีอ่ยู่อาศยัมกีารรบัรู้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาไม่
แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางจดัจ าหน่ายมคีวามแปรปรวนของกลุ่ม
ตวัอย่าง (Test of Homogeneity of Variances) มคี่า Sig.= 0.004 (น้อยกว่า 0.05 ท าใหป้ฏเิสธ 
H0 ยอมรบั H1) แสดงว่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั ท าใหท้ดสอบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างจาก
สถติ ิWelch เนื่องจากความแปรปรวนไม่เท่ากนั พบว่าค่า Sig.= 0.651 (มากกว่า 0.05 แสดงว่า
ค่าเฉลีย่ของตวัแปรเท่ากนัทุกตวั) สรุปไดว้่าผูต้อบแบบสอบถามทุกลกัษณะทีอ่ยู่อาศยัมกีารรบัรู้
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง (Test of Homogeneity of 
Variances) มีค่า Sig.= 0.005 (น้อยกว่า 0.05 ท าให้ปฏิเสธ H0 ยอมรบั H1) แสดงว่าความ
แปรปรวนไม่เท่ากนั ท าให้ทดสอบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างจากสถิต ิWelch เนื่องจากความ
แปรปรวนไม่เท่ากนั พบว่าค่า Sig.= 0.024 (น้อยกว่า 0.05 แสดงว่ามตีวัแปรใดตวัแปรหนึ่งที่มี
ค่าเฉลีย่ไม่เท่ากนั) ท าการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ดว้ยสถติ ิLSD ดงัตารางที ่14 
 
ตารางที ่14 การเปรยีบเทยีบรายคู่ของการรบัรูค้วามส าคญัปัจจยัสว่นประสมการตลาดดา้นการ 
     สง่เสรมิการตลาดตามลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั 

(I) ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั (J) ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั Sig. 
ผลสรปุค่า 

Sig. 
(I-J) Mean 
Difference 

บา้นเดีย่ว คอนโดมเินียม 1.000 ยอมรบั H0  
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ตารางที ่14 การเปรยีบเทยีบรายคู่ของการรบัรูค้วามส าคญัปัจจยัสว่นประสมการตลาดดา้นการ 
     สง่เสรมิการตลาดตามลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั (ต่อ) 

(I) ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั (J) ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั Sig. 
ผลสรปุค่า 

Sig. 
(I-J) Mean 
Difference 

บา้นเดีย่ว ทาวน์เฮาส ์ 0.970 ยอมรบั H0  
บา้นเดีย่ว อาคารพาณิชยห์รอืตกึแถว 0.466 ยอมรบั H0  
บา้นเดีย่ว แฟลตหรอือาพารต์เมน้ต์ 0.048 ปฏเิสธ H0 

ยอมรบั H1 
0.34655* 

คอนโดมเินียม ทาวน์เฮาส ์ 0.986 ยอมรบั H0  
คอนโดมเินียม อาคารพาณิชยห์รอืตกึแถว 0.649 ยอมรบั H0  
คอนโดมเินียม แฟลตหรอือาพารต์เมน้ต์ 0.100 ยอมรบั H0  
ทาวน์เฮาส ์ อาคารพาณิชยห์รอืตกึแถว 0.972 ยอมรบั H0  
ทาวน์เฮาส ์ แฟลตหรอือาพารต์เมน้ต์ 0.267 ยอมรบั H0  
อาคารพาณิชยห์รอืตกึแถว แฟลตหรอือาพารต์เมน้ต์ 0.925 ยอมรบั H0  

