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บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาโอกาสทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน 

รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ (2) เพื่อนำเสนอกลยุทธการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน 

รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยแบบผสมผสานกลุมตัวอยางของการ

วิจัยเชิงปริมาณคือผูซื ้อหรือผูใชผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ 

จำนวน 400 คน และกลุมตัวอยางของการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผูประกอบการผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ จำนวน 3 ราย สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลเปนสถิติ

เชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย รอยละ และความถ่ี และสถิติเชิงอนุมาน t-test และ One Way ANOVA 

(f-test) ผลการศึกษาพบวา สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-40 ป มีสถานภาพโสด มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001–35,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงาน

มหาวิทยาลัย มีแหลงที่พักอาศัยอยูที่กรุงเทพมหานคร ชองทางในการติดตอสื่อสารมากที่สุดคือ LINE 

คนหาขอมูลจาก WEBSITE ดานพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ เหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

ผาขาวมา คือลวดลายเปนเอกลักษณและแสดงถึงอัตลักษณชุมชน ประเภทผลิตภัณฑผาขาวมาท่ี

ตัดสินใจซ้ือบอยท่ีสุด คือผาขาวมาผืน โอกาสในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา คือในชวงเทศกาล

หรือวันสำคัญทางศาสนาบอยที่สุด แหลงซื้อผลิตภัณฑผาขาวมา คือรานคาชุมชนหรือกลุมวิสาหกิจ

ชุมชน ราคาในการซื้อผลิตภัณฑผาขาวมาโดยเฉลี่ยตอชิ้น คือผาขาวมาที่มีราคาระหวาง 100–200 

บาท จำนวนการซื้อผลิตภัณฑผาขาวมาแตละครั้งโดยเฉลี่ย คือจำนวน 1–2 ชิ้น ความถี่ในการซ้ือ

ผลิตภัณฑผาขาวมา คือมากกวา 6 เดือน ตอครั้งขึ้นไป ดานสวนผสมทางการตลาดทั้ง 4 ดานพบวา 

ผลิตภัณฑผาขาวมาบงบอกถึงเอกลักษณ วัฒนธรรมไทย และอัตลักษณของแตละชุมชน ผลิตภัณฑ

ผาขาวมามีระดับราคาใหเลือกหลากหลาย ผลิตภัณฑผาขาวมาจำหนายในงานแสดงสินคา เฉพาะอยาง 

เชน งานสินคาแฟชั่น งานผาไทย หรืองานผาขาวมา เปนตน ผลิตภัณฑผาขาวมาเขาไปมีสวนรวมใน

กิจกรรมพิเศษตางๆ เชน ไทยซูเปอรโมเดล มิสไทยแลนดเวิลด หรือ นางสาวไทย เปนตน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีอายุ รายได

เฉลี่ยตอเดือน อาชีพ การคนหาขอมูล ที่แตกตางกันมีระดับความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาด

ตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาผูบริโภคผลิตภัณฑอัต

ลักษณชุมชนผาขาวมาที่มีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ ประเภทผลิตภัณฑผาขาวมา โอกาสในการซ้ือ 

แหลงที่ซื้อ ราคาเฉลี่ยตอชิ้น จำนวนซื้อในแตละครั้ง และความถี่ในการซื้อแตกตางกันมีความคิดเห็น

สวนประสมทางการตลาดตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

คำสำคัญ :  กลยุทธการตลาด , ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน, ผาขาวมา 
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Abstract 

 

 The purpose of this research paper is to (1) study marketing opportunities for 

community product identity for Pa-Kao-Ma products in Amnat Charoen Province (2) to 

present marketing strategies for community product identity for Pa-Kao-Ma products in Amnat 

Charoen Province. This research is a mixed-method. The sample group of quantitative 

research comprised of 400 buyers or users of community product identity for Pa-Kao-Ma 

products, and the sample group of qualitative research is 3 entrepreneurs of community 

product identity for Pa-Kao-Ma products in Amnat Charoen Province. The statistics used for 

data analysis are descriptive statistics, including mean, percentage, and frequency, as well as 

inferential statistics, such as t-test and One-Way ANOVA (f-test). The study found that the 

majority were female, aged between 20 -40  years old, single, with a bachelor's degree, and 

an average monthly income of 20,001–35,000 Baht. They were employed as university staff 

and resided in Bangkok. The most common communication channel was LINE, and they 

searched for information via websites. Regarding purchasing behavior, the primary reason for 

buying Pa-Kao-Ma was its unique patterns, which reflect community identity. The most 

frequently purchased product was the Pa-Kao-Ma fabric. Purchases were most often made 

during festivals or religious occasions, with community shops or community enterprises being 

the primary sources. The average price per item was between 100–200 Baht, with an average 

purchase of 1 – 2  pieces per time and a frequency of more than once every six months. In 

terms of marketing mix elements, Pa-Kao-Ma was seen as representing Thai culture and the 

identity of each community. The product was available at various price levels and sold at 

specialized exhibitions such as fashion events, Thai textile fairs, or Pa-Kao-Ma exhibitions. The 

product also participated in special events such as Thai Supermodel, Miss Thailand World, or 

Miss Thailand competitions. The hypothesis testing results indicated that consumers of 

community product identity for Pa-Kao-Ma products with different ages, average monthly 

incomes, occupations, and sources of information had significantly different opinions on the 

marketing mix at a statistical significance level of .0 5 .  The hypothesis test showed that 

consumers with different reasons for purchasing, product types, purchasing occasions, 

sources of purchase, average price per piece, quantity per transaction, and frequency of 

purchase had significantly different opinions on the marketing mix, also at a statistical 

significance level of .05. 

 

Keywords: Marketing Strategy, Community Identity Products, Pa-Kao-Ma 
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กิตติกรรมประกาศ 

การวิจัยเรื ่อง กลยุทธการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัด
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อนุเคราะหอนุมัติงบประมาณจากเงินรายได ปงบประมาณ 2566 เพ่ือสนับสนุนการจัดทำวิจัย 

สุดทายนี้ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา พี่ เพื่อน นอง รวมทั้งเพื่อนรวมงานทุก

ทานท้ังท่ีไดกลาวมาและยังไมไดกลาวถึง ที ่ใหขอคิด ขอเสนอแนะ อำนวยความสะดวก แกไข

สถานการณฉุกเฉิน และการสนับสนุนในทุก ๆ ดาน จนสำเร็จ ผูวิจัยหวังวางานวิจัยฉบับนี้คงเปน

ประโยชนสำหรับหนวยงานท่ีเก่ียวของ และผูท่ีสนใจศึกษาตอไป  
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บทที่ 1 

บทนำ 

 

1.1  ความเปนมาและความสำคัญ 

 การทอผาของไทย เปนงานศิลปหัตถกรรมที่เกาแกท่ีสุดและสำคัญอยางยิ่ง จัดไดวาเปนงาน

ฝมือท่ีสรางสรรคในการเชื่อมโยงระหวางศิลปะ วัฒนธรรม ประเพณี และวิถีการดำเนินชีวิตของผูคน

ในแตละยุคแตละสมัย นอกจากนี้ การทอผากลายเปนศิลปะพ้ืนบานที่ควรคาแกอนุรักษใหมรดกของ

ไทย  ทำใหการทอผาประเทศไทยสามารถคงความเปนเอกลักษณของแตละชุมชนได  เนื่องจากวิถี

ชีวิตของชาวบานและเศรษฐกิจแบบพ่ึงพาตนเอง มีการทอผาไวในครัวเรือน  เม่ือเหลือใชแลวจึงนำไป

ขายเปนรายไดของครัวเรือน  

ในปจจุบัน ชาวบานในประเทศไทยที่ทอผาใชเอง หรือ ทอขายเปนหัตถกรรมพื้นบาน หันมา

พัฒนาและปรับปรุงใหทอผาไดงายและสะดวกขึ้น  เมื่อสำรวจบางพื้นที่ การทอผาพื้นบานยังคงทอ

ลวดลาย สัญลักษณดั้งเดิม โดยเฉพาะชุมชนที่มีเชื้อสายชาติพันธุบางกลุมที่อาศัยอยูในภาคตาง ๆ 

ของประเทศไทย การทอผาแบบพื้นบานในภูมิภาคตาง ๆ สามารถแบงไดดังนี้ การทอผาในภาคเหนือ

แถบลานนาไทย การทอผาในภาคกลาง การทอผาในภาคอีสาน การทอผาในภาคใต  จากการทอผา

กลุมตาง ๆ จึงนับวาเปนเอกลักษณเฉพาะกลุมอยูจวบจนทุกวันนี้ 

การทอผาพ้ืนบานของชาวอีสาน เปนกิจกรรมรองหลังจากฤดูการทำนา หรือวางจากงานหลัก

อ่ืน ๆ  โดยใชใตถุนบานแตละบาน จะกางหูกทอผากันแทบทุกครัวเรือน โดยการผานการสืบทอดภูมิ

ปญญาหรือองคความรูตอ ๆ กันมาจากรุนหนึ่งสูรุนหนึ่ง ทั้งลวดลาย สีสัน การยอมและการทอ ผา

ผืนที่ทอดวยมือนำไปตัดเย็บเปนเครื่องแตงกาย เครื่องใชภายในบาน เชน หมอน ที่นอน ผาหม 

เครื่องประดับตกแตง เชน กระเปา ผาผันคอ ผาคลุมไหล นอกจากนี้ ภาครัฐออกโครงการสืบสาน 

อนุรักษศิลปผาถิ่นไทย ดำรงไวในแผนดิน (กรมพัฒนาชุมชน, 2563)   เพื่อสงเสริมสนับสนุนการใช

ผาไทยของคนไทยและสืบสานภูมิปญญาของคนไทย จากโครงการดังกลาว สงผลตอการจางงาน 

สรางรายไดที่เกิดขึ้นกับผูประกอบการภายในชุมชน  ประกอบกับ ยุทธศาสตรชาติ พ.ศ.2561 – 

2580 ดานการสรางความสามารถในการแขงขัน มุงเนนใหยกระดับศักยภาพของประเทศบนพื้นฐาน

แนวคิด 3 ประการ ไดแก “ตอยอดอดีต” “ปรับปจจุบัน” “สรางคุณคา” (สำนักงานเลขานุการของ

คณะกรรมการยุทธศาสตรชาติ สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ)   

จัดไดวาเปนกลไกของการขับเคลื่อนทางเศรษฐกิจฐานรากของประเทศไทย ประกอบกับ บริษัท ไทย

เบฟเวอเรจ จำกัด (มหาชน) นำโดย คุณฐาปน สิริวัฒนภักดี กรรมการผู อำนวยการใหญ และ

ประธานคณะกรรมการโครงการผาขาวมาทองถิ่นหัตถศิลปไทย ที่รวมกันขับเคลื ่อนและพัฒนา
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เศรษฐกิจฐานราก ใหชุมชนสรางรายไดใหแกตนเอง และสรางความภาคภูมิใจในชุมชนผานการ

สรางสรรคผลงานและการบอกเลาประวัติความเปนมาของผาขาวมาทอมือ ไปพรอมกับการสราง

ความตระหนักถึงคุณคา ในเชิงศิลปวัฒนธรรมใหเกิดขึ้นในสังคมอยางยั ่งยืน และยังมีการขยาย

เครือขายความรวมมืออยางตอเนื่อง เพ่ือรวมกันพัฒนาการผลิตและการตลาดของสินคาผาขาวมาทอ

มือใหเปนวงกวางทั่วประเทศ ทำใหสินคาจากผาขาวมาทอมือกลับมามีความรวมสมัยกลับมาอยูใน

ความสนใจของผูบริโภคอีกครั้ง และชวยสรางรายไดใหกับชุมชนท่ีเขารวมโครงการมาอยางตอเนื่อง 

สำนักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดอำนาจเจริญ เปนหนวยงานหลักในการดำเนินโครงการสืบสาน

อนุรักษศิลป ผาถ่ินไทย ดำรงไวในแผนดิน เพ่ืออนุรักษ สงเสริม และเผยแพรผาไทย จัดวาเปนศิลปะ

อันล้ำคาของชาติใหคงอยูเปนความภาคภูมิใจของคนไทย นอกจากนี้ จังหวัดอำนาจเจริญ มีจุดเดนที่

ผาไทยในหมวดผาทอพ้ืนบานสไตลอีสาน ท่ีมีเอกลักษณโดดเดน ซ่ึงผูประกอบการดำเนินการผลิตเอง

ทุกขั้นตอน ตั้งแตเลี้ยงไหมเอง ยอมเอง ทอผาเอง กลายเปนผลิตภัณฑผาขาวมา  รวมถึงการยอมสี

เสนดาย มาจากสีวัสดุธรรมชาติประจำทองถิ่นที่จังหวัดอำนาจเจริญ  ดังนั้น ผูวิจัยมีความสนใจเรื่อง

ผลิตภัณฑทำมาจากการทอผาขาวมาซึ่งมีความเอกลักษณประจำชุมชน จังหวัดอำนาจเจริญ  เปน

การเพิ่มมูลคาใหกับผลิตภัณฑใหกลับมาไดรับความนิยมและแพรหลายเพิ่มขึ้น จะทำใหเพิ่มสัดสวน

ในการใชสินคาหรือผลิตภัณฑภูมิปญญาที่เกิดจากการผลิต/ประดิษฐในประเทศใหมากข้ึนและลดการ

พ่ึงพารายไดจากการสงออกได 

 

1.2  วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาโอกาสทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ 

 2. เพ่ือนำเสนอกลยุทธการตลาดผลิตภณัฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ 

 

1.3  ขอบเขตของการวิจัย 

 1.3.1 การกำหนดขอบเขตของประชากรท่ีใชในการศึกษา 

ประชากรท่ีใชในการศึกษางานวิจัย 2 กลุม คือ 

1. ผูซ้ือหรือมีประสบการณซ้ือผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ 

2. ผูประกอบการของผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ 

1.3.2 การกำหนดขนาดกลุมตัวอยาง ไดแก  

1. การวิจัยเชิงปริมาณ โดยศึกษาและกำหนดกลุมตัวอยาง ไดแก แบบสอบถามเก่ียวกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ จำนวน  400  ชุด 
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2. โดยศึกษาและกำหนดกลุมตัวอยาง ไดแก การสัมภาษณผูประกอบการผลิตภัณฑอัต

ลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ จำนวน  3  ราย 

3. การวิเคราะหขอมูล 

(1) จัดกลุมจากการใชเครื่องมือแบบสอบถาม ไดแก พฤติกรรมผูบริโภคสำหรับ

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ และแบบสัมภาษณผูประกอบการ

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ 

(2) ประมวลผลขอมูล และจัดลำดับขอมูลจากการวิจัยแบบผสมผสานท้ัง

แบบสอบถาม โดยใชการวิเคราะหแบบพรรณนา (Descriptive Method) และการสัมภาษณเชิงลึก 

โดยใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) 

(3) นำผลการวิเคราะหมาใชการปรับแนวคิดการวิจัย และตรวจสอบความถูกตอง

ของขอมูล เพ่ือสรุปผลเชิงวิเคราะห ใชวิธีการจำแนกประเภทขอมูล (Typological Analysis)  

1.3.3. การกำหนดขอบเขตเนื้อหาท่ีใชในการศึกษา  ไดแก 

 งานวิจัยนี้มีขอบเขตดานเนื้อหา ศึกษาเฉพาะผลิตภัณฑอัตลักษณ รูปแบบผาขาวมา 

จังหวัดอำนาจเจริญ 

1.3.4. การกำหนดขอบเขตของระยะเวลา  ไดแก 

 ระยะเวลาดำเนินการวิจัย ตั้งแต 19 ธันวาคม 2565 – 30 กันยายน 2566 

1.3.5 ตัวแปรท่ีศึกษา  

 1.3.5.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 

  การวิจัยเชิงปริมาณ 

1)  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

- เพศ 

 -  อายุ 

- สถานภาพสมรส 

- ระดับการศึกษา 

- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

- อาชีพ 

- แหลงท่ีพักอาศัย 

- ทานใชชองทางการติดตอสื่อสารใดเปนประจำ 

- ทานคนหาขอมูลจากแหลงใดบอยท่ีสุด 
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2) พฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา

- การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา (WHAT)

- ประเภทผลิตภัณฑผาขาวมาท่ีทานมีโอกาสซ้ือบอยท่ีสุด (WHAT)

- โอกาสการซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาบอยท่ีสุด (WHEN)

- แหลงท่ีซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาบอยท่ีสุด (WHERE)

- ราคาเฉลี่ยตอชิ้นของผลิตภัณฑผาขาวมาท่ีทานซ้ือบอยท่ีสุด

- จำนวนชิ้นท่ีซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาแตละครั้งโดยเฉลี่ย (HOW MANY)

- ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาของทาน (HOW OFTEN)

- ความถ่ีในการใชผลิตภัณฑผาขาวมาของทาน (HOW OFTEN)

การวิจัยเชิงคุณภาพ 

1) คุณลักษณะผูประกอบการผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา

จังหวัดอำนาจเจริญ

- ขอมูลพ้ืนฐานของผูประกอบการ

- ความสำคัญการดำเนินงานผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา

- ความคิดเห็นท่ีมีตอผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา

- การซ้ือผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา

1.3.5.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) กลยุทธสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ 

- ปจจัยดานผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา

- ปจจัยดานราคาผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา

- ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนายผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบ

ผาขาวมา

- ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบ

ผาขาวมา

1.4  นิยามศัพทเฉพาะ 

 1.4.1 กลยุทธการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดเพ่ือวางกลยุทธสำหรับงานดาน

การตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 



5 

 1.4.2  ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ หมายถึง ผลิตภัณฑท่ี

เก่ียวพันกับวัฒนธรรมในชุมชน โดยเปนเอกลักษณท่ีปรากฏตอสายตาผูอ่ืน ซ่ึงเปนตัวบงชี้ลักษณะของ

ชุมชน จังหวัดอำนาจเจริญ 

 1.4.3  พฤติกรรมผูบริโภคสำหรับผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัด

อำนาจเจริญ หมายถึง กิจกรรมใด ๆ ของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือหรือใชผลิตภัณฑอัต

ลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ เชน การตัดสินใจซ้ือ ประเภทผลิตภัณฑ โอกาส

การซ้ือผลิตภัณฑ โอกาสการซ้ือผลิตภัณฑ แหลงท่ีซ้ือผลิตภัณฑ ราคาเฉลี่ยตอชิ้นของผลิตภัณฑ 

จำนวนชิ้นท่ีซ้ือผลิตภัณฑ ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ ความถ่ีในการใชผลิตภัณฑ เปนตน 

1.5  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. เพ่ือเปนแนวทางสำหรับวิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา

จังหวัดอำนาจเจริญ มีความรูนวัตกรรมทางการตลาด และพัฒนาแผนการตลาดทางการตลาดตอไป 

2. เพ่ือเปนประโยชนแกวิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา

จังหวัดอำนาจเจริญสามารถสรางมูลคาเพ่ิมทำใหเกิดรายไดอยางยั่งยืน 

3. เพ่ือคณาจารย นักศึกษา ไดแลกเปลี่ยนเรียนรู และสืบสานวัฒนธรรม ภูมิปญญาทองถ่ิน

รวมกับวิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ และสำนักงาน

พัฒนาชุมชน จังหวัดอำนาจเจริญ 

1.6  กรอบแนวคิดการวิจัย 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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1.7  สมมติฐานการวิจัย 

 1.7.1 ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีขอมูลสวนบุคคลแตกตางกัน มีระดับ

ความคิดเห็นตอกลยุทธสวนประสมทางการตลาดตางกัน 

 1.7.2 ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑชุมชน

ผาขาวมาแตกตางกัน มีระดับความคิดเห็นตอกลยุทธสวนประสมทางการตลาดตางกัน 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ในการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับ กลยุทธการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ ไดทำการศึกษาทฤษฎีตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาด 

 2.1.1  ความหมายของตลาดและการตลาด 

ความหมายของการตลาดนั้น ไดถูกใหคำนิยามไวหลากหลายแตกตางกันไปตามมุมมองของผูใหคำ

นิยาม ซ่ึงไดมีนักวิชาการหลายทานท้ังชาวตางประเทศและชาวไทยไดใหความหมายไว ดังนี้ 

“ตลาด” (Market) คำวาตลาดสำหรับนักการตลาดมีความหมายในสองนัย ความหมายแรกเปน

ความหมายแบบแคบท่ีมักรูจักท่ัวไปวา “ตลาด” คือสถานท่ีท่ีมีผู ซ้ือและผูขายมาพบกันเพ่ือตกลง 

แลกเปลี่ยน สินคาหรือบริการกัน และมีการเปลี่ยนแปลงสิทธิความเปนเจาของในสินคาหรือบริการนั้น 

(วิทวัส รุงเรืองผล, 2563) 

“ตลาด” (Market) คือ กลุมของผูซ้ือสินคาท่ีแทจริง หรือผูซ้ือสินคาท่ีมีอำนาจซ้ือ ผูซ้ือเหลานี้ จะ

มีความจำเปนหรือความตองการรวมกัน ซ่ึงถูกตอบสนองไดดวยการแลกเปลี่ยน (นันทสารี สุขโต และคณะ, 

2555) 

การตลาด (Marketing)  หมายถึง การท่ีบริษัทตองนำเสนอคุณคา (Value Proposition) ใหตรง

กับความตองการ (Needs & Wants) ของลูกคา เพ่ือใหเกิดการแลกเปลี่ยน (Exchange) ข้ึน โดยท่ี

คุณคาท่ีนำเสนอ หมายถึง สินคา บริการ ราคา สถานท่ี การสื่อสารทางการตลาด แบรนด และกิจกรรม

ทางการตลาดตาง ๆ (ศุภชัย เหมือนโพธิ์, 2565) 

การตลาด (Marketing) หมายถึง การดำเนินการจัดการ เพ่ือตอบสนองบุคคลหรือกลุมคน โดย

สงเสริมการแลกเปลี่ยนสินคาผานความสรางสรรค (Kotler, 2016) 

การตลาด คือ กระบวนการทางสังคมและการบริหารโดยบุคคลและองคกรท่ีไดรับการตอบสนอง

ความจำเปนและความตองการ โดยผานกระบวนการการสรางสรรคและการแลกเปลี่ยนคุณคากับบุคคลอ่ืน 

ในบริบททางธุรกิจท่ีแคบลง การตลาดเก่ียวของกับการสรางกำไร การสรางคุณคาและความสัมพันธกับ

ลูกคา ดังนั้น นิยามของการตลาด จึงหมายถึง กระบวนการท่ีบริษัทสรางคุณคาเพ่ือลูกคา และสราง

ความสัมพันธท่ีแนนแฟนกับลูกคา เพ่ือท่ีจะไดรับคุณคาจากลูกคากลับมา (นันทสารี สุขโต และคณะ, 2555) 
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 2.1.3  องคประกอบทางการตลาด 

ความจำเปน ความตองการและอุปสงคของบุคคล ท่ีบุคคลมีความจำเปนตามระดับข้ันพ้ืนฐาน 

(Needs) และมุงเนนใหไดรับการตอบสนอง จึงเกิดเปนความตองการของแตละบุคคล (Wants) ภายใต

กรอบปจจัยดานสังคม วัฒนธรรม บุคลิกภาพ รสนิยม ท่ีมีความแตกตางกัน อันเปนผลของพฤติกรรมใน

การบริโภคแตละบุคคลรวมกับทรัพยากรเพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคา บริการ และขอมูล ท่ีมีจำกัด โดยในปจจุบัน

อยูในรูปอำนาจการซ้ือ (Buying power) ท่ีมักใชเงินเปนตัววัดระดับอำนาจในการซ้ือของแตละบุคคล เม่ือ

นำมาประกอบกับความตองการของบุคคล เม่ือนำมาประกอบกับความตองการของบุคคลจึงเปนอุปสงค 

(Demand) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.1 องคประกอบทางการตลาด 

ท่ีมา : นพรัตน ภูมิวุฒิสาร. (2558). การจัดการการตลาด Marketing Management.  