 
การเปรยีบเทียบรายคู่ที่พบว่าลกัษณะที่อยู่อาศยัส่งผลต่อการรบัรู้ปัจจยัส่วนประสม

การตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดทีแ่ตกต่างกนัมจี านวน 1 คู่ คอื บา้นเดีย่วและแฟลตหรอือา
พารต์เมน้ต์ โดยสรุปไดว้่า การรบัรูปั้จจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑข์องผูอ้ยู่อาศยัใน
บ้านเดี่ยวมากกว่าผู้อาศยัในแฟลตหรอือาพาร์ตเม้นต์ และคู่ที่เหลือมกีารการรบัรู้ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 
ตอนท่ี 3 บทสรปุและข้อเสนอแนะ 
 1. จากผลการวิจยัปัจจยัส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผ้าม่านใน
สถานทีอ่ยู่อาศยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุต ่ากว่า 30 ปี ทัง้ชายและหญงิ ระดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีและอาศยัอยู่ในบา้นเดีย่ว 
 กลุ่มตวัอย่างมกีารรบัรูค้วามส าคญัปัจจยัสว่นประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑใ์นระดบั
มากที่ค่าเฉลี่ย 3.97 (S.D.= 0.500) เมื่อพิจารณารายข้อค าถามพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคญัในระดบัมากที่สุดจ านวน 3 ขอ้คอื ประโยชน์ด้านการใช้งาน ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 
(S.D.= 0.697) รปูแบบของสนิคา้มคีวามหลากหลาย ทนัสมยั และสวยงาม ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29 
(S.D.= 0.705) และคุณภาพของสนิคา้ ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.21 (S.D.= 0.737) และใหค้วามส าคญั
ในระดบัปานกลางจ านวน 1 ขอ้คอื ตราสนิคา้ ค่าเฉลีย่เท่ากบั 2.98 (S.D.= 0.973) 
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 กลุ่มตวัอย่างมกีารรบัรูค้วามส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคาในระดบัมาก
ทีค่่าเฉลีย่ 3.98 (S.D.= 0.609) เมื่อพจิารณารายขอ้ค าถามพบว่า กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญัใน
ระดบัมากทีสุ่ดจ านวน 2 ขอ้คอื ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสนิค้า ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.41 (S.D.= 
0.710) มีการติดป้ายแสดงราคาสินค้าอย่างชดัเจน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 (S.D.= 0.954) ให้
ความส าคญัในระดบัมากจ านวน 2 ขอ้คอื สามารถต่อรองราคาได ้ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.98 (S.D.= 
0.970) รูปแบบการชาระเงนิมคีวามหลากหลาย ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 (S.D.= 0.922) และให้
ความส าคญัในระดบัปานกลางจ านวน 1 ขอ้คอื มรีะบบผ่อนช าระ ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.38 (S.D.= 
1.245) 
 กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางจัด
จ าหน่ายในระดบัมากที่ค่าเฉลี่ย 3.88 (S.D.= 0.605) เมื่อพจิารณารายข้อค าถามพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างใหค้วามส าคญัในระดบัมากทีสุ่ดจ านวน 2 ขอ้คอื มสีต๊อกสนิคา้พรอ้มใหบ้รกิาร ค่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.27 (S.D.= 0.728) การเดินทางสะดวกและง่ายต่อการเข้าถึง ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 
(S.D.= 0.761) ให้ความส าคัญในระดับมากจ านวน 1 ข้อคือ ช่วงเวลาเปิด-ปิดของร้านค้า 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 (S.D.= 0.846) และให้ความส าคญัในระดบัปานกลางจ านวน 1 ข้อคอื 
รา้นคา้อยู่ในย่านการคา้ ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.34 (S.D.= 0.889) 
 กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดในระดบัมากที่ค่าเฉลี่ย 3.88 (S.D.= 0.619) เมื่อพจิารณารายขอ้ค าถามพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างใหค้วามส าคญัในระดบัมากทีสุ่ดจ านวน 3 ขอ้คอื มแีคตตาลอ็กผา้ม่านไวใ้หบ้รกิารลูกคา้ 
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 (S.D.= 0.732) มกีารลดราคาเมื่อสัง่สินค้าจานวนมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.22 (S.D.= 0.858) และมีโปรโมชัน่ลดราคาตามช่วงเทศกาล ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 (S.D.= 
0.823) และให้ความส าคัญในระดับปานกลางจ านวน 2 ข้อคือ มีการโฆษณาตามสื่อต่างๆ 
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.31 (S.D.= 1.013) การจดัแสดงสนิค้าตามงานอเีว้นท์ต่างๆ ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.25 (S.D.= 0.975) 