ผลิตภัณฑ (Product) มีความหมายรวมถึงสินคา (Goods) สถานท่ี (Place)ท่ีเปนรูปธรรม

และสิ่งท่ีเปนนามธรรมไดแก บริการ (Service) ขอมูลสารสนเทศ (Information) แนวความคิด (Idea) 

ภายใตความรูความชำนาญ ประสบการณ (Experience) ท่ีการตลาดมุงใหผลิตภัณฑตอบสนองตอ

ความตองการของผูบริโภค จากการสรางคุณคา ท่ีองคกรทางธุรกิจตองออกแบบผลิตภัณฑใหมีความ

องคประกอบทางการตลาด 

ความจำเปน ความตองการและอุปสงค 

ผลิตภัณฑและบริการ 

คุณคา ความพอใจ คุณภาพ 

การแลกเปลี่ยนทางการคา และการสราง

ความสัมพันธกับลูกคา 
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สอดคลองกับอุปสงค และนำเสนอผลประโยชนตอลูกคาใหรับรูคุณคาของผลิตภัณฑ (นพรัตน ภูมิวุฒิ

สาร, 2558) 

ความจำเปน (Need) หมายถึง สัญชาติญาณ หรือความตองการข้ันพ้ืนฐานของมนุษยท่ีกระตุนให

บุคคลกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชน ความหิว ความกระหาย ความจำเปนในปจจัย 4 (วิทวัส รุงเรืองผล, 2563) 

หากกลาววา ความจำเปนในปจจัย 4 สามารถแบงเปน 2 ประเภท ประเภทท่ี 1 ความจำเปนของรางกาย

(Physical Needs) ไดแก อาหาร เครื่องนุงหม ยารักษาโรค หากไมมีสิ่งเหลานี้ชีวิตก็ไมสามารถดำรงอยูได 

ทำใหคนตองทำงานเพ่ือใหไดมา ทำใหเกิดสินคาตาง ๆ เพ่ือตอบสนองความตองการ เชน คอนโดมิเนียม 

รานอาหาร โรงพยาบาล  ประเภทท่ี 2 ความจำเปนของสถานภาพทางสังคมและอารมณ (Social and 

Emotional Needs) ไดแก การมีเพ่ือน ความรูสึกอบอุน ม่ันคง ปลอดภัย ทำใหเกิดสินคาใหม ๆ เชน 

ธุรกิจความปลอดภัย คือ ธุรกิจประกันภัย (ศุภชัย เหมือนโพธิ์, 2565) 

ความตองการ (Want) หมายถึง ความจำเปน (Need)  ท่ี ถูกพัฒนาข้ึนจากการเรียนรูและ

ประสบการณของแตละบุคคล ซ่ึงทำใหเกิดความหลากหลายในทางเลือกของผูบริโภค สำหรับความตองการ

นั้น นักการตลาดไดอธิบายความหมายของความตองการในระดับนี้อยางงายๆวา ความอยาก (วิทวัส 

รุงเรืองผล, 2563) 

ความตองการ (Want) หมายถึง ความตองการท่ีเพ่ิมข้ึนนอกเหนือจากความตองการจำเปน “เปน

ความตองการท่ีมีการปรุงแตงเพ่ิมเติม (Wants) จากความจำเปนท่ีแทจริง (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2563) 

สรุปไดวา การตลาด หมายถึง การนำเสนอคุณคา (Value Proposition) ใหสอดคลองกับความ

ตองการ (Wants) ของผู ซ้ือ ในรูปแบบการแลกเปลี่ยนระหวางผูผลิตและผู ซ้ือ ผานองคประกอบทาง

การตลาด รวมถึง การสรางและรักษาความสัมพันธอันดีกับผูซ้ือ เพ่ือความยั่งยืนของกิจการ 

 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 2.2.1  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทำและกระบวนการตัดสินใจของผูท่ีซ้ือสินคาและ

บริการเพ่ือการบริโภคสวนตัว ซ่ึงหมายถึงการศึกษาลูกคาและพฤติกรรมของพวกเขาในขณะท่ีตัดสินใจ

ซ้ือสินคาท่ีตอบสนองความตองการของพวกเขา เปนการศึกษาการกระทำของผูบริโภค               ท่ี

ผลักดันใหเกิดการซ้ือและใชผลิตภัณฑบางอยาง การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคนั้น                     

มีความสำคัญมากเปนอันดับตน ๆ สำหรับนักการตลาด เนื่องจากชวยใหนักการตลาดเขาใจความ

คาดหวังของผูบริโภค ชวยใหเขาใจวาอะไรทำใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑ (วชิระ ทองสุข, 2022) 
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 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคล  

ท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการในการตัดสินใจท่ีมีผล 

ตอการแสดงออกของแตละบุคคล ซ่ึงมีความแตกตางกันออกไป (นัทนิชา โชติพิทยานนท, 2021) 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวของกับความคิดและความรูสึกท่ีผูบริโภคมี 

3 รูปแบบ (กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย และพรทิพย สมัปตตะวนิช, 2010) 

1. พฤติกรรมผูบริโภคแปรเปลี่ยนได (Dynamic) เนื่องจากความเปลี่ยนแปลง ของ

สภาพแวดลอมภายนอก เชน การสื่อสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ทำใหมีผลกระทบตอปจจัยดาน

ความคิด ความรูสึกของผูบริโภคดวย และพฤติกรรมผูบริโภค ไดรับผลกระทบมาจากปจจัยภายใน 

และภายนอก จึงทำใหพฤติกรรมผูบริโภคไมหยุดนิ่งอยู เหมือนเดิม แตอาจมีการเปลี่ยนแปลง

เคลื่อนไหวไดตลอดเวลา 

2. พฤติกรรมผูบริโภคเก่ียวของกับปฏิสัมพันธ (Interaction) ระหวางความคิด

ความรูสึกและการกระทำ กับสิ่งแวดลอมภายนอก ดังนั้น ความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคจึงตองศึกษา

ท้ังปจจัยภายในและปจจัยภายนอกวา ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคา/บริการอะไร อยางไร และทำไม 

3. พฤติกรรมบริโภคเก่ียวของกับการแลกเปลี่ยน (Exchanges) หมายความวา ผูบริโภคมี

พฤติกรรมเพ่ือแลกเปลี่ยนคุณคาบางอยางกับบางคน ในกรณีนี้ คือการแลกเปลี่ยนระหวางผู ซ้ือ 

(ผูบริโภค) กับผูขาย (เจาของสินคา) เพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง 

พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง การตัดสินใจในการเลือกบริการ การซ้ือ การใชสินคาหรือ

บริการ รวมท้ังทัศนคติ ความคิด และประสบการณ เพ่ือตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคเอง ท้ังนี้ 

พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือหรือใชสินคา (Solomon, 2015; Kotler & Keller, 2016)  

 2.2.2  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer behavior analysis) เปนการพิจารณา

พฤติกรรมของกลุมเปาหมายโดยใชคำถาม 7 คำถาม และเพ่ือหาคำตอบ 7 ประการ เก่ียวกับลูกคาซ่ึง

นักการตลาดตองศึกษาวาสินคาท่ีเขาจะเสนอนั้น ใครคือผูบริโภค (Who) ผูบริโภคซ้ืออะไร (what) ซ้ือ

เม่ือไหร (When) ซ้ือท่ีไหน (Where) ใครมีสวนในการตัดสินใจซ้ือ (Whom) และซ้ืออยางไร (How) 

รวมท้ังการศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซ้ือเพ่ือคนหาคำตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

(นพรัตน ภูมิวุฒิสาร, 2558) 

 

 



11 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เก่ียวกับ 6 W1H และ 7 Os 

 

ท่ีมา : นพรัตน ภูมิวุฒิสาร. (2558). การจัดการการตลาด Marketing Management 

 

 

 

ใครซือ้ผลิตภณัฑข์องเรา 
(Who buys our product?) 

ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 
(When does the customer 

buy?) 

ทาํไมผูบ้รโิภคจึงซือ้ 
(Why do customers buy?) 

ใครมีส่วนตดัสินใจในการซือ้ 
(When par�cipate in the 

buying?) 

ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด 
(When do they buy?) 

ผูบ้รโิภคซือ้ท่ีไหน 
(Where do they buy?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 

ประชากรศาสตร ์ภมูิศาสตร ์จิตวทิยา พฤตกิรรมศาสตร ์

ส่ิงท่ีผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้ 

คณุสมบตัิตา่งๆ ท่ีผูบ้รโิภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์

ส่ิงท่ีผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้ 

คณุสมบตัิตา่งๆ ท่ีผูบ้รโิภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์

บทบาทของกลุ่มต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ 

ช่วงเวลาท่ีผูบ้รโิภคตอ้งการสินคา้ 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 

ช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้รโิภคสามารถหาซือ้สินคา้ได ้

ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้ 

กระบวนการในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร 

(How does the customer 
buy?) 
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พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 4 ประเภท ท่ีแตกตางกันท่ีระดับความเสี่ยง การมีสวนไดสวนเสียและ

ระดับความแตกตางระหวางแบรนด ไดแก 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.3 ประเภทของพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

ท่ีมา : นพรัตน ภูมิวุฒิสาร. (2558). การจัดการการตลาด Marketing Management 

1. พฤติกรรมการซ้ือเปนปกติ ติดเปนนิสัย (Habitual buying behavior) เปน

พฤติกรรมการซ้ือท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑท่ีสวนใหญจะเปนสินคาท่ีมีราคาตอหนวยต่ำ มี

วางขายท่ัวไปซ่ึงเปนผลิตภัณฑท่ีมีความเสี่ยงนอยและขอแตกตางระหวางยี่หอไมมีความสำคัญ 

ผูบริโภคไมตองใชความรูสึกนำคิดหรือความพยายามในการซ้ือมากมาสินคาประเภทเดียวกันใหเลือก

หลายยี่หอ เพราะรูจักสินคาเปนอยางดีอยูแลว ตัวอยางเชน สินคาอุปโภค บริโภค 

สินคาท่ีผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือเปนปกติ ติดเปนนิสัย นักการตลาดสามารถนำกลยุทธ

ดานการตั้งราคา และการสงเสริมการขายเปนสิ่งจูงใจ นอกจากนี้ บรรจุภัณฑควรโดดเดน เปนท่ีจดจำ

ไดงาย การกระจายสินคาและเพ่ิมชองทางการจัดจำหนาย รวมถึงจัดเรียงสินคาใหเห็นชัด เปนกลยุทธ

สำหรับพฤตกิรรมผูบริโภคแบบนี ้

2. พฤติกรรมการซ้ือแลวหาทางลดความกังวลใจ (Dissonance-reducing buying 

behavior) เปนพฤติกรรมเกิดข้ึนในกรณีท่ีผูบริโภคตองซ้ือสินคาท่ีมีความเสี่ยงหรือสวนไดสวนเสียมาก 

หรือตัวผูบริโภคตองใชความพยายามสูงในการซ้ือสินคาท่ีมีราคาแพง ไมไดซ้ือบอย ผูบริโภคไมไดให

ความสนใจในแบรนดสินคามาก แมวาจะมีสินคาใหเลือกหลายยี่หอ นอกจากสิ่งท่ีผูบริโภครับรูเก่ียวกับ

คุณภาพของสินคาแลว ยังตองพิจารณาถึงปจจัยอ่ืน ๆ เชน ลวดลาย ความสวยงาม 

สินคาท่ีผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือแลวหาทางลดความกังวลใจ นักการตลาดสามารถ

ดำเนินกลยุทธ โดยการประชาสัมพันธขอมูลเก่ียวกับสินคาและบริการเพ่ือสรางความม่ันใจและความ

เชื่อม่ันแกผูบริโภค รวมถึง ใชการรับประกัน การคืนสินคาหากไมพอใจ เปนตน 

มีความแตกตางระหวางแบรนดสงู 

มีความแตกตางระหวางแบรนดต่ำ 

เสี่ยงมาก/มีสวนไดสวนเสยี

 

พฤติกรรมการซื้อซับซอน 

พฤติกรรมการซื้อลดความ

สงสัย กังวลใจ 

เสี่ยงนอย/มีสวนไดสวนเสยี

 

พฤติกรรมการซื้อ 

แสวงหาความหลากหลาย 

พฤติกรรมการซื้อเปนปกต ิ

ติดเปนนสิัย 
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3. พฤติกรรมการซ้ือซับซอน (Complex buying behavior) เปนพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนใน

กรณีท่ีผูบริโภคตองซ้ือสินคาท่ีมีความเสี่ยงหรือมีสวนไดสวนเสียสูงในการเลือกบริโภคและมีความ

แตกตางระหวางแบรนดอยางเห็นไดชัด ผูบริโภคตองทุมเทความพยายามอยางสูงในการซ้ือสินคา 

มักจะเกิดข้ึนกรณีท่ีสินคามีราคาสูง ผูบริโภคมีความรูเก่ียวกับตัวสินคานอย ซ้ือสินคาไมบอย เชน บาน 

รถยนต ในกรณีอยางนี้ผูบริโภคจะตองเสาะแสวงหาขอมูลเพ่ิมเติมในการเปรียบเทียบสินคา รุน 

คุณภาพ ราคา และใชเวลาตัดสินใจนาน 

สินคาท่ีผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือซับซอน กลยุทธท่ีนักการตลาดควรเลือกใชตองสราง

ความรูสึกประทับใจและประชาสัมพันธใหผูบริโภคไดรับขอมูลเก่ียวกับคุณลักษณะของสินคาใหรับรูถึง

ขอดีหรือจุดเดนของสินคา รวมถึงสรางบริการระหวางการขายและหลังการขาย 

4. พฤติกรรมการซ้ือแสวงหาความหลากหลาย (Variety-seeking buying behavior)

เปนพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนกรณีผูบริโภคซ้ือสินคาท่ีมีความเสี่ยงนอย มีสวนไดสวนเสียนอยกรณีมีการ

ปรับเปลี่ยนการซ้ือ ในรูปแบบพฤติกรรมนี้ผูบริโภคใหความสำคัญกับแบรนดสินคา แตใชความพยายาม

ในการซ้ือสินคาไมมาก รูวาสินคาแตละแบรนดมีลักษณะคุณภาพแตกตางกัน แตไมซ้ือซ้ำยี่หอเดิม

เพราะอยากหนีจากความจำเจ อยากลองของใหมพฤติกรรมการซ้ือจึงเปลี่ยนแปลงสินคาอยูเสมอ 

ลักษณะการซ้ือสำหรับพฤติกรรมแบบนี้ เชน อาหาร ขนมขบเค้ียว ลูกอม เปนตน 

สินคาท่ีผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือแสวงหาความหลากหลาย นักการตลาดควรใชกลยุทธ

แนะนำสินคาใหมอยางตอเนื่อง เสริมดวยกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน การลดราคา การแจกคูปอง 

แจกตัวอยางสินคาใหทดลองใช การวางสินคาใหโดดเดน และทำการโฆษณาอยางสม่ำเสมอ นอกจากนี้ 

การเปลี่ยนบรรจุภัณฑ หรือ การออกนวัตกรรมใหมของสินคาจะมีสวนลดความรูสึกจำเจของผูบริโภค

ลงได 

2.2.3 กระบวนการซ้ือสินคา (The Buying Process) 

2.2.3.1 บทบาทของผูท่ีเกี่ยวของการตัดสินใจซ้ือ (Buying Roles) 

ในการตัดสินใจซ้ือของลูกคา แตละคนแตละกลุมยอม จะมีความแตกตางกัน

ออกไป สิ่งสำคัญท่ีนักการตลาด ควรใหความสนใจเปนอยางมาก คือ ใครเปนผูทำตัดสินใจซ้ือสินคา

หรือบริการนั้น นักการตลาดจำเปนตองทราบถึงบทบาทของบุคคลท่ีอาจจะตัดสินใจซ้ือ สามารถ

แบงเปน 5 บทบาท ดังนี้ (สุพรรณี อินทรแกว และสลิตตา สาริบุตร,2555) 

1. ผูคิดริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลท่ีเสนอความคิดเก่ียวกับการซ้ือผลิตภัณฑหรือ

บริการอยางใดอยางหนึ่งเปนคนแรก 

2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลทางดานความคิด ซ่ีงจะมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 



14 
 

3. ผูตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลซ่ึงทำการตัดสินใจในสวนใดสวนหนึ่งของการ

ตัดสินใจซ้ือวาควรซ้ือหรือไมควรซ้ืออะไร จะซ้ืออยางไร หรือจะซ้ือท่ีไหน 

4. ผูซ้ือ (Buyer) คือ บุคคลท่ีทำการซ้ือจริง 

5. ผูใช (User) คือ บุคคลท่ีเปนผูบริโภคหรือใชผลิตภัณฑหรือบริการนั้น 

2.2.3.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของลูกคา (Buying Decision Process) 

บทบาทของพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือนอกจากบทบาทของบุคคลท่ีเก่ียวของในการซ้ือ

ผลิตภัณฑแลว กระบวนการหรือลำดับข้ันของผูบริโภคยังเปนสวนประกอบท่ีสำคัญและมีลำดับข้ันตอน 

โดยนักการตลาดควรทำความเขาใจลำดับข้ันตอนดังกลาว เพ่ือนำไปใชเปนขอมูลในการดำเนินกิจกรรม

ทางการตลาด (นพรัตน ภูมิวุฒิสาร, 2558) น.66-69 ไดแก 

1. การตระหนักถึงความจำเปนหรือความตองการ (Need recognition) เปนข้ันตอนกอนท่ี

จะมีการซ้ือสินคาหรือบริการ มาจากการเริ่มตนในรับรูของผูบริโภคถึงความจำเปนหรือความตองการ

จะเกิดจากแรงกระตุนภายใน (Internal stimuli) เชน ความหิว การกระหาย เปนรงขับ เพ่ือใหเกิด

ความตองการในการตอบสนอง เชนเดียวกับแรงกระตุนจากภายนอก (External stimuli)เชน การ

โฆษณา ขอมูลจากเพ่ือนหรือบุคคลใกลตัว 

2. การแสวงหาขอมูล (Information search) เปนข้ันตอนท่ีเกิดตอเนื่องมาจากการ

ตระหนักถึงความตองการของผูบริโภค โดยการรวบรวมขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาหรือบริการท่ี

ผูบริโภคตองการซ้ือ ท้ังนี้เวลาในการรวบรวมขอมูล อาจจะแตกตางกันไปตามลักษณะสินคา ชอง

ทางการจัดจำหนายท่ีใกลผูบริโภคและแหลงขอมูลเก่ียวกับสินคา 

3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) เปนข้ันตอนท่ีผูซ้ือเปรียบเทียบ

ขอมูลเก่ียวกับราคาคุณภาพ ชื่อเสียง ภาพลักษณ หรือคุณสมบัติอ่ืน ๆ ของสินคาอ่ืนๆ ของสินคาแตละ

แบรนดสินคาท่ีผูบริโภคประเมินจากลักษณะความรูสึกสวนตัวของผูบริโภค หรืออาจนำปจจัยอ่ืน ๆ 

นอกจากคุณลักษณะของผลิตภัณฑมาประกอบ เชน รสนิยม ความคุมคาของเงิน การบริการหลังการ

ขาย ของแถมจากการสงเสริมการขาย โดยเฉพาะหากเปนสินคาท่ีมีราคาสูง 

  4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนั้นอาจเกิดข้ึนใน

ชวงเวลาสั้นๆ หรือตองใชเวลาในการตัดสินใจ จากการท่ีผูบริโภคจัดลำดับความชอบในแตละ

ผลิตภัณฑ รวมกับการพิจารณาเก่ียวกับแหลงขาย เง่ือนไขการขาย การรับประกัน การบริการหลังการ

ขาย อยางไรก็ตาม อาจเกิดปจจัยในการตัดสินใจซ้ือจากสถานการณท่ีคาดไมถึง เชน ปจจัยทาง

ธรรมชาติ น้ำทวม การไมพบแหลงซ้ือสินคา หรือสถานการณการสวนตัว ท่ีผูบริโภคนำเงินไปใชจายอ่ืน

ท่ีคิดวาสำคัญกวา 

5. การประเมินผลหลังการใช (Post purchase behavior) เปนการเปรียบเทียบผลการใช

สินคากับความหวังท่ีมีตอสินคาชนิดนั้น หากผลการใชสินคาเปนไปตามความคาดหวัง ผูบริโภคจะเกิด
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ความพึงพอใจ แตถาผลการใชสินคาไมเปนไปตามท่ีคาดหวังไว ผูซ้ือจะรูสึกไมพึงพอใจตอแบรนดสินคา 

เปนประสบการณท่ีเปนดานลบตอผูบริโภค สงผลตอการซ้ือสินคาในครั้งตอไป รวมท้ังการเปน

แหลงขอมูลใหแกผูบริโภครายอ่ืน ดังนั้นหลังจากท่ีผูบริโภคไดซ้ือสินคาไปแลว นักการตลาดควรทำการ

ประเมินถึงความพอใจของผูบริโภค ถาคุณคาของสินคาตรงกับผูบริโภคคาดหวังไว  หรือมี

ประสบการณการบริโภคสินคาในดานบวก ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมในการซ้ือสินคาซ้ำ หรือบอกตอแก

บุคคลอ่ืน แตผูบริโภคเกิดความไมพึงพอใจ ก็มีโอกาสท่ีจะเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑของคูแขงขัน (นพรัตน 