ซึ่งสรุปไดว้่าปัจจยัส่วนประสมการตลาดทุกตวัมอีทิธพิลในระดบัสูงใกลเ้คยีงกนั ดงันัน้
ผู้วิจยัจึงมีข้อเสนอแนะคือ ควรให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดในทุกด้าน ทัง้ด้าน
ผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสรมิการตลาด ไปพร้อมๆกนั 
ไม่ควรเน้นดา้นใดดา้นหน่ึงมากเกนิไป 

2. จากผลการวจิยัการเปรยีบเทียบความแตกต่างของ อายุ เพศ ระดบัการศกึษา กบั
การรบัรูปั้จจยัส่วนประสมการตลาด พบว่าไม่ต่างกนัในส่วนของอายุ เพศ และ ระดบัการศกึษา 
แต่พบว่ามีความแตกต่างกันในด้านลักษณะที่อยู่อาศัย โดยพบว่า ผู้อยู่อาศัยในบ้านเดี่ยว
ตดัสนิใจซื้อโดยค านึงถงึด้านผลติภณัฑ์ มากกว่าผู้อาศยัในคอนโดมเินียม ทาวน์เฮาส์ อาคาร
พาณิชย์หรอืตกึแถว และแฟลตหรอือาพาร์ตเม้นต์ และผู้อยู่อาศยัในบ้านเดี่ยวตดัสนิใจซื้อโดย
ค านึงถงึดา้นการส่งเสรมิการตลาดมากกว่าผูอ้าศยัในแฟลตหรอือาพารต์เม้นต์ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมี



39 

ข้อเสนอแนะคือ การน าเสนอผลิตภัณฑ์ผ้าม่าน ธุรกิจควรแบ่งลูกค้าเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม
ผลติภณัฑค์ุณภาพสูง เจาะกลุ่มบา้นเดยีว โดยร่วมกบัมกีารสง่เสรมิการขาย และกลุ่มผลติภณัฑ์
คุณภาพต ่าถงึปานกลาง เจาะกลุ่มทาวน์เฮาส ์แฟลตหรอือาพารต์เมน้ต์ และอาคารพาณิชย ์ทีม่ี
ราคาถูกกว่า  
 การรบัรู้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาดพบความแตกต่างแค่ในส่วนของ
ลกัษณะทีอ่ยู่อาศยัเท่านัน้ ในความเหน็ของผูว้จิยัคดิว่าปัจจยัทางภูมศิาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัส่งผล
ต่อการเลอืกตดิตัง้ผา้ม่านทีต่่างกนั ตวัอย่างเช่น บา้นเดีย่ว เป็นอาคารทีต่ ัง้อยู่เพยีงหลงัเดยีว ท า
ใหแ้สงสามารถสอ่งผ่านมาไดจ้ากทุกดา้น จงึตอ้งการผา้ม่านทีส่ามารถป้องกนัแสงทีเ่ขา้สู่อาคาร 
ซึ่งแตกต่างจากคอนโดมเินียมที่มหีน้าต่างเพยีงบานเดยีว และอาจตัง้อยู่ในที่ชุมชนที่มตีกึหลงั
อื่นๆทีก่นัแสงเขา้สูอ่าคารอยู่แลว้ ท าใหไ้ม่ต้องการผา้ม่านเพื่อป้องกนัแสงแดดทีเ่ขา้สู่อาคาร แต่
อาจจะต้องการผา้ม่านทีใ่ชปิ้ดบงัสายตาผูอ้ื่นจากภายนอก ทีส่ามารถมองเขา้มาในตวัอาคาร ซึ่ง
แตกต่างจากปัจจยัทางด้านอายุ เพศ ระดบัการศกึษา เพราะประโยชน์ของผ้าม่านจะขึ้นอยู่กบั
ลกัษณะและประโยชน์ในการใชง้าน ไม่ไดข้ึน้อยู่กบัลกัษณะสว่นบุคคล 
 จากผลการวจิยัทีส่รุปออกมาว่าผูอ้าศยัในแฟลตหรอือาพารต์เมน้มกีารรบัรูปั้จจยัส่วน
ประสมการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดน้อยกว่าผู้อาศยัในบ้านเดี่ยว และผลการวจิยัด้าน
ผลิตภณัฑ์ที่น้อยกว่าผู้อาศยัในบ้านเดี่ยวเช่นกนั ผู้ท าวจิัยคดิว่า ผู้อยู่อาศยัในแฟลตมกีารใช้
ผ้าม่านที่ติดมากบัห้องอยู่แล้วและจะเปลี่ยนผ้าม่านในกรณีที่เกิดการช ารุด ซึ่งต้องการเพยีง
ผา้ม่านใหม่มาแทนผา้ม่านที่ช ารุด ท าใหไ้ม่ไดค้ดิถงึในส่วนของผลติภณัฑ ์เช่น รูปแบบมคีวาม
หลากหลายหรอืประโยชน์ดา้นการใชง้าน และในส่วนของการส่งเสรมิการตลาดมาก เช่น การมี
แคตตาลอ็กผา้ม่านไวใ้หบ้รกิาร หรอืการลดราคาเมื่อมกีารสัง่จ านวนมาก เท่ากบั ผูใ้นบา้นเดีย่ว
ทีต่อ้งการผลติภณัฑผ์า้ม่านทีม่คีวามหลากหลาย และสามารถเลอืกใชเ้พือ่ใหเ้ขา้กบัวตัถุประสงค์
ของจุดต่างๆ ในบ้าน และคุณภาพของผ้าม่านที่จะได้รบั จึงควบคู่ไปกบัส่วนของการส่งเสรมิ
การตลาดทีไ่ดผ้ลออกมามากกว่าเช่นกนั เนื่องจากตอ้งการเหน็ตวัอย่างของผา้ม่านจากแคตตาล็
อกผา้ม่านก่อนน ามาประกอบการตดัสนิใจ และมกีารลดราคาเมื่อสัง่จ านวนมาก เนื่องจากบ้าน
เดีย่วมชี่องกระจกทีม่ากกว่าแฟลตหรอือาพารต์เมน้ทีส่ว่นใหญ่มชี่องกระจกประมาณ 1-2 บาน 
 
การอภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการวิจยัเรื่องปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจผ้าม่านใน
สถานทีอ่ยู่อาศยั พบว่าในส่วนของการรบัรูปั้จจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ผูบ้รโิภค
ใหค้วามส าคญักบัประโยชน์ด้านการใชง้าน คุณภาพ และรูปแบบของสนิคา้มีความหลากหลาย 
ทนัสมยั และสวยงาม มากกว่า คุณค่าในตราสนิคา้ ในส่วนของปัจจยัดา้นราคา พบว่าผูบ้รโิภค
ให้ความส าคญักบัการมรีะบบผ่อนช าระต ่าที่สุด ปัจจยัด้านช่องทางจดัจ าหน่าย ผู้บรโิภคให้
ความส าคญักบัรา้นคา้อยู่ในย่านการคา้ต ่าทีสุ่ด ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอนุพงษ์ หอมหวาน 
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(2558) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อการเลือกซื้อผ้าม่านของ
ผูบ้รโิภค ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่  
 การรบัรู้ความส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในระดบัมาก ได้แก่ด้านผลิตภณัฑ์ 
ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย ซึ่งผู้บรโิภคให้ความพอใจกบัความเหมาะสมของราคาจดั
จ าหน่ายกบัคุณภาพ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของสมยศ พรเจรญิวฒันา (2554) ที่ศกึษาเรื่อง
ปัจจยัที่มีผลต่อความพงึพอใจของผู้ประกอบการในธุรกิจค้าส่งผ้าม่าน บริษัท นครการม่าน 
จ ากดั 
 การรบัรูค้วามส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคา ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบั
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสนิคา้ในล าดบัแรก ซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พุฒนินัท ์ปฏิ
พฒันากุล และคนอื่นๆ (2562) ที่ศึกษาเรื่องความพงึพอใจของลูกค้าร้านผ้าม่านแหม่มดีไซน์
อ าเภอเมอืง จงัหวดัยะลา 
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 จากผลการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัขอเสนอแนะงานวจิยันี้เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผน
กลยุทธ์การตลาดส าหรบัผูท้ีส่นใจน าไปใช ้หรอืผูป้ระกอบการธุรกจิผา้ม่านหรอือื่นๆทีเ่กี่ยวขอ้ง  
โดยงานวจิยัครัง้นี้เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ ผูท้ีส่นใจควรน าขอ้มูลจากงานวจิยัในครัง้นี้ไปใชเ้พือ่
การอา้งองิและท าการวจิยัในเชงิคุณภาพต่อไป โดยควรเพิม่ตวัแปรตน้หรอืตวัแปรตามอื่นๆ เช่น 
ระดบัรายได้ การตดัสินใจซื้อ หรอืตวัแปรอื่นๆ ที่ผู้ที่ต้องการน าไปวจิยัต่อต้องการที่จะศึกษา 
เพือ่ใหเ้ขา้ใจกลไกของการตดัสนิใจซือ้ผา้ม่านของกลุ่มลูกคา้ทีม่ากขึน้ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผ้าม่านในสถานท่ีอยู่อาศยั 

 
ค าช้ีแจง 
 แบบสอบถามเรื่อง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผา้ม่านใน
สถานทีอ่ยู่อาศยั” ด าเนินงานโดยสถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ด าเนินการวจิยัโดย ธธีชั ธนากจิ 
โดยขอ้มลูทัง้หมดจากการตอบแบบสอบถามจะถูกเกบ็แป็นความลบั ผูว้จิยัหวงัว่าจะไดร้บัความ
อนุเคราะหใ์นการตอบแบบสอบถามจากท่านเพือ่น าขอ้มลูดงักกล่าวไปใชใ้นการวจิยัต่อไป 
 แบบสอบถามชุดนี้แบ่งออกเป็น 2 ตอนดงันี้ 
 ตอนที ่1 ค าถามปัจจยัสว่นบุคคล จ านวน 4 ขอ้ 
 ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซื้อผ้าม่านใน
สถานทีอ่ยู่อาศยั จ านวน 18 ขอ้ 
 ผลการตอบแบบสอบถามครัง้นี้เป็นประโยชน์อย่างมากในเชิงการศึกษา และผู้วจิยั
ขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิง่ทีทุ่กท่านสละเวลาเพือ่ท าแบบสอบถามในครัง้นี้ 
 

ธธีชั ธนากจิ 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาวชิาการวางแผนและการจดัการเชงิกลยุทธส์ าหรบัผูป้ระกอบการ 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 
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ตอนท่ี 1 ค าถามปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาใสเ่ครื่องหมาย ✓ ลงในช่องทีต่รงกบัสถานภาพของท่าน 

1. อายุ 
 ต ่ากว่า 30 ปี   30-39 ปี 
 40-49 ปี    ตัง้แต ่50 ปีขึน้ไป 

2. เพศ 
 เพศชาย    เพศหญงิ 

3. ระดบัการศกึษา 
 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี   ปรญิญาตร ี
 ปรญิญาโท   ปรญิญาเอก 

4. ลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั 
 บา้นเดีย่ว   คอนโดมเินียม 
 ทาวน์เฮาส ์   อาคารพาณิชยห์รอืตกึแถว 
 แฟลตหรอือาพารต์เมน้ต์ 

 
ตอนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือผ้าม่านในสถานท่ี
อยู่อาศยั 
ค าช้ีแจง กรุณาใสเ่ครื่องหมาย ✓ ลงในช่องทีต่รงกบัระดบัความเหน็ของท่าน 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ระดบัความคิดเหน็ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product)      
คุณภาพของสนิคา้      
รปูแบบของสนิคา้มคีวามหลากหลาย ทนัสมยั 
และสวยงาม 

     

ประโยชน์ดา้นการใชง้าน      
ตราสนิคา้      
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ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ระดบัความคิดเหน็ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ปัจจยัดา้นราคา (Price)      
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสนิคา้      
รปูแบบการช าระเงนิมคีวามหลากหลาย      
สามารถต่อรองราคาได ้      
มกีารตดิป้ายแสดงราคาสนิคา้อย่างชดัเจน      
มรีะบบผ่อนช าระ      
ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place)      
รา้นคา้อยู่ในย่านการคา้      
มสีต๊อกสนิคา้พรอ้มใหบ้รกิาร      
ช่วงเวลาเปิด-ปิดของรา้นคา้      
การเดนิทางสะดวกและงา่ยต่อการเขา้ถงึ      
ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion)      
มกีารโฆษณาตามสือ่ต่างๆ      
มโีปรโมชัน่ลดราคาตามช่วงเทศกาล      
มกีารลดราคาเมื่อสัง่สนิคา้จ านวนมาก      
การจดัแสดงสนิคา้ตามงานอเีวน้ทต์่างๆ      
มแีคตตาลอ็กผา้ม่านไวใ้หบ้รกิารลูกคา้      

  



49 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข. 
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หวัข้อท่ีสอบถาม 
ความคิดเหน็ของผู้เช่ียวชาญ 

รวม IOC สรปุผล 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

ปัจจยัสว่นบุคคล 
อายุ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
เพศ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ระดบัการศกึษา +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั 0 +1 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
คุณภาพของสนิคา้ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
รปูแบบของสนิคา้มคีวาม
หลากหลาย ทนัสมยั และ
สวยงาม 

+1 +1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้

ประโยชน์ดา้นการใชง้าน +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ตราสนิคา้ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสนิคา้ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
รปูแบบการช าระเงนิมคีวาม
หลากหลาย 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

สามารถต่อรองราคาได ้ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
มกีารตดิป้ายแสดงราคาสนิคา้
อย่างชดัเจน 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

มรีะบบผ่อนช าระ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) 
รา้นคา้อยู่ในย่านการคา้ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
มสีต๊อกสนิคา้พรอ้มใหบ้รกิาร +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ช่วงเวลาเปิด-ปิดของรา้นคา้ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
การเดนิทางสะดวกและงา่ยต่อ
การเขา้ถงึ 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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หวัข้อท่ีสอบถาม ความคิดเหน็ของผู้เช่ียวชาญ รวม IOC สรปุผล 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
มกีารโฆษณาตามสือ่ต่างๆ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
มโีปรโมชัน่ลดราคาตามช่วง
เทศกาล 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

มกีารลดราคาเมื่อสัง่สนิคา้จ านวน
มาก 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

การจดัแสดงสนิคา้ตามงานอี
เวน้ทต์่างๆ 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

มแีคตตาลอ็กผา้ม่านไวใ้หบ้รกิาร
ลูกคา้ 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

 
สรปุผลการทดสอบความเท่ียงตรงขอบแบบสอบถามโดยผู้เช่ียวชาญ 

 
สรปุผล IOC 

ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 รวม 
21 22 21 64 

0.95 1.00 0.95 0.97 
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ภาคผนวก ค. 
ตาราง SPSS ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการรบัรู้ปัจจยัส่วนประสมการตลาด  
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