ภูมิวุฒิสาร, 2558) น.66-69 

 2.2.3.3 พฤติกรรมผูบริโภคออนไลน 

การเกิดข้ึนของโลกออนไลนมีความแตกตางท่ีเห็นไดชัดเจนจากประสิทธิภาพในการสื่อสารใน

ระยะแรก พัฒนามาสูประสิทธิภาพในกระบวนการทางการตลาด สงผลใหพฤติกรรมผูบริโภคออนไลน

สนใจในความสะดวกรวดเร็ว แตมีรากฐานจากพฤติกรรมจากการซ้ือของออฟไลนโดยมีลักษณะดังนี้ 

1. ประสบการณของผูบริโภคในกระบวนการซ้ือ การกำหนดสิ่งท่ีตองการ การแสวงหา

ขอมูล การเปรียบเทียบสินคาระหวางผูขายหลายราย พฤติกรรมการซ้ือและหลักการซ้ือแมจะเปน

พฤติกรรมท่ีเหมือนกันของผูบริโภค แตกิจการท่ีใชกลยุทธการตลาดแบบออนไลนสามารถตอบสนอง

ขอมูลใหแกลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพกวาแบบเดิมมาก 

2. ผูบริโภคดำเนินการเปนข้ันตอน ลักษณะเดียวกับการตัดสินใจซ้ือตามปกติ เชน การรับรู

ในผลิตภัณฑหรือแบรนด มีพัฒนาการของทัศนคติท้ังเชิงบวกและเชิงลบ นำไปสูการซ้ือออนไลน 

ผูบริหารการตลาดออนไลนสามารถสรางเนื้อหาเพ่ือการสื่อสารออนไลนได โดยมีตนทุนต่ำมาก และ

ปรับตามสถานการณไดรวดเร็วกวามาก 

3. นักการตลาดสามารถใชกระบวนการดำเนินงานเปนระบบเพ่ือชักจูงผูซ้ือ โดยการสราง

จุดนาสนใจ (Attention) เพ่ือทำใหผูบริโภคสนใจ (Interest) จนเกิดความตองการ (Desire) และการ

ดำเนินซ้ือ (Action) หรือ AIDA 

4. การบอกตอ (Word of mouth) เปนสิ่งท่ีถูกใชประโยชน เม่ือมีการแชรประสบการณสู

เพ่ือหรือครอบครัว แตการแชรผานออนไลนสามารถเขาถึงผูบริโภคท่ัวโลกอยางรวดเร็ว เปนการนำ

ผูบริโภคมาเปนสวนหนึ่งในกระบวนการสื่อสารการตลาดของกิจการ ซ่ึงกอใหเกิดความนาเชื่อถือ 

เนื่องจากผูบริโภคเปนผูใชสินคาของกิจการ เม่ือแสดงความเห็นเชิงบวกตอสินคาของกิจการยอมสงผล

ใหมีการบอกตอท่ีขยายตัวไดรวดเร็ว การท่ีผูบริโภคจะแสดงความเห็นเชิงบวกนั้น กิจการตองบริหาร

การผลิต การจำหนายละการบริการโดยยึดลูกคาเปนหลัก (customer orientation) 

5. การซ้ือซ้ำ การซ้ือสินคาและบริการจากกิจการแลวเกิดความประทับใจ สงผลตอการซ้ือซ้ำ 

มีผลใหฐานลูกคาของกิจการเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ เนื่องจากการรักษาฐานลูกคาเดิมไวได ก็จะอยูในสถานะ

ของการหาลกูคาใหมมาแทนลกูคาเกา ทำใหฐานลูกคาไมเพ่ิมข้ึน (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2563)   
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จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาว สรุปไดวา พฤติกรรมตาง ๆ ซ่ึงเก่ียวเนื่องมาจากการตัดสินใจ

ซ้ือสินคา โดยแตละข้ันจะตองยึดหลักบทบาทของผูท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือ และสอดคลองกับ

ทฤษฎี 6W 1H และ 7Os ตามหลักการการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2.4 กลยุทธการตลาด (Marketing Strategy) 

2.2.4.1 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธและกลยุทธการตลาด 

การกำหนดกลยุทธทางการตลาด องคกรจะทำการกำหนดกลยุทธทางการตลาด เพ่ือให

สามารถดำเนินการเพ่ือบรรลุตามวัตถุประสงคขางตน 

(ศุภชัย เหมือนโพธิ์, 2565) กลาววา กลยุทธ (Strategy) เปนแนวทางท่ีจะปฏิบัติท่ีจะทำให

ธุรกิจประสบความสำเร็จตามเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ  

คอทเลอร, ฟลิป.และ อารมสตรอง แกรี่ (Kotler, P. & Armstrong, G, 2003 ) กลาววา กลยุทธ

ทางการตลาด (Market Strategy) หมายถึง ข้ันตอนในการ กำหนดจุดมุงหมายทางการตลาด การ

เลือกตลาดเปาหมาย และการออกแบบสวนประสมทางการตลาดเพ่ือสนองความพึงพอใจของตลาด

และบรรลุจุดมุงหมายขององคกร 

คอตเลอร (Kotler, 1997) กลาววา กลยุทธทางการตลาด (Strategy Marketing) คือ 

เครื่องมือทางการตลาดท่ีธุรกิจนำมาใช เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด เครื่องมือทาง

การตลาดนี้เรียกวา 4Ps ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการตลาด และการสงเสริมการตลาด  

ศุภชัย เหมือนโพธิ์ (2565) กลาววา กลยุทธการตลาด (Marketing Strategy) เปนแนวทาง

การปฏิบัติทางการตลาดของธุรกิจ เพ่ือไดมาซ่ึงความสำเร็จตามเปาหมายทางการตลาดอยางมี

ประสิทธิภาพ และสามารถเขาถึงลูกคาในระยะยาวและมีกำไรตามเปาหมายภายใตการแบงปนอยางไม

สิ้นสุด กลยุทธท่ีทำใหธุรกิจประสบความสำเร็จไมไดหมายความวาจะทำใหธุรกิจอ่ืนประสบความสำเร็จ

จากการใชกลยุทธเดียวกัน กลยุทธเดียวกลยุทธเดิม ๆ ก็ไมสามารถทำใหธำรงอยูได จะเห็นไดวาไมมีกล

ยุทธใดท่ีดีท่ีสุดเหมาะกับสำหรับทุกสถานการณ  

จากความหมายขางตนสรุปไดวา กลยุทธการตลาด (Marketing Strategy) หมายถึง การใช

สวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย หรือตลาดเปาหมาย เปนวิธีการพ้ืนฐานท่ี 

สรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย การตัดสินใจ การกำหนดตลาดเปาหมาย การ

กำหนดตำแหนงผลิตภัณฑ การกำหนดกลยุทธสวนผสมทางการตลาด และการกำหนดระดับคาใชจาย 

ทางการตลาด จะกอใหเกิดประสบความสำเร็จไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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2.2.4.2 ปจจัยในการกำหนดกลยุทธการตลาด 

นักการตลาดตองวิเคราะหและตัดสินใจเลือกกลยุทธท่ีเหมาะสมกับแตละผลิตภัณฑ และแตละ

สถานการณในการกำหนดกลยุทธทางการตลาดมีปจจัยตาง ๆ ในการพิจารณา ดังนี้  

1. พฤติกรรมการซ้ือและการใชของตลาดเปาหมาย ตลาดมีพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน การทราบ

ถึงพฤติกรรม จะชวยใหนักการตลาดกำหนดกลยุทธใหเหมาะสมกับตำแหนงธุรกิจ 

2. ขนาดของการแบงปน และตำแหนงของธุรกิจ (สวนครองใจ) ในการแบงปน ทำใหทราบ

ตำแหนงท่ีแทจริงของธุรกิจท่ีครองใจลูกคาอยู เพ่ือปรับกลยุทธใหเหมาะสมกับตำแหนงธุรกิจ 

3. นโยบายและศักยภาพของธุรกิจ การทราบถึงนโยบาย เพ่ือจะกำหนดกลยุทธการตลาดให

เปนไปในทิศทางเดียวกันนโยบายรวมของธุรกิจ และดูศักยภาพของธุรกิจเพ่ือกำหนดกลยุทธท่ีสามารถ

นำไปปฏิบัติไดจริง หากธุรกิจเลือกกลยุทธท่ีตองใชทรัพยากรมาก แตไมมีศักยภาพมากเพียงพอ จะทำ

ใหเกิดความสูญเสียได  

4. กลยุทธคูแขง การกำหนดกลยุทธของคูแขงขัน มีผลกระทบตอการดำเนินงานของบริษัท 

บริษัทตองมีการปรับปรุงกลยุทธใหเหมาะสมอยูเสมอ เพ่ือสามารถโจมตีและตอบโตการโจมตีของคูแขง

ได  

5. ข้ันตอนของวงจรผลิตภัณฑ ในแตละข้ันของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ จะมีลักษณะปจจัยแวดลอม

ท่ีแตกตางกัน จึงตองกำหนดกลยุทธใหเหมาะสมกับในแตละวงจรชีวิต (ศุภชัย เหมือนโพธิ์,2565) 

2.2.4.3 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

คอทเลอร (Kotler,1997) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

เครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ซ่ึงกิจการผสมผสานเครื่องมือเหลานี้ ใหสามารถ 

ตอบสนองความตองการและสราง ความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย สวนประสมการตลาด 

ประกอบดวยทุกสิ่งทุกอยางท่ีกิจการใชเพ่ือใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการผลิตภัณฑของกิจการ 

สวนประสมการตลาดแบงออกเปนกลุมได 4 กลุม ดังท่ีรูจักกันวาคือ “4 Ps” อันไดแก ผลิตภัณฑ 

(Product) ราคา (Price) การจัดจำหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

เสรี วงษมณฑา (2542: 11) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

การมีสินคาท่ีตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาท่ีผูบริโภคยอมรับได 

และผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุมคา รวมถึงมีการจัดจำหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับ 

พฤติกรรมการซ้ือหาเพ่ือความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและ 

เกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือองคประกอบท่ีสำคัญในการดำเนินงานทาง

การตลาด เปนปจจัยท่ีธุรกิจสามารถควบคุมได เพ่ือใหบรรลุวัตถุทางการตลาด ธุรกิจจะตองสราง

เครื่องมือสวนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยุทธทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ 
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(Product) ราคา (Price ) ชองทางการจัดจำหนาย (Place ) และการสงเสริมทางการตลาด 

(Promotion) การนำกลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย การสงเสริมทางการตลาด 

มาใชในการเพ่ิมการขายใหมากข้ึน และทำใหเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการท่ีดีท่ีสุด (ศุภชัย 

เหมือนโพธิ์ ,2565) นอกจากนี้  บริษัทจะออกแบบสวนประสมการตลาด (Marketing m ix) 

ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด หรือ P ท้ังสี่ (The four 

Ps) กอนท่ีจะไดกลยุทธและสวนประสมท่ีดีท่ีสุด บริษัทจะตองดำเนินการวิเคราะหทางการตลาด 

วางแผน ลงมือปฏิบัติการ และควบคุม ซ่ึงกิจกรรมเหลานี้ จะอยูภายใตสภาพแวดลอมทางการตลาด 

(นันทสารี สุขโต และคณะ, 2555) 

2.2.4.4 องคประกอบของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 องคประกอบของสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยองคประกอบสำคัญ 4 ประการ คือ 

1) ผลิตภัณฑ (Product) ในท่ีนี้จะมีความหมายรวมถึงสินคาและหรือการบริการ 

รวมถึง แนวความคิด บุคคล องคกร และอ่ืนๆ โดยนักการตลาดจะมุงจัดหาผลิตภัณฑเพ่ือการ

ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค 

2) ราคา (Price) ผลิตภัณฑท่ีนักการตลาดไดจัดหา เพ่ือตอบสนองตอความตองการ

ของผูบริโภค ดังท่ีไดกลาวถึงในขางตนนั้น จะตองอยูภายใตระดับราคาท่ีผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ

และยินดีท่ีจะจับจาย เพ่ือซ้ือหาผลิตภัณฑนั้น ๆ ดวยเหตุนี้ การกำหนดราคาขายใหกับผลิตภัณฑ โดย

นักการตลาด จึงควรคำนึงถึงความคุมคาและความคาดหวังท่ีผูบริโภคตองการจะไดรับจากผลิตภัณฑ

นั้น ๆ และมีความเหมาะสม สอดคลองกับภาพลักษณของผลิตภัณฑนั้น ๆ ดวย 

3) ชองทางการจัดจำหนาย (Place) นอกจากผลิตภัณฑและราคาท่ีจะตองสามารถ

ตอบสนองตอความตองการและพึงพอใจของผูบริโภคกลุมเปาหมายแลว นักการตลาดยังตองตระหนัก

ถึงความสำคัญของการบริหารชองทางการจัดจำหนาย อันหมายถึงการดำเนินการเพ่ือใหผลิตภัณฑนั้น ๆ 

สามารถไปสูผูบริโภคภายใตเง่ือนไขดานเวลา และสถานท่ีท่ีเหมาะสม มีความสะดวกตอการซ้ือหาของ

ผูบริโภคและท่ีสำคัญ คือ ชองทางการจัดจำหนายนั้น ตองมีความสอดคลองกับการบริหารดาน

ผลิตภัณฑ และราคาท่ีไดกำหนดข้ึนดวย เนื่องจากสถานท่ีจัดจำหนาย มีผลกระทบตอความนาเชื่อถือ

ในดานคุณภาพและราคาของผลิตภัณฑดวย 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) แมวาองคประกอบท้ัง 3 ประการขางตน จะ

เปนสวนสำคัญในการตอบสนองตอความตองการและกอใหเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑแกผูบริโภค 

แตหากขาดซ่ึงการสื่อสารใหลูกคารับรูถึงคุณประโยชนและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ระดับราคา และ

ชองทางจำหนายตาง ๆ และกระตุนความตองการแลว ยอมไมสามารถกอใหเกิดการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคข้ึนได ดังนั้น การสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาและประชาสัมพันธ รวมถึงการสงเสริม

การขายดวยกิจกรรมตาง ๆ ท้ังการลด แลก แจก แถม เปนตน (วิทวัส รุงเรืองผล, 2563) น.95 
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2.2.4.5 การพัฒนาสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  

 หลังจากการตัดสินใจในเรื่องกลยุทธทางการตลาดแลว บริษัทจะเริ่มวางแผนในรายละเอียด

ของสวนประสมการตลาด ซ่ึงถือเปนองคประกอบหลักในการตลาดยุคใหม สวนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) เปนกลุมของเครื่องมือทางการตลาดท่ีบริษัทสามารถผสมผสานกันและนำเสนอไปสู

ตลาดเปาหมาย สามารถแบงไดออกเปนสี่สวนหรือ 4Ps ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 

การจัดจำหนาย (Place) และการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เครื่องมือของแตละ P แสดงอยู

รูปภาพท่ี 2.4 (นันทสารี สุขโต และคณะ, 2555) 

ในขณะท่ีนักการตลาดมองตัวเองในเรื่องของการขายผลิตภัณฑ ลูกคามองตัวเองในเรื่องของ

การซ้ือคุณคาหรือมองหาการตอบสนองตอปญหาของเขา ลูกคาไมไดมองแคราคา แตมองถึงตนทุน

ท้ังหมดตั้งแตการไดมา การใช การท้ิงหรือเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ ลูกคายังมองในเรื่องความ

สะดวกสบายในการหาซ้ือผลิตภัณฑ และยังตองการการสื่อสารแบบสองทาง นักการตลาด จึงควร

พิจารณาในมุมมองของ 4Cs กอนแลวจึงวางแผนออกมาเปน 4Ps 
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ภาพท่ี 2.4 สวนประสมการตลาดท้ังสี่ (The Four Ps of the Marketing Mix) 

ท่ีมา : นันทสารี สุขโต และคณะ แปล. (2555). หลักการตลาด Marketing An Introduction. 

 

ผลิตภัณฑ  (Product) หมายถึง สินคาและบริการท่ีบริษัทนำเสนอไปยังตลาด

เปาหมาย เชน รถยนต Ford Escape ประกอบดวย นอต ขอตอ หัวเทียน ไฟหนา และชิ้นสวนเปน 

พัน ๆ ชิน้ รวมไปถึงการบริการ และการรับประกันดวย 

ผลิตภัณฑ 

ความหลากหลาย

คุณภาพ 

การออกแบบ 

ลักษณะ 

ตราสินคา 

บรรจภุัณฑ 

การบริการ 

ราคา 

ราคาขาย 

สวนลด 

สวนยอมให 

ระยะเวลาการชำระเงิน 

การผอนชำระ 

 

ลูกคาเปาหมาย 

ตำแหนงท่ีวางแผนไว 

การจัดจำหนาย 

ชองทาง 

ความครอบคลุม 

ความหลากหลาย 

ทำเลท่ีตั้ง 

สินคาคงคลัง 

การขนสงโลจิสติกส 

การสงเสริมการตลาด 

การโฆษณา 

การใชพนักงานขาย 

การสงเสริมการขาย 

การประชาสัมพันธ 
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 ราคา (Price) หมายถึง จำนวนเงินท่ีลูกคาตองจายเพ่ือท่ีจะเปนเจาของผลิตภัณฑ 

เชน บริษัท Ford กำหนดราคาขายปลีกใหกับตัวแทนจำหนาย แตในความเปนจริงตัวแทนจำหนาย

อาจมีการใหสวนลดกับลูกคา ใหสวนลดหากนำรถเกามาแลก หรือกำหนดระยะเวลาการผอนชำระ 

 การจัดจำหนาย (Place) หมายถึง กิจกรรมท่ีบริษัททำใหผลิตภัณฑมีจำหนายไปยัง

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย เชน บริษัท Ford มีพันธมิตรในการจัดจำหนายรถยนตของ Ford โดยมี

ตัวแทนจำหนายท่ีทำหนาท่ีเก็บรักษารถยนต จัดแสดงรถยนต จัดการดานการตลาด และใหบริการหลัง

การขาย โดยมีบริษัท Ford ทำหนาท่ีสนับสนุน 

 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมท่ีจะสื่อสารคุณประโยชนของ

ผลิตภัณฑและชักชวนใหลูกคากลุมเปาหมายมาซ้ือ บริษัท Ford Motor ใชเงินจำนวนมากกวา 2 พัน

หารอยลานดอลลารสหรัฐตอปในการโฆษณา นอกจากนี้ ยังมีพนักงานขายของตัวแทนจำหนายชวยกัน

อธิบายคุณสมบัติของรถยนต Ford และจูงใจดวยการสงเสริมการขาย เชน สวนลด อัตราดอกเบี้ยต่ำ 

เพ่ือกระตุนการซ้ือ 

 โปรแกรมทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพจะรวบรวมสวนประสมการตลาดทุกสวนเขา

ดวยกัน เพ่ือบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดของบริษัท สวนประสมการตลาด อาจเปนมุมมองจาก

ผูขายไมใชมุมมองของผูซ้ือ หากมองจากมุมมองของผูซ้ือ 4Ps จะสามารถอธิบายเปน 4Cs ไดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 2.1 แสดงสวนประสมการตลาดท้ังมุมมองของผูขายและผูซ้ือ 

 

4Ps 4Cs 

ผลิตภัณฑ 

(Product) 

การตอบสนองลูกคา 

(Customer solution) 

ราคา 

(Price) 

ตนทุนของลูกคา  

(Customer cost) 

การจัดจำหนาย 

(Place) 

ความสะดวกสบาย  

(Convenience) 

การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

การสื่อสารการตลาด 

(Communication) 

 

ท่ีมา : นันทสารี สุขโต และคณะ แปล. (2555). หลักการตลาด Marketing An Introduction 
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2.2.5 การวางแผนกลยุทธการตลาดดิจิทัล  

2.2.5.1 ขอบเขตของการวางแผนกลยุทธการตลาดดิจิทัล 

สภาพแวดลอมท่ีเปลี่ยนแปลงอยางเห็นไดชัดเจนจากการเพ่ิมของผูใชอินเตอรเน็ต 

สงผลตอท้ังการเปลี่ยนแปลงทางกฎหมายจริยธรรม และการแขงขันทางการตลาดท่ีเปลี่ยนแปลงไป

รวมท้ังสถานการณทางการตลาด ท่ีทำใหกิจการรายยอยสามารถเขาสูตลาดและขยายสวนแบงตลาด

จากกิจการรายใหญได ทำใหแตละกิจการตองปรับมาใชกลยุทธการบริหารงานดวยดิจิทัล (digital 

transformation) โดยปรับการดำเนินงานภายในใหใชกระบวนการดำเนินงานแบบดิจิทัลมากข้ึน 

คำนึงมากท่ีสุดเทาท่ีจะปฏิบัติได สงผลตอการวางกลยุทธทางการตลาดดิจิทัล โดยเก่ียวของกับสวน

ประสมทางการตลาดท้ังหมด ไมวาจะเปนผลิตภัณฑ ราคา การจัดจำหนายและการสงเสริมการตลาด 

และดวยความท่ีการดำเนินงานดวยอินเตอรเน็ต ทำใหไดรับขอมูลยอนกลับไดเร็วมากสามารถนำขอมูล

ท่ีเกิดข้ึนประจำวันมาใชในการปรับกลยุทธทางการตลาดดิจิทัลไดแบบเรียลไทมเพ่ือตอบสนองโอกาส

ทางการตลาดท่ีไรขีดจำกัดในดานขอบเขตทางการตลาด (สุดาพร กุณฑลบุตร,2563) 

 

 กฎหมาย จริยธรรม การแขงขัน สถานการณทางการตลาด 

การขยายตัวของผูใชอินเตอรเน็ต 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.5 กระบวนการกลยุทธธุรกิจและการตลาดดิจิทัล 

ท่ีมา : สุดาพร กุณฑลบุตร. (2563). การบริหารการตลาด เทคโนโลยีการตลาด 

สภาพแวดลอม 

Environment 
กลยุทธทางการตลาดดิจิทัล 

Digital Marketing Strategy  
 

กลยุทธธุรกิจดจิิทัล 
Digital Business Strategy 

 
 

กลยุทธ 

Strategy 

4Ps 

Product Price Place Promotion 

การวัดประสิทธิภาพ 

Performance Metrics 

โอกาสทาง

การตลาด 

Marketing 

Opportunity 

ประสิทธิภาพ 

Performanc
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2.2.5.2 ปจจัยท่ีใชการวางแผนกลยุทธการตลาดดิจิทัล 

การวางแผนกลยุทธการตลาดดิจิทัล เปนการวางแผนกลยุทธทางการตลาดท่ีมีปจจัย

เก่ียวของเชนเดียวกับกลยุทธทางการตลาดแบบปกติ แตมีกระบวนการดิจิทัลเปนเครื่องมือ และเปนสิ่ง

ท่ีผูบริหารการตลาดในปจจุบันหลีกเลี่ยงไมได เนื่องจากโลกปจจุบันท่ีพฤติกรรมผูบริโภคหันมาใช

เครื่องมือดิจิทัลในการสื่อสาร จนแทบเปนปจจัยท่ีหาอยางแทจริงในการดำรงชีวิตประจำวันและ

กระบวนการทางธุรกิจและสังคมก็อยูในวงจรของดิจิทัล แตละกิจการซ่ึงอยูในวงจรของสังคมตอง

ปรับเปลี่ยนอยางหลีกเลี่ยงไมได การวางแผนกลยุทธการตลาดดิจิทัลประกอบดวยปจจัยท่ีจะตอง

พิจารณาดังตอไปนี้ (สุดาพร กุณฑลบุตร,2563)   

1. บริบทของการดำเนินธุรกิจ ข้ันตอนแรกไดแก การพิจารณาการดำเนินงานของ

กิจการ ปรัชญาท่ีแทจริงท่ีดิจิทัลชวยในการดำเนินงานดานการตลาดไดแก งานดานการสื่อสารกับ

ผูบริโภค รากฐานท่ีสำคัญทางดานการตลาดท่ีตองสื่อสารใหผูบริโภครับรูในเชิงบวกและจดจำใหไดคือ 

“ตราสินคา” (brand) ดังนั้นการดำเนินงานในการทำความเขาใจดานบริบทของกิจการไดแก การ

พิจารณาวากิจการดำเนินงานดานการตลาดในอุตสาหกรรมชนิดใด และสภาพแวดลอมภายนอกมี

ผลกระทบอยางไร เชน อุตสาหกรรมยานยนตในประเทศไทย ท่ีผลิตจากยุโรปเคยยึดครองเม่ือกวา 40 ป

กอน เปลี่ยนสภาพมาเปนแบรนดจากญ่ีปุนเขาครอบครองสวนแบงตลาดสวนใหญ และมีผลิตภัณฑ

จากเกาหลีท่ีพยายามเขาสูตลาดไทยมาเปนเวลานาน  จนปจจุบันเริ่มมีคูแขงรายใหมจากกจีนท่ีกำลัง

เขามาดวยรถยนตไฟฟา ซ่ึงเปลี่ยนแนวจากผลิตภัณฑเดิมโดยสิ้นเชิง ในขณะท่ีอุตสาหกรรม

เครื่องสำอางซ่ึงกิจการชั้นนำท่ีมีแบรนดเปนท่ียอมรับ กำลังถูกแบงสวนตลาดจากกิจการเกิดใหมใน

ประเทศทางเอเชียพรอม ๆ กับท่ีมีคูแขงรายยอยจากการสั่งกิจการอ่ืนผลิตภายใตแบรนดของรายยอย

และทำการตลาดออนไลนทำใหกิจการเครื่องสำอางชั้นนำแตเดิมตองเตรียมพรอมตอการเปลี่ยนแปลง 

2. การสรางคุณคาใหกิจการ  โดยตองพิจารณาวา แบรนดตัวเองในปจจุบันมีคุณคา

ในตลาดอยูในระดับใด และผูบริโภคมีความตองการปจจัยใด คูแขงในปจจุบันอยูในสถานะใด กิจการ

ควรสื่อสารดวยเนื้อหาใด ท่ีจะชวยสรางคุณคาใหแบรนดของตนในตลาด จนเกิดความเชื่อม่ันตอ

ผูบริโภค และสงผลตอยอดขายและกำไรในอนาคตและผลิตภัณฑของกิจการนั้นมีสิ่งใดท่ีมีคุณคา

เหนือกวาท่ีมีในตลาด เชน กรณีของรถยนตซูบารุ ท่ีมีความแตกตางในระบบขับเคลื่อน โดยเริ่มจาก

รถยนตขับเคลื่อนลอหนาในยุคท่ีมีผูผลิตรายอ่ืนมีรถยนตขับเคลื่อนลอหลัง และปจจุบันท่ีผูผลิตในโลก

หันมาทำรถขับเคลื่อนลอหนา ซูบารุก็เสนอรถยนตขับเคลื่อนสี่ลอ ทำใหเปนแบรนดท่ีเสนอสิ่งท่ีกิจการ

อ่ืนไมมี และเปนความแตกตางอยางแทจริง ทำใหการสื่อสารสูผูบริโภคของซูบารุตองเนนท่ีระบบ

ขับเคลื่อนสี่ลอท่ีมีความปลอดภัยท่ีแตกตางอยางเดนชัด โดยท่ีกิจการอ่ืนไมมี ข้ันตอนนี้จึงเปนการ

กำหนดเปาหมาย (goal) ดานการสรางคุณคาใหกับแบรนดหรือผลิตภัณฑ 
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3. การกำหนดวัตถุประสงค  เปนการกำหนดการดำเนินงานท่ีเปนรูปธรรม และ

สามารถวัดผลการดำเนินงานได (measurable) และมีปจจัยดานเวลา (timing) เปนกรอบในการ

ปฏิบัติ จากเปาหมายในการสรางคุณคาใหกับแบรนด เชนเปาหมายท่ีจะทำใหผูบริโภคเชื่อม่ันใน

ประสิทธิภาพของรถยนตซูบารุในการขับข่ีไดในหลากหลายสภาพถนนมากกวารถยนตของผูผลิตราย

อ่ืนๆ ทำใหตองมีการกำหนดวัตถุประสงคในการสื่อสาร ท่ีมีกิจการ วัดได และมีกรอบเวลา เชน 

กำหนดวาจะโฆษณาเนื้อหาท่ีแสดงใหเห็นวารถยนตซูบารุสามารถวิ่งในถนนออฟโรดได โดยสื่อสารผาน

นิตยสาร 3 ฉบับในชางเวลา 3 เดือน และพิจารณาดานยอดขาย แตเม่ือเปนการดำเนินงานการตลาด

ดิจิทัล ตองนำเนื้อหานั้นไปลงในอินเตอรเน็ตท่ีอาจเปนเว็บไซด หรือสามารถสรางเปนเรื่องราวและลง

ใน YouTube และนำเขาสู Facebook ของผูบริโภคท่ีสนใจซ้ือรถยนตเปนตน โดยวางแผนการวัดผล

สำเร็จจากยอดจำหนายท่ีเพ่ิมข้ึน เม่ือเทียบกับตนทุนดานการสื่อสารดิจิทัลท่ีตองจายวัดจาดตนทุนตอ

การคลิกเขาชมของผูบริโภคตอครั้ง (cost per click) เปนตน  

4. กลยุทธในการดำเนินงาน  เปนข้ันดำเนินการสื่อสารจริง จะมีทางเลือกวิธี 

(tactic) หลากหลายใหใช โดยสามารถใชหลายผสมกัน แมกระท่ังการผสมผสานระหวางชองทางดิจิทัล 

อนาล็อกโดยชองทางสื่อสาร ประกอบดวย  การทำเว็บไซดของกิจการอยูในลำดับตนของการคนหา 

(Search Engine Optimization) การโฆษณาเม่ือคลิก (search advertising) การโฆษณาสินคา

ออนไลน (online advertising) การใหรางวัลเม่ือบอกตอ (affiliate marketing) การใชวิดีโอ (video 

marketing) การการตลาดผานโซเซียลมีเดีย (social media marketing) การใชอีเมล (email 

marketing) ผูบริหารการตลาดสามารถเลือกสื่อเหลานั้นอยางใดอยางหนึ่งหรือผสมกันระหวางหลายๆ 

สื่อ ใหเหมาะสมกับกลุมผูรับชมซ่ึงคาดวาจะเปนลูกคาของกิจการ 

5. การดำเนินงานใหเกิดประโยชนสูงสุด  การดำเนินงานดานการตลาดผานสื่อ

ดิจิทัลสามารถเปลี่ยนแปลงไดเร็ว โดยมีตนทุนต่ำมาก และผูสื่อสารสามารถแสวงหาเนื้อหารูปภาพ 

และภาพยนตรไดหลากหลาย นอกเหนือจากการสรางเอง หมายความวากิจการอ่ืน ก็ยอมจะใชกลยุทธ

นี้ดวย ทำใหกิจการตองมีการปรับเนื้อหาและกลยุทธอยางตอเนื่องระหวางท่ีกำลังดำเนินการอยู 

(ongoing optimization) โดยมุงไปท่ีทางการทำให ดิจิทัลมารเก็ตติ้ง (digital marketing)  เกิด

ประโยชนสูงสุดในทุกๆชวงเวลาท่ีเปลี่ยนไป บนตนทุนการดำเนินงานท่ีต่ำท่ีสุด  

6. การประเมินผล   เปนการกระทำท่ีตอเนื่องจากการติดตามในระบบ (tracking 

system) โดยสามารถประเมินไดหลายระดับ ตั้งแตสัดสวนการเปลี่ยนแปลงของกิจกรรมทางการตลาด

กับการดำเนินงาน เชน ยอดจำหนายท่ีเพ่ิมข้ึนตอกิจกรรมอิเลคทรอนิกส หรือในระดับองคกรเชน 

ผลตอบแทนจากการลงทุน หรือการประเมินจากบาลานซสกอรคารด (Balance Scorecard) เปนตน 
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2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน 

 2.3.1  ความหมายของส่ือสังคมออนไลน 

น้ำทิพย  วิภาวิน  (2558) ไดสรุปความหมายของเครือขายสังคมออนไลน  (Social 

Networking Service: SNS) วาเปนแพลตฟอรมท่ีใหบริการออนไลนท่ีเนนการแลกเปลี่ยนขอมูลท่ีเปน

ความในใจรวมกันเก่ียวกับกิจกรรม เหตุการณ เรื่องราว ภาพ เพ่ือสรางเครือขายสังคม (Social 

Networks) หรือความสัมพันธในสังคม (Social Relation) ระหวางกลุมบุคคล แหลงบริการ เครือขาย

สังคมออนไลนเปนบริการสารสนเทศบนเว็บท่ีอนุญาตใหแตละคนสรางโปรไฟลของตนเอง สรางรายชื่อ

สมาชิกในกลุมเพ่ือสรางชุมชนออนไลนท่ีเชื่อมโยงกันแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางกันภายในระบบ 

ตัวอยางบริการเครือขายสังคมออนไลนผานอินเตอรเน็ต เชน Email Google Facebook Web Blog 

Twitter LinkedIn Instagram และอ่ืน ๆ ดังนั้น สังคมปจจุบันจึงมีเครือขายสังคมท่ีเชื่อมโยงขอมูลใน

สังคมเครือขาย โดยมีบริการเครือขายสังคมออนไลนเปนเครื่องมือทางเทคโนโลยี 

แสงเดือน ผองพุฒ (2556) สื่อสังคมออนไลน คือ เครื่องมือตาง ๆ ท่ีทำงานบนเครือขาย 

อินเทอรเน็ตและเครือขายโทรศัพทเคลื่อนท่ี ท่ีสามารถเขาถึง แลกเปลี่ยน สรางเนื้อหา และสื่อสาร 

รายบุคคลไดกับบุคคลอ่ืน และการเขารวมเครือขายออนไลนตาง ๆ ซ่ึงปจจุบันบริการเครือขาย 

อินเทอรเน็ตการนำมาใชในการสื่อสารระหวางบุคคล เพ่ือการสื่อสารทางธุรกิจ หรือการสื่อสาร ของ

หนวยงานราชการ ตลอดจนองคกรตาง ๆ มีลักษณะเปนการสื่อสารแบบสองทาง ซ่ึงสามารถ ท่ีจะใช

สรางและเพ่ิมเติมเนื้อหาได 

สุชาลักษม ธรรมดวงศรี (2562) สรุปความหมาย เครือขายสังคมออนไลน คือ รูปแบบเว็บไซต

หรือโปรแกรมประยุกต (Application) ท่ีมีเครือขายความสัมพันธเสมือนท่ีโยงใยใหบุคคลท่ีมีเรื่องท่ี

สนใจเหมือนกันมาพูดคุยกันสามารถเชื่อมโยงระหวางบุคคลอีกบุคคลหนึ่งได เปนการสรางเครือขาย

สังคม สำหรับผูใชงานในอินเตอรเน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ กิจกรรมท่ีไดทำ และเชื่อมโยงกับ

ความสนใจและกิจกรรมของผูอ่ืน ในบริการเครือขายสังคม จะประกอบไดดวย การแชท สงขอความ 

สงอีเมลล วีดีโอ เพลง อัพโหลดรูป บล็อก โดยแอพพลิเคชั่นท่ีไดรับความนิยม ไดแก Facebook Line 

Twitter และ Instagram 

Phakpon Jeranathep (2022) กลาววา สื่อสังคมออนไลน (Social Media) หมายถึง สื่อ

ดิจิทัลท่ีเปนเครื่องมือในการปฏิบัติการ ทางสังคม (Social Tool) เพ่ือใชสื่อสารระหวางกันในเครือขาย

ทางสังคม (Social Network) ผานทางเว็บไซตและโปรแกรมประยุกตบนสื่อใด ๆ ท่ีมีการเชื่อมตอกับ

อินเทอรเน็ต โดยเนนใหผูใชท้ังท่ีเปนผูสงสารและผูรับสารมีสวนรวม (Collaborative) อยางสรางสรรค 

ในการผลิตเนื้อหาข้ึนเอง (User-Generate Content : UGC) ในรูปของขอมูล ภาพ และเสียง โดยท่ี

เครือขายสังคมออนไลน มักนำมาใชดำเนินงานหรือกิจกรรมตาง ๆ โดยมีบุคคลหรือหนวยงานตาง ๆ 

รวมกันเปนเครือขายเพ่ือใชทรัพยากรรวมกัน แลกเปลี่ยน แบงปนทรัพยากร ขอมูลขาวสาร ฯลฯ 
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ปจจุบันคำวา (Social Network) หมายถึงระบบเครือขายบนโลกออนไลน หรือการติดตอสื่อสารผาน

อินเทอรเน็ต ซ่ึงปจจุบันบริการเครือขายอินเทอรเน็ตมีการนำมาใชในการสื่อสารระหวางบุคคล เพ่ือ

การสื่อสารทางธุรกิจ หรือการสื่อสารของหนวยงานราชการ ตลอดจนองคกรตาง ๆ มีลักษณะเปนการ

สื่อสารแบบสองทาง ท่ีมีรูปแบบการทำงานในลักษณะออนไลนและสามารถท่ีจะใชสรางและเพ่ิมเติม

เนื้อหาไดสื่อสังคมออนไลนจึงเปนชองทางการสื่อสารอีกชองทางหนึ่งท่ีหนวยงานราชการ หนวยงาน

ของรัฐ รัฐวิสาหกิจและหนวยงานของเอกชนในทุกหนวยงาน สามารถจะนำมาใชในการติดตอสื่อสาร

กับบุคคลตาง ๆ ไดเพ่ือเผยแพรขอมูล การใหความรูรวมท้ังเปนการเผยแพรประชาสัมพันธและใช

ติดตอสื่อสารกับสาธารณะ ซ่ึงกลาวโดยท่ัวไปแลว สื่อสังคมออนไลนจึงมีท้ังขอดีและขอดอย ดังนั้นใน

ฐานะท่ีหนวยงานของรัฐเปนองคกรนิติบัญญัติในการนำมาใชควรจะกำหนดเง่ือนไขการใชและ

ขอกำหนดความรับผิดชอบใหชัดเจน นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลนยังเปนสื่อท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยาง

รวดเร็ว และเปนสื่อท่ีมีการปรับปรุงแกไขขอมูลไดตลอดเวลา จำเปนท่ีจะตองติดตามความเคลื่อนไหว

ของเนื้อหาสาระอยางตอเนื่อง ตลอดจนตอบขอสงสัยอยางสม่ำเสมอ และรวมท้ังตองรักษาความเปน

กลาง และตองไมสรางความแตกแยกในสังคมในการน าสื่อสังคมออนไลนหลากหลายชนิดมา

ประยุกตใชเพ่ือเผยแพรขอมูลขาวสารตอสาธารณชน ดวยความรูสึกท่ีเปนมิตร และเปนประโยชนตอ

สาธารณะชน 

 2.3.2 การประยุกตใชเครือขายส่ือสังคมออนไลน 

การประยุกตใชเครือขายสื่อสังคมออนไลนท่ีนิยมในประเทศไทยเพ่ือการประกอบธุรกิจและ

การทำการตลาด แบงเปน 6 ประการ (สุชาติ ไตรภพสกุล, 2564) อันไดแก  

2.3.2.1 การประยุกตใชเฟซบุกแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 

เฟซบุก (Facebook) เปนบริการเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) ท่ี

ไดรับความนิยมมากท่ีสุดในโลก โดยพิจารณาจากขอมูลของ We are social บริษัทเอเจนซ่ีโฆษณา

จากสหราชอาณาจักร ใน ค.ศ.2020 จำนวนผูใชเฟซบุก (Facebook) ท่ัวโลกมีจำนวนผูใชงาน 

(Accounts) ซ่ึงมากท่ีสุดเปนอันดับหนึ่ง ในการทำธุรกิจ ผูประกอบการควรเลือกใชเพจสำหรับธุรกิจ 

(Facebook Fanpage) ซ่ึงถูกพัฒนาข้ึนมาเพ่ือใชในเชิงธุรกิจโดยเฉพาะ เหมาะกับการใชสำหรับในการ

สรางเปนตัวตนบนโลกโซเชียลมีเดียของธุรกิจและผูประกอบการ และการโฆษณาบนชองทางเฟซบุก 

(Facebook Ads) 

2.3.2.2 การประยุกตใชไลนออฟฟซเชียลแอคเคานต (LINE Official Account) 

ไลน (LINE) เปนแอปพลิเคชัน ซ่ึงผสมผสานบริการระบบสงขอความทันทีและ

การสื่อสารทางเสียงผานโครงขายอินเทอรเน็ต สามารถแชท สรางกลุม สงขอความ โพสตรูปตาง ๆ 

หรือจะโทรคุยกันแบบเสียงและเห็นภาพ LINE เปนชองทางออนไลนท่ีคนไทยนิยมใชติดตอสื่อสารมาก
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ท่ีสุดในประเทศไทย ผูประกอบการสามารถใชงาน LINE Official Account ถูกออกแบบมาเพ่ือรองรับ

การใชงานในเชิงธุรกิจ 

2.3.2.3 การประยุกตใชยูทูบ (YouTube) 

ยูทูบ (YouTube) เปนเว็บไซตเผยแพรวีดีโอ สำหรับประเทศไทย YouTube 

เปนแพลตฟอรมท่ีคนไทยนิยมมากท่ีสุดเปนอันดับท่ี 2 รองจาก Facebook ผูประกอบการสามารถ

ประยุกตใชงาน YouTube เพ่ือการประชาสัมพันธธุรกิจ รวมถึงสินคาหรือบริการของตนเองไดดวย

ผลิตวีดีโอเก่ียวกับสินคาหรือบริการของตนเองอัพโหลดข้ึน YouTube ใหลูกคาเลือกดู รวมถึงสามารถ

สรางชองยูทูบเพ่ือนำเสนอวีดีโอในแงมุมตาง ๆ ท่ีเก่ียวบของกับผลิตภัณฑท่ีตนเองนำเสนอ 

2.3.2.4 การประยุกตใชทวิตเตอร (Twitter) 

ทวิตเตอร (Twitter) เปนบริการเครือขายสังคมออนไลนจำพวกไมโครบล็อก 

(Micro Blog) สำหรับประเทศไทย Twitter เปนแพลตฟอรมท่ีไดรับความนิยมเปนอันดับท่ี 6 โดย 

Twitter เปนแพลตฟอรมท่ีเติบโตอยางรวดเร็วมาก โดยในป พ.ศ.2563 มีผูใชงานมากเปนอันดับ 15 

ของโลก Twitter กลายเปนหนึ่งแพลตฟอรมท่ีสำคัญสำหรับผูประกอบการในการทำตลาด โดยเฉพาะ

การโฆษณาบนทวิตเตอร (Twitter Ads)  

2.3.2.5 การประยุกตใชอินสตาแกรม (Instagram) 

อินสตาแกรม (Instagram) หรือ IG (ไอจี) เปนแอปพลิเคชั่นท่ีสามารถนำรูปท่ี

ถายไวหรือรูปในแกลเลอรี่ (Gallery) มาตกแตงใหสวยงามไดตามความตองการของผูใชงาน โดย

จุดเดน คือ การใชงานท่ีงาย สะดวกรวดเร็ว มีผูใชงานรวมกันจำนวนมาก รวมถึงมีการแสดงผล 

(Interface) ท่ีสวยงามสำหรับประเทศไทย  

2.3.2.6 การประยุกตใชติ๊กตอก (TikTok) 

ติ๊กตอก (TikTok) เปนแอปพลิเคชั่นท่ีผูใชงานสามารถสรางและแชรวีดีโอสั้น ๆ 

บนโลกออนไลน โดยในตัวแอปจะมีเอฟเฟกตตาง ๆ ท้ังภาพและเสียงใหผูใชไดสนุกไปกับการแตงวีดีโอ

ของตัวเองตามท่ีตองการ ในขณะท่ีคอนเทนตบน TikTok สวนมากสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดงาย

กวา ดวยความเปนคอนเทนตบันเทิงท่ีใชเวลาสั้นมาก ๆ ในการรับชม ทำใหเนื้อหา (Message) ท่ีแบ

รนดตองการสื่อสามารถเขาหากลุมเปาหมายไดมากยิ่งข้ึน สำหรับประเทศไทย TikTok เปน

แพลตฟอรมวีดีโอสั้นท่ีกำลังโดงดังและมาแรงท่ีสุดท่ัวโลกและโดยมีอัตราการเติบโตท่ีรวดเร็วใน

ประเทศไทย ในปจจุบัน TikTok ไดทำการเปดตัว TikTok For Business (ติ๊กตอกเพ่ือธุรกิจ) โดย

มุงเนนไปท่ีการทำ Brand Story Telling ยกระดับความคิดสรางสรรคของนักการตลาดและแบรนดให

มีความแหวกแนว ไมเหมือนใคร และนาสนใจเพ่ิมข้ึน มีจุดประสงค คือ เพ่ือชวยใหเกิดการมีสวนรวม

และเขาถึงกลุมเปาหมายในการทำการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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2.4 เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 จันททัปภาส ธนประดิษฐกุล (2560)  การเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาตอสวน

ประสมทางการตลาดสำหรับกลุมทอผาขาวมาเพ่ือการผลิต บานขาม อำเภอยางตลาด จังหวัด

กาฬสินธุ พบวา  ดานผลิตภัณฑมีลวดลายสวยงามและทันสมัย ลูกคามีความพึงพอใจอยูในระดับมาก

ท่ีสุด ความทนทานของผลิตภัณฑใชไดยาวนาน  มีการพัฒนาการออกแบบลวดลาย และรูปแบบท่ี

แตกตางจากผาขาวมาในรูปแบบเดิม ๆ  ผลิตภัณฑมีคุณภาพของผาขาวมาท่ีมีความทนทานและมีอายุ

การใชงานไดยาวนานตามความเหมาะสม 

 ชวัลลักษณ อยูแยม (2562)  การพัฒนากลยุทธสวนประสมทางการตลาดสำหรับสิ่งทอ

พ้ืนเมือง จังหวัดเพชรบุรี พบวา การไมพัฒนาหรือเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑใหแตกตางไปจากเดิม ยังคง

รูปลักษณหรือผลิตภัณฑแบบเดิมตั้งแตเริ่มตนจนถึงปจจุบัน ทำใหไมเกิดความแตกตางและดึงดูด

ผูบริโภคใหกลับมาซ้ือซ้ำ และ กลุมสิ่งทอพ้ืนเมืองภายในจังหวัดเพชรบุรี ประสบปญหาไมมีชองทาง

การจัดจำหนายท่ีเหมาะสม ดังนั้น ควรใชกลยุทธเชิงรุกในการเจาะตลาดผูบริโภค โดยการจัดตั้งรานคา

ท่ีเปนศูนยรวมของสิ่งทอพ้ืนเมืองภายในจังหวัดเพชรบุรี หรือ การสราง Platform ท่ีเปนเอกลักษณ

ของจังหวัดเพชรบุรี ทำเปนชองทางออนไลนท่ีรวมสินคาของกลุมสิ่งทอพ้ืนเมืองภายในจังหวัดเพชรบุรี

ทุกกลุม ทำใหผูบริโภคไดเขาถึงไดงายข้ึน 

 ณัฐชา ธำรงโชติ (2562)  การพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑผาขาวมาสูเชิงพาณิชยอยางยืน 

พบวา ผูซ้ือผลิตภัณฑสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 35 – 55 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี มี

รายไดครอบครัวตอเดือนระหวาง 20,000 – 35,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง และมี

บุตรจำนวน 2 คน พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาเก่ียวกับรูปแบบของชุดไทยเด็ก 

ผูซ้ือผลิตภัณฑสวนใหญมีความเห็นวา ควรเปนผาขาวมา (ผาฝาย 100 %) ผลิตภัณฑควรแยกชิ้น (เสื้อ

และกางเกง, เสื้อและกระโปรงแยกกัน) และโทนใชสีเอกรงค (สีกลมกลืน) 

 ธัญญธร ศรีวิเชียร (2561)  กลยุทธการตลาดบริการสำหรับธุรกิจรานผาพ้ืนเมืองในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 31 – 40 ป 

การศึกษาปริญญาตรี สถานภาพสมรส อาชีพรับราชการ รายไดอยูระหวาง 20,001 – 25,000 บาท 

พฤติกรรมการใชบริการรานผาพ้ืนเมือง 1 – 5 ครั้งตอเดือน สวนใหญมาใชบริการรานผาพ้ืนเมืองในวัน

เสาร วันอาทิตย ลูกคามารานผาพ้ืนเมืองครั้งละ 2 – 3 คน เหตุผลคือ ชอบเปนการสวนตัว ลูกคาให

ความสำคัญดานกลยุทธราคาเหมาะสมกับตลาด และกลยุทธการจัดระบบการแสดงผลิตภัณฑมากท่ีสุด 
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 ทัศนีย  วงคสอน (2562)  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี

สงผลตอการซ้ือซ้ำผลิตภัณฑผาฝายทอมือของกลุมผาฝาย อำเภอจอมทอง จังหวัดเชียงใหม พบวา ผู

ซ้ือซ้ำผลิตภัณฑผาฝายทอมือ ของกลุมผาฝาย อำเภอจอมทอง จังหวัดเชียงใหม ของวิสาหกิจชุมชน 

จำนวน 400 คน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 20-40 ป มีสถานภาพโสด จบ

การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 -20,000 

บาท และสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคท่ีสงผลตอการซ้ือซ้ำผลิตภัณฑผาฝายทอมือ

ของกลุมผาฝาย อำเภอจอมทอง จังหวัดเชียงใหม นอกจากนี้ ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญกับ

ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจำหนายมากท่ีสุด รองลงมา คือ ดานการสงเสริม

การตลาด ดานผลิตภัณฑและดานราคา ตามลำดับ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 

ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับการซ้ือซ้ำ

ผลิตภัณฑผาฝายทอมือของกลุมผาฝาย อำเภอจอมทอง จังหวัดเชียงใหม ในระดับปานกลาง และดาน

ราคามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับการซ้ือซ้ำผลิตภัณฑผาฝายทอมือของกลุมผาฝาย อำเภอ

จอมทอง จังหวัดเชียงใหมในระดับสูง 

 พัชราพรรณ เสง่ียมศักดิ์ และธรรมวิมล  สุขเสริม (2561) ความตองการซ้ือผลิตภัณฑเชิง

สรางสรรคจากภูมิปญญาของไทย พบวา คุณลักษณะของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มี

ชวงอายุ 41 ปข้ึนไป มีสถานภาพโสด นับถือศาสนาพุทธ การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายไดอยู

ในชวง 10,000 – 30,000 บาท  ใหความสำคัญกับผลิตภัณฑท่ีผลิตมาจากวัสดุธรรมชาติ และ

ปราศจากสารเคมี อีกท้ังผลิตภัณฑจะตองมีสีสันและลวดลายของผลิตภัณฑ จะตองสามารถสื่อถึง

แหลงท่ีมาไดอยางชัดเจน และผลิตภัณฑจะตองมีการผสมผสานของเทคโนโลยีท่ีทันสมัย ปจจัยทาง

จิตวิทยา ปจจัยทางวัฒนธรรม และปจจัยทางสังคม สงผลตอความตองการซ้ือในระดับปานกลาง 

 ลักขณา ศิริจำปา (2561)  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผาฝายยอมสีธรรมชาติในเขต

อำเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ  พบวา ดานประชากรศาสตรมีผลตอความตองการซ้ือผาฝายยอมสี

ธรรมชาติ มีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑซ่ึงมีหลากหลายชนิดให

เลือก มีความทนทานและใชไดยาวนาน และมีลวดลายท่ีสวยงามและทันสมัย โดยรวมอยูในระดับมาก  

ดานราคา ปายราคาคาใหบริการบอกท่ีชัดเจน มีความเหมาะสมของราคาขาย และมีการใหสวนลดกับ

ลูกคาท่ีเปนสมาชิก โดยรวมมีแรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง  ดานการจัดจำหนาย มีความปลอดภัยใน

การรับบริการ ทำเลท่ีตั้ง มีความเหมาะสมและมีรถประจำทางเขาออกตลอดเวลา โดยรวมมีแรงจูงใจ

อยูระดับปานกลาง  และดานการสงเสริมการตลาด มีเจาหนาท่ีใหบริการท่ีไดรับการอบรมเฉพาะ การ

มีโปรโมชั่นสำหรับผูรับบริการและไดรับสวนลดพิเศษจากทางราน โดยรวมมีแรงจูงใจอยูระดับปาน

กลาง  ผูซ้ือผาฝายยอมสีธรรมชาติ มีความตองการซ้ือผาฝายยอมสีธรรมชาติท่ีแตกตางกัน ดาน

ผลิตภัณฑ ควรปรับปรุงขนาดของรานใหมีความเหมาะสมเนื่องจากพ้ืนท่ีวางของภายในรานนั้นยังดู
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คับแคบอยูมาก จึงไมสามารถทำงานไดอยางสะดวก  ดานราคา ควรปรับปรุงใหมีการบริการการรับ

ชำระเงินผานบัตรเครดิต  ดานการจัดจำหนาย ควรปรับปรุงในเรื่องคมนาคมใหมีความสะดวก และ

ดานการสงเสริมการตลาด ควรปรับปรุงในดานการโฆษณาในรูปแบบสื่อตาง ๆ ของทางราน และควรมี

การเพ่ิมในเรื่องการใหคำแนะนำเก่ียวกับผลิตภัณฑใหแกลูกคา 

อวยพร พานิช (2563)  พฤติกรรมการแสวงหาขอมูลการโฆษณาและการตัดสินใจซ้ือผาไทยบน

เครือขายสังคมออนไลนเฟซบุก พบวา การโฆษณาขายสินคาผาไทยบนเครือขายเฟซบุกเปนการใช

การตลาดออนไลนและการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง รานคาผาไทยมีท้ังรานท่ีมีหนารานและรานคาผา

ไทยออนไลนท่ีไมมีหนารานจริง นิยมตั้งชื่อรานโดยมีคำวา ผา อยูในชื่อราน มีวิธีจูงใจ มีการขยายความ

ดวยภาษา เลนคำ ใชโอกาสวันสำคัญในการจูงใจขาย มีภาพสินคาประกอบใหนาสนใจ ชองทางการ

ติดตอมีมากกวา 1 ชองทาง วิธีการสงสินคา หากผาไทยมีราคาแพง หรือ สั่งมากกวา 1 ชิ้นมักจัดสงฟรี 

หากสั่งซ้ือนอยหรือสินคาราคาถูกมักจะบวกคาสง ตั้งแตลงทะเบียน EMS Kerry และเก็บเงินปลายทาง

จะแพงข้ึนเปนลำดับ กลุมตัวอยาง ผูสนใจซ้ือสินคาผาไทยบนเครือขาย ฯ เปนเพศหญิง ชวงอายุ 25-

34 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดตอเดือน 25,001 บาทและประกอบอาชีพขาราชการ/

พนักงานรัฐวิสาหกิจมากท่ีสุด กลุมตัวอยาง วัตถุประสงในการแสวงหาผาไทยอยูในระดับปานกลาง มี

วัตถุประสงคเพ่ือความทันสมัยในแฟชั่นเสื้อผามากท่ีสุด รองลงมา คือ เผยแพรการโฆษณาผาไทย

ใหกับผูอ่ืน การตัดสินใจซ้ือผาไทยบนเครือขาย ฯ เฟซบุก กลุมตัวอยางตัดสินใจซ้ือผาไทยออนไลนใน

ระดับปานกลาง เนื่องจากสามารถเลือกดูสินคาผาไทยไดตลอดเวลา และตอรองราคาสินคาได กลุม

ตัวอยางท่ีมีอายุและการศึกษาแตกตางกันมีการแสวงหาขอมูลการโฆษณาผาไทยไมแตกตางกัน กลุม

ตัวอยางท่ีมีรายไดแตกตางกัน (6,000 – 10,000 บาท และ 15,001 – 20,000 บาท และ 25,001 

บาทข้ึนไป) มีการแสวงหาขอมูลผาไทยแตกตางกัน กลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพแตกตางกันแสวงหาขอมูลผา

ไทยแตกตางกัน โดยกลุมอาชีพนิสิตนักศึกษา แมบาน เกษียณอายุ และกลุมขาราชการ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ พนักงานเอกชนมีการตัดสินใจซ้ือผาไทยบนเครือขาย ฯ เฟซบุกแตกตางกัน  

ธันยชนก ปะวะละ และ นลินี หิมพงษ (2563)  การพัฒนาผลิตภัณฑผาขาวมาทรงเครื่องของ

กลุมเครือขายวิสาหกิจชุมชน ตำบลขนวน อำเภอหนองนาคำ จังหวัดขอนแกน พบวา ผลิตภัณฑท่ี

เลือกซ้ือผาขาวมาทรงเครื่องมากท่ีสุด ไดแก เสื้อ ผา และกระเปา โดยมีปริมาณการซ้ือครั้งละ 1-2 ตัว 

ซ้ือครั้งละ 3-4 ตัว และจำนวนซ้ือครั้งละ 5-6 ตัว คาใชจายเฉลี่ยในการซ้ือผาขาวมาทรงเครื่องในแตละ

ครั้งจำนวน 301-600 บาท โดยภาพรวมมีทัศนคติเชิงบวกในระดับมากท่ีสุดตอผลิตภัณฑ ไดแก 

ผลิตภัณฑจากผาขาวมาทรงเครื่องสามารถตอยอดพัฒนารูปแบบและลวดลายในอนาคตได ไดแก 

ผลิตภัณฑจากผาขาวมาทรงเครื่องสะทอนการพัฒนาผลิตภัณฑใหมีมูลคาเพ่ิมมากข้ึน ผลิตภัณฑ

ผาขาวมาทรงเครื่องมีรูปแบบและการประยุกตท่ีสวยงามและเปนท่ีดึงดูดใจ/ผลิตภัณฑจากผาขาวมา

ทรงเครื่องเปนการใชเทคนิคภูมิปญญาทองถ่ินแบบเดิมมาใชในการสรางผลิตภัณฑใหม ผลิตภัณฑ
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ผาขาวมาทรงเครื่องสามารถพัฒนาเปนสินคาท่ีเพ่ิมมูลคาทางเศรษฐกิจใหกับชุมชนได ผลิตภัณฑจาก

ผาขาวมาทรงเครื่องสะทอนความเปนเอกลักษณและลักษณะเฉพาะของความเปนทองถ่ินไดอยางชัดเจน 

จรินทร จารุเสน และ ธันยนิชา วิโรจนรุจน (2565)  การบริหารชองทางการตลาดสำหรับ

ผลิตภัณฑผาขาวมาบนอัตลักษณชุมชนกลุมวิสาหกิจชุมชนคอตตอนดีไซน จ.ปทุมธานี พบวา กลุม

ผูสนใจและผูซ้ือผลิตภัณฑใหความสนใจกลยุทธชองทางการตลาดออนไลนดานการสงเสริมการขาย 

และสื่อออนไลน รวมท้ังความสะดวกในการคนหาสินคา รวมถึงชองทางการตลาดท่ีเหมาะสมสำหรับ

ผลิตภัณฑผาขาวมาของกลุมวิสาหกิจชุมชนคอตตอนดีไซน จ.ปทุมธานี มากท่ีสุด คือ เฟซบุก แฟนเพจ 

(Facebook Fanpage) นอกจากนี้ กลุมผูสนใจและผูซ้ือผลิตภัณฑ ใหความสนใจกลยุทธชองทาง

การตลาดออฟไลนดานการโฆษณาสงเสริมการขายผานสื่อ การจูงใจ การคนหา การมีสวนรวมและ

ความม่ันใจในการซ้ือสินคาสำหรับผลิตภัณฑผาขาวมาของกลุมวิสาหกิจชุมชนคอตตอนดีไซน จ.

ปทุมธานี มากท่ีสุด คือ สื่อสิ่งพิมพ แผนพับ โบรชัวร 

วรณันฑ แสนอุดม (2564)  การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผา

ไหมแพรวา ผานชองทางการจำหนายบนตลาดออนไลน พบวา พฤติกรรมผูบริโภคผาไหมแพรวา สวน

ใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 45-63 ป อาชีพรับราชการและเจาของธุรกิจ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

44,100 บาท ภูมิลำเนาอยูในจังหวัดภาคอีสาน นิยมซ้ือผาไหมแพรวาจากรานในงานแสดงสินคาสิ่งทอ

และราน OTOP ซ้ือครั้งละ 1 ชิ้น เฉลี่ยปละ 2 ครั้ง ลำดับการเลือก คือ สี ลวดลาย ขนาด รูปแบบ

ผลิตภัณฑ และราคา รูปแบบท่ีนิยม คือ ผาคลุมไหล ผาถุงสำเร็จ ผาหนากวางสำหรับตัดเสื้อ/ตัดชุด 

ซ้ือใชเอง และเปนของท่ีระลึก หรือของขวัญ โดยพฤติกรรมการซ้ือผาไหมแพรวาบนตลาดออนไลนดวย

การคนหาเว็บไซตและใชแอปพลิเคลันบนมือถือจาก Lazada และ Shopee เนื่องจากไดรับความ

สะดวกในการสั่งซ้ือสงมอบสินคา การชำระเงิน และโปรโมชั่นท่ีดึงดูดใจ และคนพบพฤติกรรมภายใน

ของผูบริโภค คือ มีความรูสึกความเปนทองถ่ินนิยม อัตลักษณของหัตถกรรมเชิงศิลปะและลวดลายท่ี

บงบอกวัฒนธรรมประจำถ่ินอีสาน ผสมผสานกับความเชื่อวาเปนผาไหมสิริมงคล ความศักดิ์สิทธิ์ ความ

เคารพตอสถาบันกษัตริย รวมถึงการไดรับการยอมรับชื่นชมกันในสังคมตน นอกจากนี้ แนวทางการ

สงเสริมการจำหนายผาไหมแพรวาบนตลาดออนไลน เริ่มจากเลือก Platform ไดแก Blog, 

Facebook, Line, Instagram ฯลฯ เปนชองทางเขาถึงรานจำหนายผาไหมแพรวาออนไลน ควรจัด

พ้ืนท่ีนำเสนอขอมูล แสดงภาพสินคาประกอบคำบรรยายสินคา และหรือจัดใหมีภาพเคลื่อนไหว 

รวมท้ังสรางการเชื่อมโยงไปยังแหลงขอมูลความรู ความบันเทิงท่ีเก่ียวของกับผาไหมแพรวา เปนตน 

รวมถึงการสราง Content ดวยภาษาท่ีถูกหลักไวยากรณ สั้นกระชับ เขาใจงาย จูงใจกระตุนการซ้ือ 

ดวยการใหสวนลด เสริมดวยสิ่งบงชึ้ทางภูมิศาสตร หรือ แหลงทอผาไหมคุณภาพ อาทิ จังหวัด

กาฬสินธุ มหาสารคาม สุรินทร บุรีรัมย เปนตน 



บทที่ 3 

วิธีการดำเนินการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัด

อำนาจเจริญ” มีวัตถุประสงคเพื ่อศึกษาโอกาสทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบ

ผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ และเพื่อนำเสนอกลยุทธการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบ

ผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ ไดดำเนินการศึกษา ตามข้ันตอนตอไปนี้ 

3.1  แหลงท่ีมาของขอมูล 

3.2  การกำหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

3.3  เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.5  การวิเคราะหขอมูล 

3.6  ข้ันตอนการดำเนินโครงการวิจัย 

3.1  แหลงท่ีมาของขอมูล 

  แหลงขอมูลทุติยภูมิ คือ แหลงขอมูลที ่ไดมาจากงานวิจัยและบทความตาง ๆ จาก

อินเตอรเน็ต 

  แหลงขอมูลปฐมภูมิ คือ เปนขอมูลจริงที่ไดรายละเอียดจากการที่นักวิจัยไดรวบรวมมา 

ซึ ่งไดจากการสอบถามโดยใชแบบสอบถามผู บริโภคเกี ่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อกลยุทธ

การตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ และการสัมภาษณโดยใช

แบบสัมภาษณผูประกอบการผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ 

3.2  การกำหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.2.1  ประชากร 

  ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ 2 กลุม คือ 

การวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผูซื ้อหรือผูใชผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา 

จังหวัดอำนาจเจริญ 

การวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผูประกอบการของผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา 

จังหวัดอำนาจเจริญ 
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 3.2.2  กลุมตัวอยางและการสุมตัวอยาง 

  การกำหนดขนาดกลุมตัวอยาง จากกลุมตัวอยางสำหรับงานวิจัยนี้  2 กลุม คือ 

การวิจัยเชิงปริมาณ คือ การศึกษาและกำหนดกลุมตัวอยาง ไดแก ผูที ่ซื ้อหรือผูใช 

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ ซ่ึงไมทราบจำนวนประชากรท้ังหมด 

จึงกำหนดขนาดกลุมตัวอยาง ซึ่งผูวิจัยไดใชสูตรการคำนวณขนาดตัวอยาง โดยไดกำหนดระดับความ

แปรปรวนสูงสุดคือ p = 0.5 และยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยางได 5% หรือ 0.05 

(กัลยา  วานิชยบัญชา, 2545)  

ขนาดกลุมตัวอยางในกรณีท่ีไมทราบจำนวนประชากร สามารถคำนวณไดตามสูตร ดังนี้ 

สูตร n = Z2 𝑝𝑝𝑝𝑝
𝑒𝑒2

 

แทนคา n แทน จำนวนกลุมตัวอยางท่ีตองการ 

 z แทน คาสถิติท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% (มีคาเทากับ 1.96) 

 p แทน โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณหรือสัดสวนของคุณลักษณะท่ีสนใจในกลุมตัวอยาง 

 q แทน โอกาสท่ีจะไมเกิดเหตุการณ เทากับ 1-p  ในกรณีของกลุมตัวอยาง 

 e แทน คาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนจากกลุมตัวอยางที่ยอมรับได โดยในงานวิจัยนี้

กำหนดคาความคลาดเคลื่อนเทากับ 0.05 

เม่ือแทนคาตามสูตร n = (1.96)2(0.5)(1−0.5)
(0.05)2

 

                     𝑛𝑛 = 384.16    ≈ 385 

ผลจากการคำนวณ จะไดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาเทากับ 385 ตัวอยาง และ

สำรอง การสูญเสีย 4% เทากับ 15 ตัวอยาง ดังนั้นผูวิจัยขอสรุปขนาดของกลุมตัวอยางสำหรับ

การศึกษาครั้งนี้คือ 400 ตัวอยาง  

การว ิจ ัยเช ิงค ุณภาพ  โดยศึกษาและกำหนดกลุ มต ัวอย าง ได แก  การส ัมภาษณ

ผูประกอบการผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ จำนวน 3 ราย 

การสุมตัวอยาง ในการวิจัยครั้งนี้ ใชวิธีการสุมกลุมตัวอยาง ดังตอไปนี้ 

การวิจัยเชิงปริมาณ ผู ว ิจ ัยใชว ิธ ีการเลือกกลุ มตัวอยาง แบบอาศัยความสะดวก 

(Convenience Sampling) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลผลิตภัณฑอัต

ลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ จำนวนแบบสอบถาม 400 ชุด โดยผูวิจัยเลือก

กลุมตัวอยาง เปนกลุมที่เคยซื้อหรือมีประสบการณใชผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา 

จังหวัดอำนาจเจริญ  
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การวิจัยเชิงคุณภาพ  ผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยางสำหรับผูที่ตอบการสัมภาษณงานวิจัย จะ

เปนกลุมผลิตและจำหนาย ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ จำนวน 3 ราย 

3.3  เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.3.1  ลักษณะเครื่องมือในการวิจัย 

 โดยคณะผูวิจัยไดใชเครื่องมือสำหรับการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือการศึกษาวิจัย เรื่อง “กลยุทธ

การตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ” ผูวิจัยสรางแบบสอบถาม

และแบบสัมภาษณเพื่อตรวจสอบแบบสอบถามและเสนอแนะเพิ่มเติม โดยใหผูเชี่ยวชาญ จำนวน 3 ทาน 

ไดแก  (1) ดร.มันทนา รังษีกุล  (2) ดร.ธนากร รัชตกุลพัฒน (3) ดร.นพดล เดชประเสริฐ  

  การวิจัยเชิงปริมาณ ผูวิจัยใชเครื่องมือในการวิจัย ไดแก แบบสอบถาม (Questionnaire) 

โดยสรางขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี ่ยวของและกรอบแนวคิดของการวิจัย มีลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายปด (Closed-ended Questionnaire) จำนวน 400 ชุด สามารถแบงออกเปน

ลักษณะ 3 ตอน ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี ่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผู ตอบแบบสอบถาม ซึ ่งเปน

ลักษณะคำตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) ประกอบดวยคำถามทั้งหมด 9 ขอ ซึ่งใหผูตอบ

แบบสอบถามเลือกตอบเพียงคำตอบเดียว  ดังนี้ 

1.1 ตัวแปร “เพศ” ระดับการวัด Nominal 

 1 = ชาย 

2 = หญิง 

1.2 ตัวแปร “อาย”ุ ระดับการวัด Ordinal 

 1 = ต่ำกวา 20 ป 

 2 = อายุ 20 - 40 ป 

 3 = อายุ 41 - 50 ป 

 4 = อายุ 51-60 ป 

 5 = มากกวา 60 ปข้ึนไป 

1.3 ตัวแปร “สถานภาพสมรส” ระดับการวัด Nominal 

 1 = โสด 

 2 = สมรส 

1.4 ตัวแปร “ระดับการศึกษา” ระดับการวัด Ordinal 

 1 = ต่ำกวาปริญญาตรี 

 2 = ปริญญาตรี 
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 3 = สูงกวาปริญญาตรี 

1.5 ตัวแปร “รายไดเฉลี่ยตอเดือน” ระดับการวัด Ordinal 

 1 = ต่ำกวา 12,000 บาท 

 2 = 12,001 – 15,000 บาท 

 3 = 15,001 – 20,000 บาท 

 4 = 20,001 – 35,000 บาท 

 5 = 35,001 – 40,000 บาท 

 6 = มากกวา 40,000 บาทข้ึนไป 

1.6 ตัวแปร “อาชีพ”  ระดับการวัด Nominal 

 1 = วางงาน/แมบาน 

 2 = เกษียณ 

 3 = รับราชการ 

 4 = ลูกจางประจำ 

 5 = พนักงานราชการ 

 6 = พนักงานมหาวิทยาลัย 

 7 = รัฐวิสาหกิจ 

 8 = อาชีพอิสระ ฟรีแลนซ (Freelance) 

 9 = ธุรกิจสวนตัว 

 10 = พนักงานบริษัท 

 11 = รับจาง 

 12 = นักเรียน/นักศึกษา 

 13 = อ่ืน ๆ 

1.7 ตัวแปร “แหลงท่ีพักอาศัย” ระดับการวัด Nominal  

 1 = กรุงเทพมหานคร 

 2 = อ่ืน ๆ 

1.8 ตัวแปร “ทานใชชองทางการติดตอสื่อสารใดเปนประจำ” ระดับการวัด Nominal 

 1 = FACEBOOK 

 2 = LINE 

 3 = INSTAGRAM (IG) 



36 
 

 4 = TWITTER 

 5 = TIKTOK 

 6 = โทรศัพทมือถือ 

 7 = อีเมล 

 8 = อ่ืน ๆ 

1.9 ตัวแปร “ทานคนหาขอมูลจากแหลงใดท่ีบอยท่ีสุด” ระดับการวัด Nominal 

 1 = WEBSITE 

 2 = FACEBOOK 

 3 = LINE 

 4 = INSTAGRAM (IG) 

 5 = TWITTER 

 6 = TIKTOK 

 7 = สื่อสิ่งพิมพ เชน หนังสือ โบรชัวร นิตยสาร เปนตน 

 8 = บุคคล/คนรูจัก 

 9 = อ่ืน ๆ 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบ

ผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ ซ่ึงเปนลักษณะคำตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) ประกอบดวย

คำถามท้ังหมด 8 ขอ ซ่ึงใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคำตอบเดียว  ดังนี้ 

2.1 ตัวแปร “ขอใดท่ีทำใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา (WHAT)”  ระดับการวัด 

Nominal 

1 = ตราสินคาหรือแบรนดสินคาเปนท่ีรูจัก 

2 = คุณสมบัติของผลิตภัณฑผาขาวมา 

3 = สามารถปรับใชในชีวิตประจำวันได 

4 = ลวดลายเปนเอกลักษณและแสดงถึงอัตลักษณชุมชน 

5 = ราคาสมเหตุสมผลและสามารถจับตองได 

6 = เปนผลิตภัณฑรักษโลกชวยลดโลกรอน 

5 = หาซ้ือไดงาย 
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6 = สมาชิกในครอบครัว (พอ แม คนรัก) เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลท่ีทานชื่นชอบใช

หรือแนะนำ เปนท่ียอมรับในสังคม 

2.2 ตัวแปร “ผลิตภัณฑผาขาวมาประเภทใดท่ีทานมีโอกาสซื้อบอยที่สุด (WHAT)”  

ระดับการวดั Nominal 

1 = ผาขาวมาผืน 

2 = ผาพันคอ/ผาคลุมไหล 

3 = เสื้อผา 

4 = หมวก 

5 = กระเปา เชน กระเปาใสเศษเหรียญ กระเปาชอปปง ถุงผาลดโลกรอน เปนตน 

6 = รองเทา 

7 = เครื่องประดับ 

8 = พวงมาลัย 

9 = เฟอรนิเจอร เชน เกาอ้ี โคมไฟ ผารองจาน ผาปูโตะ เปนตน 

10 = เครื่องนอน เชน หมอน ปลอกหมอน ผาคลุมเตียง ผาปูท่ีนอน เปนตน 

11 = บรรจุภัณฑท่ีผลิตจากผาขาวมา เชน กลอง ตะกรา เปนตน 

12 = พวงหรีด 

13 = อ่ืน ๆ  

2.3 ตัวแปร “ทานซื้อผลิตภัณฑผาขาวมาในโอกาสใดบอยที่สุด (WHEN)” ระดับการวัด 

Nominal 

1 = ซ้ือใชสำหรับตนเอง 

2 = เขาพบผูใหญหรือผูอาวุโส 

3 = เทศกาลหรือวันสำคัญทางศาสนา เชน วันสงกรานต วันปใหม เปนตน 

4 = ซ้ือเปนของชำรวยในงานสัมมนาหรือกิจกรรมขององคกร 

5 = อ่ืน ๆ  

2.4 ตัวแปร “ทานซื้อผลิตภัณฑผาขาวมาจากแหลงใดบอยที่สุด (WHERE)” ระดับการวัด 

Nominal 

1 = รานคาชุมชนหรือกลุมวิสาหกิจชุมชน 

2 = หางสรรพสินคาหรือรานคาชั้นนำ 
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3 = โรงงานผลิตโดยตรง 

4 = เว็บไซต 

5 = FACEBOOK INSTAGRAM (IG) TIKTOK 

6 = Shopee Lazada 

7 = อ่ืน ๆ  

2.5 ตัวแปร “ราคาเฉลี่ยตอชิ้นของผลิตภัณฑผาขาวมาท่ีทานซ้ือบอยท่ีสุด (HOW MUCH)” 

ระดับการวัด Ordinal 

1 = นอยกวา 100 บาท 

2 = 100–200 บาท 

3 = 201–300 บาท 

4 = 301–400 บาท 

5 = 401–500 บาท 

6 = มากกวา 500 บาทข้ึนไป 

2.6 ตัวแปร “ทานซื้อผลิตภัณฑผาขาวมาแตละครั้งโดยเฉลี่ยจำนวนกี่ชิ้น (HOW MANY)”  

ระดับการวัด Ordinal 

1 = 1–2 ชิ้น 

2 = 3–5 ชิ้น 

3 = 6–10 ชิ้น 

4 = มากกวา 10 ชิ้น ข้ึนไป 

2.7 ตัวแปร “ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาของทาน (HOW OFTEN)” ระดับการ

วัด Ordinal 

1 = นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน 

2 = 1 – 3 เดือนตอครั้ง 

3 = 4 – 6 เดือนตอครั้ง 

4 = มากกวา 6 เดือนตอครั้งข้ึนไป 

2.8 ตัวแปร “ความถี่ในการใชผลิตภัณฑผาขาวมาของทาน (HOW OFTEN)”  ระดับ

การวัด Ordinal 

1 = ใชประจำทุกวัน 
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2 = นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน 

3 = 1 ครั้งตอเดือน 

4 = 2–3 ครั้งตอเดือน 

5 = 3–4 ครั้งตอเดือน 

6 = 5 ครั้งตอเดือนข้ึนไป 

ตอนที ่ 3 แบบสอบถามเกี ่ยวกับความคิดเห็นกลยุทธสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ โดยมีทั้งหมด 4 ดาน ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานการสงเสริมการตลาด จำนวน 43 ขอ  ซึ่งให

ผู ตอบแบบสอบถามเลือกเพียงคำตอบเดียวของขอคำถามทุกขอในแตละดาน โดยแบงระดับ

ความสำคัญมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ ดังนี้ 

1.ตัวแปรดานผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ ระดับ

การวัด Interval 

2.ตัวแปรดานราคาผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ 

ระดับการวัด Interval 

3.ตัวแปรดานชองทางการจัดจำหนายผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จังหวัด

อำนาจเจริญ ระดับการวัด Interval  

4.ตัวแปรดานการสงเสริมการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จังหวัด

อำนาจเจริญ ระดับการวัด Interval 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

ผูวิจัยขอกำหนดเกณฑการใหคะแนนการแปลความหมายคาเฉลี่ย เปนวัดระดับขอมูล

แบบอันตรภาคชั้น (Interval) ดังตอไปนี้ (อารยา  บูรณะกูล, 2548) 

คาเฉลี่ย 4.21– 5.00  หมายถึง  เห็นดวยมากท่ีสุด 

คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง  เห็นดวยมาก 

คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง  เห็นดวยมากปานกลาง 
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คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง  เห็นดวยนอย 

คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง  เห็นดวยนอยท่ีสุด 

การวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยใชเครื่องมือในการวิจัย ไดแก การสัมภาษณ โดยใชแบบ

สัมภาษณเชิงลึก ลักษณะคำถามปลายเปด (Opened - ended Question) สรางข้ึนจากวัตถุประสงค

ของการวิจัยและแนวคิดการวิจัย ซึ่งคำถามแตละคำถามสามารถยืดหยุนตามสถานการณ ในการ

สัมภาษณเพื่อสรางสัมพันธภาพ โดยจะชวยใหเก็บรวบรวมขอมูลเปนไปอยางราบรื่น และ กอใหเกิดผู

ถูกสัมภาษณสามารถใหขอมูลตาง ๆ ไดอยางครบถวน ตรงประเด็น และตรงความเปนจริง 

3.3.2 การเก็บรวบรวมขอมูล 

โดยผูวิจัยไดนำแบบสอบถามและแบบสัมภาษณฉบับสมบูรณท่ีไดรับการแกไขและไดผาน

การเห็นชอบของผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามแลวนำมาดำเนินการเก็บรวบรวมขอมูล ดังตอไปนี้ 

1. การเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data) ทำการทดสอบเครื่องมือ

แบบสอบถาม โดยผูวิจัยนำขอมูลที่ไดจากการทดสอบการทำแบบสอบถามจำนวน 30 ชุด มาทดสอบ

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาคอัลฟา (Cronbach’s Alpha) และรายงาน

คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามในภาพรวม เทากับ 0.989 โดยจากการทดสอบพบวาขอคำถามอยูใน

เกณฑท่ีไดมาตรฐาน นำแบบสอบถามไปใช โดยดวยการลงพ้ืนท่ีเก็บขอมูลจริงจากกลุมตัวอยางจำนวน 

400 คน โดยทำการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามหลักเกณฑจนครบจำนวนที่กำหนดไว 

จากนั ้นตรวจสอบความถูกตองของแบบสอบถามหลังการเก็บขอมูล เพื ่อเตรียมการวิเคราะหใน

สวนขอมูลเชิงปริมาณ  

2. การเก็บรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Data) วิธีการเก็บรวบรวมขอมูลโดย

การสัมภาษณ เปนการเก็บขอมูลแบเผชิญหนา โดยใชการพูดคุยสนทนาซักถามอยางมีจุดมุงหมาย โดย

ใชเครื่องมือแบบสัมภาษณดังขางตน จากกลุมตัวอยาง 3 ราย เปนผูประกอบการของผลิตภัณฑอัต

ลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ โดยใชแบบสัมภาษณเชิงลึก รวบรวมขอมูลเชิง

คุณภาพ จากกลุมตัวอยางที่เปนเจาของรานและเจาหนาที่ที่เกี่ยวของ การสัมภาษณจะมีการชี้แจง

วัตถุประสงคเกี ่ยวกับเรื ่องที่ตองการศึกษา อธิบายประโยชนของเรื ่องที่ศึกษามีประโยชนอยางไร 

ดำเนินการสัมภาษณ และบันทึกผลสัมภาษณ  

3. ขอมูลทุติยภูมิ เปนขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมจากเอกสารทางวิชาการเอกสาร

เผยแพร และผลการศึกษาของหนวยงานตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ ไดแก ขอมูลเชิงพ้ืนท่ีในการศึกษา รูปแบบ

ของผลิตภัณฑผาขาวมา กระบวนการผลิต และการจัดจำหนาย พฤติกรรมการซ้ือหรือใชผลิตภัณฑอัต

ลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ และความคิดเห็นกลยุทธสวนประสมทาง

การตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ 
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3.4  การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

3.4.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 

 ในการวิจัยครั้งนี้ เมื่อการเก็บรวบรวมขอมูลเสร็จเรียบรอยแลว ผานการตรวจสอบความ

ถูกตองของขอมูลแลว นำขอมูลที่ไดเก็บรวบรวมทั้งหมด ไปทำการวิเคราะหขอมูลทางสถิติ โดยใช

โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

การทดสอบสถิติเชิงพรรณนาหรือบรรยาย 

(1) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามในตอนที่ 1 คือ 

ไดแก 1) เพศ 2) อายุ 3) สถานภาพสมรส 4) ระดับการศึกษา 5) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 6) อาชีพ 7) 

แหลงที่พักอาศัย 8) ทานใชชองทางการติดตอสื่อสารใดเปนประจำ 9) ทานคนหาขอมูลจากแหลงใดท่ี

บอยท่ีสุด มีจำนวน 9 ขอ โดยคำนวณหาคาสถิติคิดเปนคารอยละ และนำเสนอในรูปตาราง 

(2) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบ

ผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ ในตอนที่ 2 คือ ไดแก 1) ขอใดที่ทำใหทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

ผาขาวมา (WHAT) 2) ผลิตภัณฑผาขาวมาประเภทใดที่ทานมีโอกาสซื้อบอยที่สุด (WHAT) 3) ทานซ้ือ

ผลิตภัณฑผาขาวมาในโอกาสใดบอยท่ีสุด (WHEN) 4) ทานซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาจากแหลงใดบอยท่ีสุด 

(WHERE) 5) ราคาเฉลี่ยตอชิ้นของผลิตภัณฑผาขาวมาที่ทานซื้อบอยที่สุด (HOW MUCH) 6) ทานซ้ือ

ผลิตภัณฑผาขาวมาแตละครั้งโดยเฉลี่ยจำนวนกี่ชิ้น (HOW MANY) 7) ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ

ผาขาวมาของทาน (HOW OFTEN) 8) ความถี่ในการใชผลิตภัณฑผาขาวมาของทาน (HOW OFTEN) 

มีจำนวน 8 ขอ โดยการหาคำนวณหาคาสถิติ คิดเปนคารอยละ และนำเสนอในรูปแบบตาราง 

(3) วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ ในตอนที่ 3 คือ 1) ดานผลิตภัณฑ 

(Product) 2) ดานราคา (Price) 3) ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) 4) ดานการสงเสริม

การตลาด (Promotion) มีจำนวน 43 ขอ โดยการคิดเปนคาคะแนนเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และนำเสนอในรูปแบบตาราง 
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การทดสอบสถิติเชิงอนุมาน 

 1. ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีขอมูลสวนบุคคลแตกตางกัน มีระดับ

ความคิดเห็นตอกลยุทธสวนประสมทางการตลาดตางกัน การทดสอบสมมติฐาน ดังตารางท่ี 3.1 

ตารางท่ี 3.1 การใชสถิติท่ีทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนบุคคลมีระดับความคิดเห็นตอ

กลยุทธสวนประสมทางการตลาด 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม สถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. สถานภาพสมรส 

4. ระดับการศึกษา 

5. รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 

6. อาชีพ 

7. แหลงท่ีพักอาศัย 

8. ทานใชชองทาง

การติดตอสื่อสาร

ใดเปนประจำ 

9. ทานคนหาขอมูล

จากแหลงใดท่ี

บอยท่ีสุด 

 

 

 

 

 

 

 ระดับความคิดเห็นตอกลยุทธ

สวนประสมทางการตลาด 

t-test 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

 

F-test 

F-test 

F-test 

 

 

F-test 

 

 

ตารางท่ี 3.1 แสดงการใชสถิติท่ีทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนบุคคลมีระดับความคิดเห็นตอกลยุทธ

สวนประสมทางการตลาดตางกัน 

 

 

 

 

 



43 
 

2.  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาที่มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ

ชุมชนผาขาวมาแตกตางกัน มีระดับความคิดเห็นตอกลยุทธสวนประสมทางการตลาดตางกัน การ

ทดสอบสมมติฐาน ดังตารางท่ี 3.2 

ตารางที่ 3.2 การใชสถิติที ่ทดสอบสมมติฐานผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน

ผาขาวมาท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑชุมชนผาขาวมาแตกตางกัน มีระดับความคิดเห็นตอกล

ยุทธสวนประสมทางการตลาด 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม สถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน 

 

พฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑชุมชนผาขาวมา 

 

ระดับความคิดเห็นตอ

กลยุทธสวนประสมทาง

การตลาด 

 

สถิติแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA) 

 

ตารางท่ี 3.2 แสดงการใชสถิติท่ีทดสอบสมมติฐานผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมี

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑชุมชนผาขาวมาแตกตางกัน มีระดับความคิดเห็นตอกลยุทธสวนประสม

ทางการตลาดตางกัน 

3.4.2 การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ 

การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ ใชการวิเคราะหขอมูลเชิงเนื้อหา (Content analysis) 

แบบบรรยายเนนการวิเคราะหเหตุการณแบบไมอิงทฤษฎี เนนอธิบายปรากฎการณที่เกิดขึ้นจริงจาก

การสัมภาษณผูประกอบการผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ เพ่ือไปสนับสนุน

ขอมูลเชิงปริมาณ วิเคราะหขอมูลทั้งสองรูปแบบ เพื่อนำขอมูลที่ไดไปสังเคราะหเพิ่มเติมสรุปเปนกล

ยุทธการตลาดของผูประกอบการผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ เปนหลัก

ปฏิบัติในการทำการตลาดสำหรับผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ เพ่ือ

ฐานความรูและคูมือสำคัญในการผลิตผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ  
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3.4.3  สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 1. สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 

  1.1 สูตรการหาคารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา,2545) ใชสูตร   

P =
f
N

× 100 

เม่ือ  P แทน คารอยละ 

 f แทน ความถ่ี 

 N แทน จำนวน  

1.2 สูตรการหาคาเฉลี่ย (Mean) (กัลยา วานิชยบัญชา,2545)ใชสูตร  

                                            x� = ∑x
N

 

  ∑x แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

  x� แทน คะแนนของรอยขีด 

  N แทน จำนวนคะแนนในกลุมขอมูลท้ังหมด 

1.3 สูตรการหาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตร  

               S = �N∑x2−(∑x)

N(N−1)
 

   S แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

   N     แทน จำนวนของคะแนนในกลุม 

   ∑X แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัว 

2.  สถิติใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

 สถิติใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม หาคาความเชื่อมั่น ของแบบสอบถาม โดยใชวิธี

หาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coeffient) ของ Cronbach ดังนี้ 

  สูตรหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (กัลยา วานิชยบัญชา,2545) 

    𝑎𝑎 = � K
K−1

� �1 − ∑Si
2

St2
� 

   𝑎𝑎   เม่ือเปนสัมประสิทธิ์ของแอลฟา 

   St2   เปนความแปรปรวนของคะแนนรวม 

                              Si2        เปนความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

                            𝐾𝐾  จำนวนขอของเครื่องมือวัด 

 

 

 

3.  สถิติท่ีใชการทดสอบสมมติฐาน 



45 
 

1.  การทดสอบดวยคาสถิติ T-Test ใชทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง 2 

กลุม ที่เปนอิสระตอกัน จะใชทดสอบดวยคา T-Test Independentกรณีทราบความแปรปรวนของ

กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม ท่ีระดับนัยสำคัญ 0.05  (อารยา บูรณะกูล, 2548) 

 

สูตร    t = x1���− x2���

�𝑠𝑠1
2

𝑛𝑛1
+𝑠𝑠2

2

𝑛𝑛2

  

เม่ือ   t    แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน T-distribution 

    x�1 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี 1 

    x�2 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี 2 

                       s12 แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 1 

                       s22 แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 2 

                       n1 แทน จำนวนขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 1 

                       n2 แทน จำนวนขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 2 

 

2. การทดสอบดวยคาสถิติ F-Test ใชวิเคราะหความแปรปรวนเกี ่ยวกับความ

แตกตางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 3 กลุมขึ้นไป โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One-Way ANOVA) (ยุทธ  ไกยวรรณ, 2546) 

สูตร  t = x1���− x2���

�𝑠𝑠1
2

𝑛𝑛1
+𝑠𝑠2

2

𝑛𝑛2

  

     เม่ือ            t    แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน T-distribution 

    x�1   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี 1 

    x�2   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี 2 

                       s12   แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 1 

                       s22   แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 2 

                       n1   แทน จำนวนขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 1 

                       n2   แทน จำนวนขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 2 
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3.5  ข้ันตอนการดำเนินโครงการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา จังหวัด

อำนาจเจริญ” กำหนดข้ันตอนงานวิจัย ดังตารางท่ี 3.4 

ตารางท่ี 3.4  ข้ันตอนการดำเนินงานวิจัย 

ป
(งบประมาณ) 

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

รอยละของ

กิจกรรมใน

ปงบประมาณ 

2566 ศึกษาบริบทภูมิหลังผลิตภัณฑ

ผา 

อัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา

จังหวัดอำนาจเจริญ 

  x x         10 

2566 ออกแบบโครงสรางการสัมภาษณ   x x x        10 

2566 ลงพื ้นที่สัมภาษณผู ประกอบการ

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมขน รูปแบบ

ผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ 

    x x x x     10 

2566 รวบรวมและประเมินการจัดการ

ขอมูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ 
    x x x x     10 

2566 ออกแบบร ู ปแบบ โค ร งส ร  า ง

แบบสอบถาม 
    x x x x     10 

2566 ลงพ้ืนท่ีเพ่ือเก็บแบบสอบถาม       x x x x   10 

2566 รวบรวมและประเมินการจัดการ

ขอมูลปฐมภูมิจากแบบสอบถาม 
        x x   10 

2566 ประมวลผลขอมูลทั้งแบบสอบถาม

และแบบสัมภาษณ  
        x x x x 20 

2566 สรุปผลการดำเนินการ และการ

จ ั ดทำ เล  มรายงานว ิ จ ั ย  ฉ บับ

สมบูรณ 

          x x 10 

 รวม             100 

 

 

 



บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

4.1 การวิจัยเชิงปริมาณ  

 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 
 

ตาราง 4.1  ความถ่ี และคารอยละ ตามขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม 

ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม 
จำนวน 

400 คน 

รอยละ 

100.00 

 เพศ 

ชาย 

หญิง 

95 

305 

23.75 

76.25 

 อายุ 

ต่ำกวา 20 ป 

20 – 40 ป  

41 – 50 ป 

51 – 60 ป 

มากกวา 60 ปข้ึนไป 

42 

189 

110 

42 

17 

10.50 

47.25 

27.50 

10.50 

4.25 

 สถานภาพสมรส 

โสด 

สมรส 

 

268 

132 

 

67.00 

33.00 

 การศึกษา 

ต่ำกวาปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 

 

37 

187 

176 

 

9.25 

46.75 

44.00 

 รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ต่ำกวา 12,000 บาท 

12,001 – 15,000 บาท 

15,001 – 20,000 บาท 

20,001 – 35,000 บาท  

 

63 

34 

56 

114 

 

15.75 

8.50 

14.00 

28.50 
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35,001 – 40,000 บาท 

มากกวา 40,000 บาทข้ึนไป 

25 

108 

6.25 

27.00 

 อาชีพ 

วางงาน/แมบาน 

เกษียณ 

รับราชการ 

ลูกจางประจำ 

พนักงานราชการ 

พนักงานมหาวิทยาลัย 

รัฐวิสาหกิจ 

อาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ (Freelance) 

ธุรกิจสวนตัว 

พนักงานบริษัท 

รับจาง 

นักเรียน/นักศึกษา 

อ่ืน ๆ  

 

2 

21 

53 

32 

3 

75 

62 

12 

31 

49 

8 

48 

4 

 

0.50 

5.25 

13.25 

8.00 

0.75 

18.75 

15.50 

3.00 

7.75 

12.25 

2.00 

12.00 

1.00 

 แหลงท่ีพักอาศัย 

กรุงเทพมหานคร 

อ่ืน ๆ  

 

274 

126 

 

68.50 

31.50 

 ทานใชชองทางการติดตอส่ือสารใดเปนประจำ 

FACEBOOK 

LINE 

INSTAGRAM (IG) 

TWITTER 

TIKTOK 

โทรศัพทมือถือ 

อีเมล 

อ่ืน ๆ  

 

63 

249 

25 

13 

2 

42 

6 

0 

 

15.75 

62.25 

6.25 

3.25 

0.50 

10.50 

1.50 

0.00 
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 ทานคนหาขอมูลจากแหลงใดบอยครั้งท่ีสุด 

WEBSITE 

FACEBOOK 

LINE 

INSTAGRAM (IG) 

TWITTER 

TIKTOK 

สื่อสิ่งพิมพ เชน หนังสือ โบวชัวร นิตยสาร เปนตน 

บุคคล/คนรูจัก 

อ่ืน ๆ  

 

248 

47 

15 

26 

13 

23 

0 

6 

22 

 

62.00 

11.75 

3.75 

6.50 

3.23 

5.75 

0.00 

1.50 

5.50 

 

จากตาราง 4.1 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางจำนวน 400 คน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน

เพศหญิง จำนวน 305 คน คิดเปนรอยละ 76.25  และเพศชายจำนวน 95  คน  คิดเปนรอยละ  23.75  

ตามลำดับ 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 20-40 ป จำนวน 189  คน  คิดเปนรอยละ 47.25  รองลงมาอายุ 41-50 

ป จำนวน 110  คน  คิดเปนรอยละ 27.50  อายุ 51-60 ป จำนวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 อายุต่ำกวา 

20 ป จำนวน 42  คน  คิดเปนรอยละ 10.50  และอายุ 60 ปข้ึนไป จำนวน 17  คน คิดเปนรอยละ 4.25 

ตามลำดับ 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จำนวน 268 คน คิดเปนรอยละ 67.00 รองลงมาสถานภาพ

สมรส จำนวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 ตามลำดับ 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จำนวน 187  คน คิดเปนรอยละ 46.75 รองลงมา

มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จำนวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.00  และมีระดับการศึกษาต่ำกวา

ปริญญาตรี จำนวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 ตามลำดับ 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001–35,000 บาท จำนวน 114  คน คิดเปน

รอยละ 28.50 รองลงมารายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 40,000 บาทข้ึนไป จำนวน 108  คน  คิดเปนรอยละ 

27.00 รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ำกวา 12,000 บาท จำนวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.75 รายไดเฉลี่ยตอเดือน

ระหวาง 15,001-20,000 บาท จำนวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 12,001-

15,000 บาท จำนวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 และ รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 35,001-40,000 บาท 

จำนวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25  ตามลำดับ 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานมหาวิทยาลัย จำนวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 รองลงมา

รัฐวิสาหกิจ จำนวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 รับราชการ จำนวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25 พนักงาน
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บริษัท จำนวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 นักเรียน/นักศึกษา จำนวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00 

ลูกจางประจำ จำนวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 ธุรกิจสวนตัว จำนวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.75  เกษียณ 

จำนวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 อาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ (Freelance) จำนวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 

รับจาง จำนวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 อาชีพอ่ืนๆ จำนวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 พนักงานราชการ 

จำนวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 และวางงาน/แมบาน จำนวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลำดับ 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีแหลงท่ีพักอาศัยอยูท่ีกรุงเทพมหานคร จำนวน 274  คน  คิดเปนรอยละ 

68.50 รองลงมาเปนจังหวัดอ่ืน ๆ จำนวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 ตามลำดับ 

กลุมตัวอยางสวนใหญติดตอสื่อสารชองทาง LINE จำนวน 249  คน  คิดเปนรอยละ 62.25 รองลงมา 

FACEBOOK จำนวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.75 โทรศัพทมือถือ จำนวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 

INSTAGRAM (IG) จำนวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25 TWITTER จำนวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 อีเมล 

จำนวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 และ TIKTOK จำนวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลำดับ 

กลุมตัวอยางสวนใหญคนหาขอมูลจาก WEBSITE จำนวน 248  คน  คิดเปนรอยละ 62.00 รองลงมา 

FACEBOOK จำนวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75 INSTAGRAM (IG) จำนวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50 

TIKTOK จำนวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 อ่ืน ๆ จำนวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 LINE จำนวน 15 คน 

คิดเปนรอยละ 3.75 TWITTER จำนวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.23 และ บุคคล/คนรูจัก จำนวน 6 คน คิด

เปนรอยละ 1.50 ตามลำดับ 
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สวนท่ี 2 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมาของกลุมตัวอยาง  

 

ตาราง 4.2  ความถ่ี และคารอยละ ตามขอมูลของพฤติกรรมผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบ

ผาขาวมา (n=400) 

ขอมูลของพฤติกรรมผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณ 

ชุมชนรูปแบบผาขาวมา 

จำนวน 

400 คน 

รอยละ 

100.00 

 

ขอใดท่ีทำใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา (WHAT) 

ตราสินคาหรือแบรนดสินคาเปนท่ีรูจัก 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑผาขาวมา 

สามารถปรับใชในชีวิตประจำวันได 

ลวดลายเปนเอกลักษณและแสดงถึงอัตลักษณชุมชน 

ราคาสมเหตุสมผลและสามารถจับตองได 

เปนผลิตภัณฑรักษโลกชวยลดโลกรอน 

หาซ้ือไดงาย 

สมาชิกในครอบครัว (พอ แม คนรัก) เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคล

ท่ีทานชื่นชอบใชหรือแนะนำเปนท่ียอมรับในสังคม 

 

27 

37 

73 

124 

62 

12 

5 

60 

6.75 

9.25 

18.25 

31.00 

15.50 

3.00 

1.25 

15.00 

 

ผลิตภัณฑผาขาวมาประเภทใดท่ีทานมีโอกาสซ้ือบอยท่ีสุด (WHAT) 

ผาขาวมาผืน 

ผาพันคอ/ผาคลุมไหล 

เสื้อผา 

138 

52 

62 

34.50 

13.00 

15.50 
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หมวก 

กระเปา เชน กระเปาใสเศษเหรียญ กระเปาชอปปง ถุงผาลด

โลกรอน เปนตน 

รองเทา 

เครื่องประดับ 

พวงมาลัย 

เฟอรนิเจอร เชน เกาอ้ี โคมไฟ ผารองจาน ผาปูโตะ เปนตน 

เครื่องนอน เชน หมอน ปลอกหมอน ผาคลุมเตียง ผาปูท่ีนอน เปนตน 

บรรจุภัณฑท่ีผลิตจากผาขาวมา เชน กลอง ตะกรา เปนตน 

พวงหรีด 

อ่ืน ๆ 

4 

106 

 

8 

6 

2 

0 

13 

9 

0 

0 

1.00 

26.50 

 

2.00 

1.50 

0.50 

0.00 

3.25 

2.25 

0.00 

0.00 

 

ทานซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาในโอกาสใดบอยท่ีสุด (WHEN) 

ซ้ือใชสำหรับตนเอง 

เขาพบผูใหญหรือผูอาวุโส 

เทศกาลหรือวนัสำคัญทางศาสนา เชน วันสงกรานต วัน              

ปใหม เปนตน 

ซ้ือเปนของชำรวยในงานสัมมนาหรือกิจกรรมขององคกร 

อ่ืน ๆ  

 

 

117 

108 

148 

 

22 

5 

 

29.25 

27.00 

37.00 

 

5.50 

1.25 
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ทานซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาจากแหลงใดบอยท่ีสุด (WHERE) 

รานคาชุมชนหรือกลุมวิสาหกิจชุมชน 

หางสรรพสินคาหรือรานคาชั้นนำ 

โรงงานผลิตโดยตรง 

เว็บไซต 

FACEBOOK INSTAGRAM (IG) TIKTOK 

Shopee Lazada 

อ่ืนๆ  

 

231 

51 

3 

10 

38 

60 

7 

 

57.75 

12.75 

0.75 

2.50 

9.50 

15.00 

1.75 

ราคาเฉล่ียตอช้ินของผลิตภัณฑผาขาวมาท่ีทานซ้ือบอยท่ีสุด 

(HOW MUCH) 

นอยกวา 100 บาท 

100–200 บาท 

201–300 บาท 

301–400 บาท  

401–500 บาท 

มากกวา 500 บาทข้ึนไป 

 

41 

205 

90 

28 

17 

19 

 

10.25 

51.20 

22.50 

7.00 

4.25 

4.80 

 

ทานซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาแตละครั้งโดยเฉล่ียจำนวนกี่ช้ิน (HOW MANY) 

1–2 ชิ้น 

3–5 ชิ้น 

6–10 ชิ้น 

328 

58 

10 

82.00 

14.50 

2.50 
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มากกวา 10 ชิ้น ข้ึนไป 4 1.00 

 

ความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาของทาน (HOW OFTEN) 

นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน 

1 – 3 เดือนตอครั้ง 

4 – 6 เดือนตอครั้ง 

มากกวา 6 เดือนตอครั้งข้ึนไป 

165 

22 

25 

188 

41.25 

5.50 

6.25 

47.00 

 

ความถี่ในการใชผลิตภัณฑผาขาวมาของทาน (HOW OFTEN) 

ใชประจำทุกวัน 

นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน 

1 ครั้งตอเดือน 

2–3 ครั้งตอเดือน 

3–4 ครั้งตอเดือน 

5 ครั้งตอเดือนข้ึนไป 

66 

173 

36 

27 

15 

83 

16.50 

43.25 

9.00 

6.75 

3.75 

20.75 

 

 

จากตาราง 4.2 ผลการศึกษา พบวา เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา (WHAT) กลุม

ตัวอยางสวนใหญตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาเพราะลวดลายเปนเอกลักษณและแสดงถึงอัตลักษณชุมชน 

จำนวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.00 รองลงมา สามารถปรับใชในชีวิตประจำวันได จำนวน 73 คน คิดเปน

รอยละ 18.25 ราคาสมเหตุสมผลและสามารถจับตองได จำนวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 สมาชิกใน

ครอบครัว (พอ แม คนรัก) เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลท่ีทานชืน่ชอบใชหรือแนะนำเปนท่ียอมรับในสังคม จำนวน 

60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 คุณสมบัติของผลิตภัณฑผาขาวมา จำนวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 ตรา
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สินคาหรือแบรนดสินคาเปนท่ีรูจัก จำนวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.75 ผลิตภัณฑรักษโลกชวยลดโลกรอน 

จำนวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 และหาซ้ือไดงาย จำนวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 ตามลำดับ 

การศึกษาประเภทผลิตภัณฑผาขาวมาท่ีตัดสินใจซ้ือบอยท่ีสุด (WHAT) พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาผืน จำนวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.50 รองลงมากระเปา เชน กระเปาใส

เศษเหรียญ กระเปาชอปปง ถุงผาลดโลกรอน เปนตน จำนวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.50 เสื้อผา จำนวน 

62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 ผาพันคอ/ผาคลุมไหล จำนวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 เครื่องนอน เชน 

ปลอกหมอน ผาคลุมเตียง ผาปูท่ีนอน เปนตน จำนวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 บรรจุภัณฑท่ีผลิตจาก

ผาขาวมา เชน กลอง ตะกรา เปนตน จำนวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 รองเทา จำนวน 8 คน คิดเปนรอยละ 

2.00 เครื่องประดับ จำนวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 หมวก จำนวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 และ

พวงมาลัย จำนวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50  ตามลำดับ 

การศึกษาโอกาสในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา (WHEN) พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาในชวงเทศกาลหรือวันสำคัญทางศาสนา เชน วันสงกรานต วันปใหม เปนตน จำนวน 

148 คน คิดเปนรอยละ 37.00 รองลงมาซ้ือใชสำหรับตนเอง จำนวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.25 เม่ือเขา

พบผูใหญหรือผูอาวุโส จำนวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.00  ซ้ือเปนของชำรวยในงานสัมมนาหรือกิจกรรม

ขององคกร จำนวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 และโอกาสอ่ืนๆ จำนวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 ตามลำดับ 

การศึกษาแหลงซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา (WHERE) พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

ผาขาวมาจากรานคาชุมชนหรือกลุมวิสาหกิจชุมชน จำนวน 231 คน คิดเปนรอยละ 57.75 รองลงมา Shopee 

Lazada จำนวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 หางสรรพสินคาหรือรานคาชั้นนำ จำนวน 51 คน คิดเปนรอย

ละ 12.75 FACEBOOK INSTAGRAM (IG) TIKTOK จำนวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 เว็บไซต จำนวน 10 

คน คิดเปนรอยละ 2.50  ชองทางอ่ืนๆ จำนวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.75 และโรงงานผลิตโดยตรง จำนวน 3 

คน คิดเปนรอยละ 0.75 ตามลำดับ 

การศึกษาราคาในการซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาโดยเฉลี่ยตอชิ้น (HOW MUCH) พบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาท่ีมีราคาระหวาง 100–200 บาท จำนวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.20 

รองลงมา ราคา 201–300 บาท จำนวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 ราคานอยกวา 100 บาท จำนวน 41 

คน คิดเปนรอยละ 10.25 ราคา 301–400 บาท จำนวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 ราคามากกวา 500 บาท

ข้ึนไป จำนวน 4 คน คิดเปนรอยละ 4.80 และราคา 401–500 บาท จำนวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25 

ตามลำดับ 

การศึกษาจำนวนการซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาแตละครั้งโดยเฉลี่ย (HOW MANY) พบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา จำนวน 1–2 ชิ้น จำนวน 328 คน คิดเปนรอยละ 82.00 รองลงมา 3–

5 ชิ้น จำนวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.50  6–10 ชิ้น จำนวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 และมากกวา 10 

ชิ้นข้ึนไป จำนวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลำดับ 
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  การศึกษาความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา (HOW OFTEN) พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมามากกวา 6 เดือน ตอครั้งข้ึนไป จำนวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47.00 

รองลงมา นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน จำนวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.25 4–6 เดือนตอครั้ง จำนวน 25 คน 

คิดเปนรอยละ 6.25 และตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา 1–3 ครั้งตอเดือน จำนวน 22 คน คิดเปนรอยละ 

5.50 ตามลำดับ 

            การศึกษาความถ่ีในการใชผลิตภัณฑผาขาวมา (HOW OFTEN) พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใช

ผลิตภัณฑผาขาวมานอยกวา 1 ครั้งตอเดือน จำนวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.25 รองลงมา 5 ครั้งตอเดือน

ข้ึนไป จำนวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.75 ประจำทุกวัน จำนวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.50 1 ครั้งตอ

เดือน จำนวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00  2–3 ครั้งตอเดือน จำนวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.75 และ 3–4 

ครั้งตอเดือน จำนวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 ตามลำดับ 

 

 

สวนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมาของ

กลุมตัวอยาง  

 

ตาราง 4.3  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ 

อัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมาภาพรวมของกลุมตัวอยาง (n = 400) 

 

สวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ 

อัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา 
X  S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

อันดับ

ท่ี 

ดานผลิตภัณฑ (Product) 3.47 1.064 มาก 3 

ดานราคา (Price) 3.60 1.091 มาก 2 

ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) 3.65 1.098 มาก 1 

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 3.40 1.133 มาก 4 

โดยรวม 3.53 1.000 มาก  

 

จากตาราง 4.3 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมาภาพรวม อยูในระดับมาก ( X =3.53, S.D.=1.000) และเม่ือ
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พิจารณาผลการวิเคราะหเปนรายดาน พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทาง

การตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา ดานชองทางการจัดจำหนาย ระดับมาก ( X =3.65 

S.D.=1.098) เปนอันดับแรก รองลงมาดานราคา ระดับมาก ( X =3.60 S.D.=1.091) ดานผลิตภัณฑ ระดับ

มาก ( X =3.47 S.D.=1.064) และดานการสงเสริมการตลาด ระดับมาก ( X =3.40 S.D.=1.133) ตามลำดับ 

 

ตาราง 4.4  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมาดานผลิตภัณฑ ของกลุมตัวอยาง 

 

สวนประสมทางการตลาด                        

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา  

ดานผลิตภัณฑ 
X  S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

อันดับ

ท่ี 

- ผลิตภัณฑผาขาวมาบงบอกถึงเอกลักษณ  

  วัฒนธรรมไทย และอัตลักษณของแตละชุมชน 
 

3.75 1.275 มาก 1 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีลวดลาย สีสันสวยงาม  

  และทันสมัย 
 

3.38 1.229 ปานกลาง 13 

- ผลิตภัณฑผาขาวมาซักทำความสะอาดดวยมือ 

  หรือเครื่องซักผาแลวสีไมตก 
 

3.63 1.207 มาก 5 

- ผลิตภัณฑผาขาวมารีดเรียบไดงาย 
 

3.50 1.150 มาก 9 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีเนื้อผาท่ีมีคุณภาพ 
 

3.61 1.213 มาก 6 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีรูปแบบท่ีหลากหลาย 

  สามารถนำมาใชในชีวิตประจำวันได  
 

3.44 1.261 มาก 12 

- ผลิตภัณฑผาขาวมายอมสีจากธรรมชาติ  
 

3.57 1.249 มาก 8 

- ผลิตภัณฑผาขาวมาเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ 

  ไดรับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑชุมชน  

  (มผช.) และมาตรฐานโอทอป 
 

3.60 1.172 มาก 7 

- ผลิตภัณฑผาขาวมาผลิตจากเสนใยฝายรอย 

  เปอรเซ็นต 
 

3.47 1.254 มาก 11 
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- ผลิตภัณฑผาขาวมาผลิตจากเสนใยสังเคราะห 

  โพลีเอสเตอรรอยเปอรเซ็นต 
 

3.08 1.162 ปานกลาง 16 

- ผลิตภัณฑผาขาวมาผลิตจากเสนใยฝายผสมเสน 

  ใยสังเคราะห 
 

3.25 1.185 ปานกลาง 14 

- ผลิตภัณฑผาขาวมานำไปพัฒนาตอยอดเปน 

  บรรจุภัณฑท่ีสวยงามและเพ่ิมมูลคาให 

  ผลิตภัณฑ  
 

3.74 1.268 มาก 2 

- ผลิตภัณฑผาขาวมาใชบรรจุภัณฑท่ีสงเสริมถึง 

  เอกลักษณไทย และอัตลักษณชุมชนได  
 

3.69 1.305 มาก 4 

- ผลิตภัณฑผาขาวมาเปนผลติภัณฑท่ีชวยลดภาวะ 

  โลกรอน 
 

3.70 1.310 มาก 3 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีการรับประกันสินคาหรือ 

  เปลี่ยนสินคาเม่ือเกิดความชำรุดหรือเสียหาย 
 

2.98 1.276 ปานกลาง 17 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีตราสินคา หรือโลโก ท่ี 

  จดจำไดงาย 
 

3.14 1.323 ปานกลาง 15 

- ผลิตภัณฑผาขาวมาควรมีฉลากแสดง 

  รายละเอียดเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
 

3.49 1.296 มาก 10 

ดานผลิตภัณฑภาพรวม 3.47 1.064 มาก  

 

           จากตาราง 4.4 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมาดานผลิตภัณฑภาพรวม อยูในระดับมากท่ีสุด ( X =3.47, 

S.D.=1.064) และเม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหเปนรายดาน พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็น ดังนี้ 

ผลิตภัณฑผาขาวมาบงบอกถึงเอกลักษณ วัฒนธรรมไทย และอัตลักษณของแตละชุมชน อยูในระดับมาก ( X =

3.75 S.D.=1.275) เปนอันดับแรก รองลงมาคือผลิตภัณฑผาขาวมานำไปพัฒนาตอยอดเปนบรรจุภัณฑท่ี

สวยงามและเพ่ิมมูลคาใหผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก ( X =3.74 S.D.=1.268) ผลิตภัณฑผาขาวมาเปนผลิตภัณฑ

ท่ีชวยลดภาวะโลกรอน อยูในระดับมาก ( X =3.70 S.D.=1.310) ผลิตภัณฑผาขาวมาใชบรรจุภัณฑท่ีสงเสริมถึง

เอกลักษณไทย และอัตลักษณชุมชนได อยูในระดับมาก ( X =3.69 S.D.=1.305) ผลิตภัณฑผาขาวมาซักทำ

ความสะอาดดวยมือหรือเครื่องซักผาแลวสีไมตก อยูในระดับมาก ( X =3.63 S.D.=1.207) ผลิตภัณฑผาขาวมา
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มีเนื้อผาท่ีมีคุณภาพ อยูในระดับมาก ( X =3.61 S.D.=1.213) ผลิตภัณฑผาขาวมาเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภา

ไดรับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑชุมชน (มผช.) และมาตรฐานโอทอป อยูในระดับมาก ( X =3.60 

S.D.=1.172) ผลิตภัณฑผาขาวมายอมสีจากธรรมชาติ อยูในระดับมาก ( X =3.57 S.D.=1.249) ผลิตภัณฑ

ผาขาวมารีดเรียบไดงาย อยูในระดับมาก ( X =3.50 S.D.=1.150) ผลิตภัณฑผาขาวมาควรมีฉลากแสดง

รายละเอียดเก่ียวกับผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก ( X =3.49 S.D.=1.296) ผลิตภัณฑผาขาวมาผลิตจากเสนใย

ฝายรอยเปอรเซ็นต อยูในระดับมาก ( X =3.47 S.D.=1.254) ผลิตภัณฑผาขาวมามีรูปแบบท่ีหลากหลาย

สามารถนำมาใชในชีวิตประจำวันได อยูในระดับมาก ( X =3.44 S.D.=1.261) ผลิตภัณฑผาขาวมามีลวดลาย 

สีสันสวยงาม และทันสมัย อยูในระดับปานกลาง ( X =3.38 S.D.=1.229) ผลิตภัณฑผาขาวมาผลิตจากเสนใย

ฝายผสมเสนใยสังเคราะห อยูในระดับปานกลาง ( X =3.25 S.D.=1.185) ผลิตภัณฑผาขาวมามีตราสินคา 

หรือโลโก ท่ีจดจำไดงาย อยูในระดับปานกลาง ( X =3.14 S.D.=1.323) ผลิตภัณฑผาขาวมาผลิตจากเสนใย

สังเคราะหโพลีเอสเตอรรอยเปอรเซ็นต อยูในระดับปานกลาง ( X =3.08 S.D.=1.162) และผลิตภัณฑผาขาวมา

มีการรับประกันสินคาหรือเปลี่ยนสินคาเม่ือเกิดความชำรุดหรือเสียหาย อยูในระดับปานกลาง ( X =2.98 

S.D.=1.276) เปนอันดับสุดทาย ตามลำดับ 

 

ตาราง 4.5  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมาดานราคา ของกลุมตัวอยาง 

 

สวนประสมทางการตลาด                        

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา  

ดานราคา 
X  S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

อันดับ

ท่ี 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีราคาเหมาะสมกับท่ีทาน 

  ไดรับ 
 

3.60 1.120 มาก 4 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีราคาเหมาะสมกับความ 

  ประณีตท่ีไดรับ 
 

3.61 1.184 มาก 3 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีระดับราคาใหเลือก 

  หลากหลาย 
 

3.67 1.162 มาก 1 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีราคาท่ีทานสามารถ 

  ตัดสินใจซ้ือเพ่ือใชสำหรับตนเองได 
 

3.60 1.189 มาก 5 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีราคาท่ีทานสามารถ 3.65 1.190 มาก 2 
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  ตัดสินใจซ้ือเพ่ือเปนของขวัญ ของฝาก หรือของ  

  ท่ีระลึกได 
 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีรูปแบบการชำระเงินท่ี 

  หลากหลายและมีความปลอดภัย 
 

3.54 1.119 มาก 6 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีการแสดงราคาท่ีตัว 

  ผลิตภัณฑหรือบรรจุภัณฑอยางชัดเจน 
 

3.52 1.146 มาก 7 

ดานราคาภาพรวม 3.60 1.091 มาก  

 

            จากตาราง 4.5  เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมาดานราคาภาพรวม อยูในระดับมาก ( X =3.60, S.D.=1.091) และ

เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหเปนรายดาน พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็น ดังนี้ ผลิตภัณฑผาขาวมามี

ระดับราคาใหเลือกหลากหลาย อยูในระดับมาก ( X =3.67 S.D.=1.162) เปนอันดับแรก รองลงมาคือ

ผลิตภัณฑผาขาวมามีราคาท่ีทานสามารถตัดสินใจซ้ือเพ่ือเปนของขวัญ ของฝาก หรือของท่ีระลึกได อยูในระดับ

มาก ( X =3.65 S.D.=1.190) ผลิตภัณฑผาขาวมามีราคาเหมาะสมกับความประณีตท่ีไดรับ อยูในระดับมาก 

( X =3.61 S.D.=1.184) ผลิตภัณฑผาขาวมามีราคาเหมาะสมกับท่ีทานไดรับ อยูในระดับมาก ( X =3.60 

S.D.=1.120) ผลิตภัณฑผาขาวมามีราคาท่ีทานสามารถตัดสินใจซ้ือเพ่ือใชสำหรับตนเองได อยูในระดับมาก 

( X =3.60 S.D.=1.189) ผลิตภัณฑผาขาวมามีรูปแบบการชำระเงินท่ีหลากหลายและมีความปลอดภัย อยูใน

ระดับมาก ( X =3.54 S.D.=1.119) และผลิตภัณฑผาขาวมามีการแสดงราคาท่ีตัวผลิตภัณฑหรือบรรจุภัณฑ

อยางชัดเจน อยูในระดับมาก ( X =3.52 S.D.=1.146) เปนอันดับสุดทาย ตามลำดับ 

 

 

ตาราง 4.6  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมาดานชองทางการจัดจำหนาย ของกลุมตัวอยาง 

 

สวนประสมทางการตลาด                        

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา  

ดานชองทางการจัดจำหนาย 
X  S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

อันดับ

ท่ี 

- ผลิตภัณฑผาขาวมาจำหนายในงานแสดงสินคา 

  ท่ัวไป เชน งานโอทอป เปนตน 
 

3.77 1.181 มาก 2 
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- ผลิตภัณฑผาขาวมาจำหนายในงานแสดงสินคา 

  เฉพาะอยาง เชน งานสินคาแฟชั่น งานผาไทย 

  หรืองานผาขาวมา เปนตน 
 

3.81 1.136 มาก 1 

- ผลิตภัณฑผาขาวมาจำหนายในรานหรือสถานท่ี 

  จัดงานท่ีมีการเดินทางสะดวกท่ีจอดรถเพียงพอ 
 

3.66 1.144 มาก 5 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีชองการการจำหนาย 

  หลากหลาย เชน มีหนาราน และชองทาง 

  ออนไลน Social Media หรือ Website หรือ 

  ชองทาง Marketplace (Shopee Lazada) 

  เปนตน 
 

3.77 1.206 มาก 3 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีชองทางการจัดจำหนายท่ี 

  สามารถเลือกชมหรือสั่งซ้ือสินคาไดตลอด 24 

  ชั่วโมง 
 

3.60 1.224 มาก 6 

- ผลิตภัณฑผาขาวมาจำหนายในรานท่ีมีชือ่เสียง 

  เปนท่ีรูจัก 
 

3.52 1.222 มาก 8 

- ผลิตภัณฑผาขาวมาจำหนายท่ีหางสรรพสินคา 

  ชั้นนำท่ัวไป 
 

3.48 1.226 มาก  9 

- ผลิตภัณฑผาขาวมาจำหนายในรานหรือสถานท่ี 

  ท่ีมีบรรยากาศตามวันสำคัญหรือเทศกาลตาง ๆ 

  เชน วันปใหม วันสงกรานต เปนตน 
 

3.68 1.280 มาก 4 

- ผลิตภัณฑผาขาวมาจัดแสดงสินคาผานหนาตาง 

  โชว หรือมีมุมแสดงสินคาท่ีนาสนใจ 
 

3.56 1.221 มาก 7 

ดานชองทางการจัดจำหนายภาพรวม 3.65 1.098 มาก  

 

           จากตาราง 4.6 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมาดานชองทางการจัดจำหนายภาพรวม อยูในระดับมาก ( X =3.65, 

S.D.=1.098) และเม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหเปนรายดาน พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็น ดังนี้ 

ผลิตภัณฑผาขาวมาจำหนายในงานแสดงสินคา เฉพาะอยาง เชน งานสินคาแฟชั่น งานผาไทย หรืองาน
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ผาขาวมา เปนตนอยูในระดับมาก ( X =3.81 S.D.=1.136) เปนอันดับแรก รองลงมาคือผลิตภัณฑผาขาวมา

จำหนายในงานแสดงสินคาท่ัวไป เชน งานโอทอป เปนตน อยูในระดับมาก ( X =3.77 S.D.=1.181) ผลิตภัณฑ

ผาขาวมามีชองการการจำหนายหลากหลาย เชน มีหนาราน และชองทางออนไลน Social Media หรือ 

Website หรือชองทาง Marketplace (Shopee Lazada) เปนตน อยูในระดับมาก ( X =3.77 S.D.=1.206) 

ผลิตภัณฑผาขาวมาจำหนายในรานหรือสถานท่ีท่ีมีบรรยากาศตามวันสำคัญหรือเทศกาลตาง ๆเชน วันปใหม 

วันสงกรานต เปนตน อยูในระดับมาก ( X =3.68 S.D.=1.280) ผลิตภัณฑผาขาวมาจำหนายในรานหรือสถานท่ี

จัดงานท่ีมีการเดินทางสะดวกท่ีจอดรถเพียงพอ อยูในระดับมาก ( X =3.66 S.D.=1.144) ผลิตภัณฑผาขาวมามี

ชองทางการจัดจำหนายท่ีสามารถเลือกชมหรือสั่งซ้ือสินคาไดตลอด 24ชั่วโมง อยูในระดับมาก ( X =3.60 

S.D.=1.224) ผลิตภัณฑผาขาวมาจัดแสดงสินคาผานหนาตางโชว หรือมีมุมแสดงสินคาท่ีนาสนใจ อยูในระดับ

มาก ( X =3.56 S.D.=1.221) ผลิตภัณฑผาขาวมาจำหนายในรานท่ีมีชื่อเสียงเปนท่ีรูจัก อยูในระดับมาก ( X =

3.52 S.D.=1.222) และผลิตภัณฑผาขาวมาจำหนายท่ีหางสรรพสินคาชั้นนำท่ัวไป อยูในระดับมาก ( X =3.48 

S.D.=1.226) เปนอันดับสุดทาย ตามลำดับ 

 

ตาราง 4.7  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมาดานการสงเสริมการตลาด ของกลุมตัวอยาง 

 

สวนประสมทางการตลาด                        

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา  

ดานการสงเสริมการตลาด 
X  S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

อันดับ

ท่ี 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีสวนลด โคดสวนลด หรือ 

  คูปองสวนลด 
 

3.33 1.203 ปานกลาง 8 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีของแถมสม่ำเสมอ 
 

3.12 1.245 ปานกลาง 10 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีการจัดโปรโมชั่นหรือ 

  แคมเปญอยางสม่ำเสมอเชน 10.10, Flash 

  Sale, Black Friday เปนตน 
 

3.26 1.296 ปานกลาง 9 

- ผลิตภัณฑผาขาวมาแจงขอมูลเก่ียวกับตัว 

  ผลิตภัณฑหรือขอมูลโปรโมชั่นผานชองทาง 

  ออนไลน เชน Facebook, Line, Twitter,  

  Instagram, Tiktok เปนตน 
 

3.41 1.254 มาก 5 
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- ผลิตภัณฑผาขาวมามีชองทางการติดตอสื่อสาร 

  หรือระบบใหความชวยเหลือ เชน แอดมินเพจ 

  หรือระบบตอบกลับอัตโนมัติ (Chat bot) 
 

3.39 1.245 ปานกลาง 6 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีการจัดผลิตภัณฑเปนเซต 

  เพ่ือความคุมคาและประหยัดเงินของลูกคา 
 

3.50 1.202 มาก 3 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีการมอบสิทธิพิเศษหรือ 

  ราคาพิเศษสำหรับลูกคาประจำ 
 

3.36 1.284 ปานกลาง 7 

- ผลิตภัณฑผาขาวมามีเว็บไซตเปนของแบรนด 

  ตนเองหรือของรานท่ีจัดจำหนายเพ่ือความ 

  นาเชื่อถือและภาพลักษณท่ีดี 
 

3.56 1.239 มาก 2 

- ผลิตภัณฑผาขาวมาใชการประชาสัมพันธผาน 

  สื่อสารมวลชนชองทางตาง ๆ เชน การเปน 

  ผูสนับสนุนใหพิธีกรหรือผูประกาศขาวใชหรือ 

  สวมใสผลิตภัณฑจากผาขาวมา เปนตน 
 

3.49 1.278 มาก 4 

- ผลิตภัณฑผาขาวมาเขาไปมีสวนรวมในกิจกรรม 

  พิเศษตาง ๆ ท่ีประชาชนใหความสนใจ เชน 

  ไทยซูเปอรโมเดล มิสไทยแลนดเวิลด หรือ 

  นางสาวไทย เปนตน 
 

3.64 1.245 มาก 1 

ดานการสงเสริมการตลาดภาพรวม 3.40 1.133 มาก  

 

           จากตาราง 4.7 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมาดานการสงเสริมการตลาดภาพรวม อยูในระดับมาก ( X =3.40, 

S.D.=1.133) และเม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหเปนรายดาน พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็น ดังนี้ 

ผลิตภัณฑผาขาวมาเขาไปมีสวนรวมในกิจกรรมพิเศษตางๆ ท่ีประชาชนใหความสนใจ เชน ไทยซูเปอรโมเดล 

มิสไทยแลนดเวิลด หรือ นางสาวไทย เปนตน อยูในระดับมาก ( X =3.64 S.D.=1.245) เปนอันดับแรก 

รองลงมาคือผลิตภัณฑผาขาวมามีเว็บไซตเปนของแบรนดตนเองหรือของรานท่ีจัดจำหนายเพ่ือความนาเชื่อถือ

และภาพลักษณท่ีดี อยูในระดับมาก ( X =3.56 S.D.=1.239) ผลิตภัณฑผาขาวมามีการจัดผลิตภัณฑเปนเซต

เพ่ือความคุมคาและประหยัดเงินของลูกคา อยูในระดับมาก ( X =3.50 S.D.=1.202) ผลิตภัณฑผาขาวมาใช

การประชาสัมพันธผานสื่อสารมวลชนชองทางตางๆ เชน การเปนผูสนับสนุนใหพิธีกรหรือผูประกาศขาวใชหรือ
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สวมใสผลิตภัณฑจากผาขาวมา เปนตน อยูในระดับมาก ( X =3.49 S.D.=1.278) ผลิตภัณฑผาขาวมาแจง

ขอมูลเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑหรือขอมูลโปรโมชั่นผานชองทางออนไลน เชน Facebook, Line, Twitter, 

Instagram, Tiktok เปนตน อยูในระดับมาก ( X =3.41 S.D.=1.254) ผลิตภัณฑผาขาวมามีชองทางการ

ติดตอสื่อสารหรือระบบใหความชวยเหลือ เชน แอดมินเพจหรือระบบตอบกลับอัตโนมัติ (Chat bot) อยูใน

ระดับปานกลาง ( X =3.39 S.D.=1.245) ผลิตภัณฑผาขาวมามีการมอบสิทธิพิเศษหรือราคาพิเศษสำหรับลูกคา

ประจำ อยูในระดับปานกลาง ( X =3.36 S.D.=1.284) ผลิตภัณฑผาขาวมามีสวนลด โคดสวนลด หรือคูปอง

สวนลด อยูในระดับปานกลาง ( X =3.33 S.D.=1.203) ผลิตภัณฑผาขาวมามีการจัดโปรโมชั่นหรือแคมเปญ

อยางสม่ำเสมอเชน 10.10, Flash Sale, Black Friday เปนตน อยูในระดับปานกลาง ( X =3.26 S.D.=1.296) 

และผลิตภัณฑผาขาวมามีของแถมสม่ำเสมอ อยูในระดับปานกลาง ( X =3.12 S.D.=1.245) เปนอันดับสุดทาย 

ตามลำดับ 

 

สวนท่ี 4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

4.1  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีขอมูลสวนบุคคลแตกตางกันมีระดับความ

คิดเห็นสวนประสมทางการตลาดตางกัน 

4.2  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาขาวมา

แตกตางกันมีความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดตางกัน 

 

4.1  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีขอมูลสวนบุคคลแตกตางกันมีความคิดเห็นสวน   

ประสมทางการตลาดตางกัน 

 

       4.1.1  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีเพศแตกตางกันมีระดับความคิดเห็นสวนประสม 

               ทางการตลาดตางกัน 

     

ตาราง 4.8  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามเพศ 

สวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ    

อัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา 

เพศ  

t 

 

P ชาย หญิง 

(n = 95) (n = 305) 

  X  S.D. X  S.D. 

ดานผลิตภัณฑ 3.47 .939 3.47 1.102 -.004 .997 

ดานราคา 3.54 .814 3.62 1.165 -.664 .507 
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ดานชองทางการจัดจำหนาย 3.73 1.048 3.63 1.114 .772 .440 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.46 .954 3.39 .507 1.052 .612 

โดยรวม 3.55 .859 3.53 1.042 .173 .863 

*  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

จากตาราง 4.8 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ 

อัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามเพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นสวนประสม

ทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมาโดยรวมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว  โดยเพศชาย ( X =3.55) มีคาเฉลี่ยสวนรวมของสวนประสมทาง

การตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมามากกวาเพศหญิง ( X =3.53) และเม่ือพิจารณาเปนราย

ดาน พบวา   

ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีเพศแตกตางกัน มีคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ          

อัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา ท้ัง 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และ

ดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว 

       4.1.2  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีอายุแตกตางกันมีความคิดเห็นสวนประสมทาง

การตลาดตางกัน 

 

ตาราง 4.9  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามอายุ 

สวนประสมทางการตลาด                        

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน

รูปแบบผาขาวมา 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 25.246 4 6.311 5.836 <.001* 

 ภายในกลุม 427.186 395 1.081   

 รวม 452.432 399    

ดานราคา ระหวางกลุม 19.407 4 4.852 4.199 .002* 

 ภายในกลุม 456.360 395 1.155   

 รวม 475.767 399    

ดานชองทางการจัดจำหนาย ระหวางกลุม 54.625 4 13.656 12.640 <.001* 

 ภายในกลุม 426.762 395 1.080   
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 รวม 481.386 399    

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 28.580 4 7.145 5.832 <.001* 

 ภายในกลุม 483.943 395 1.225   

 รวม 512.523 399    

โดยรวม ระหวางกลุม 28.366 4 7.091 7.547 <.001

* 

 ภายในกลุม 371.16

3 

395 .940   

 รวม 399.52

9 

399    

จากตาราง 4.9 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามอายุ พบวา   มีความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑ อัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึง

ยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน จำแนกตามอายุ พบวา   

ผูตอบแบบสอบถาม มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว  

 

ตาราง 4.10  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ 

ชุมชนรูปแบบผาขาวมาจำแนกตามอายุ เปนรายคู โดยรวม 

 

อายุ 

 อายุ 

Mean 
ต่ำกวา 20 

ป 
20-40 ป 41-50 ป 51-60 ป 60 ปข้ึนไป 

ต่ำกวา 20 ป 2.897  -.595* 

(.001) 

-.742* 

(.001) 

-1.113* 

(.001) 

-.767* 

(.006) 

20-40 ป 3.492   -.147 -.517* -.172 
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(.208) (.002) (.483) 

41-50 ป 3.639    -.371* 

(.036) 

-.026 

(.919) 

51-60 ป 

 

4.010  

 

   -.345 

(.216) 

60 ปข้ึนไป 3.532      

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   
 

 จากตาราง  พบวา เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ อัต

ลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา ของผูตอบแบบสอมถาม จำแนกตามอายุ พบวา มีความแตกตางกัน อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จำนวน 6 คู คือ  

 ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุต่ำกวา 20 ( X = 2.897) มีคาเฉลี่ยดานสวนประสมทางการตลาดนอย

กวา ท่ีมีอายุ 20-40 ป ( X = 3.492), ท่ีมีอายุ 41–50 ป ( X = 3.639), ท่ีมีอายุ 51-60 ป  ( X =4.010) และ

ท่ีมีอายุ 60 ปข้ึนไป ( X =3.532)   

 ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ 51–60 ป ( X =4.010) มีคาเฉลี่ยดานสวนประสมทางการตลาดมากกวา 

ท่ีมีอายุ 20-40 ป ( X =3.492) และท่ีมีอายุ 41-50 ป ( X =3.639)       

 

       4.1.3  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีความคิดเห็นสวน

ประสมทางการตลาดตางกัน 

 

ตาราง 4.11  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ    

อัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา 

สถานภาพสมรส  

t 

 

P โสด สมรส 

(n = 268) (n = 132) 

  X  S.D. X  S.D. 

ดานผลิตภัณฑ 3.41 1.102 3.59 .976 -.1569 .117 
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ดานราคา 3.60 1.147 3.59 .973 .080 .937 

ดานชองทางการจัดจำหนาย 3.54 1.149 3.88 .948 -2.981 .003* 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.36 1.205 3.50 .969 -1.139 .255 

โดยรวม 3.48 1.077 3.64 .815 -1.530 .127 

*  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

จากตาราง 4.11 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามสถานภาพ พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับการมี

สวนรวมของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมาโดยรวมไมแตกตางกัน อยาง

มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยสถานภาพโสด  ( X =3.48) มีคาเฉลี่ยของสวน

ประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมานอยกวาสถานภาพสมรส  ( X =3.64) และ

เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา   

ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน มีคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ  

อัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา ดานชองทางการจัดจำหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05 ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐาน โดยสถานภาพโสด ( X =3.54) มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการ

จัดจำหนายนอยกวา สถานภาพสมรส ( X =3.88)  จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว และ 3 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานท่ีตั้งไว  

 

4.1.4  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีการศึกษาแตกตางกันมีความคิดเห็นสวน

ประสมทางการตลาดตางกัน 
 

ตาราง 4.12  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามการศึกษา 

สวนประสมทางการตลาด                        

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน

รูปแบบผาขาวมา 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 3.073 2 1.536 1.357 .259 

 ภายในกลุม 449.359 397 1.132   

 รวม 452.432     

ดานราคา ระหวางกลุม 1.001 2 .500 .418 .658 
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 ภายในกลุม 474.766 397 1.196   

 รวม 475.767     

ดานชองทางการจัดจำหนาย ระหวางกลุม 3.459 2 1.730 1.437 .239 

 ภายในกลุม 477.927 397 1.204   

 รวม 481.386 399    

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3.501 2 1.751 1.365 .256 

 ภายในกลุม 509.021 397 1.282   

 รวม 512.523 399    

โดยรวม ระหวางกลุม 2.410 2 1.205 1.205 .301 

 ภายในกลุม 397.11

9 

397 1.000   

 รวม 399.52

9 

399    

*  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

จากตาราง 4.11 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด               

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามการศึกษา พบวา มีความคิดเห็นสวนประสมทาง

การตลาดผลิตภัณฑ  อัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา โดยรวมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน จำแนกตามสถานภาพ พบวา   

ผูตอบแบบสอบถาม มีคาเฉลี่ยในสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบ

ผาขาวมา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว  

 

4.1.5  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความคิดเห็น

สวนประสมทางการตลาดตางกัน 
 

ตาราง 4.13  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

สวนประสมทางการตลาด                        

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 
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รูปแบบผาขาวมา 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 36.379 5 7.276 6.890 <.001* 

 ภายในกลุม 416.053 394 1.056   

 รวม 452.432 399    

ดานราคา ระหวางกลุม 16.080 5 3.216 2.756 .018* 

 ภายในกลุม 459.687 394 1.167   

 รวม 475.767 399    

ดานชองทางการจัดจำหนาย ระหวางกลุม 18.598 5 3.720 3.167 .008* 

 ภายในกลุม 462.788 394    

 รวม 481.386 399    

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 13.117 5 2.623 2.070 .068 

 ภายในกลุม 499.406 394 1.268   

 รวม 512.523 399    

โดยรวม ระหวางกลุม 17.222 5 3.444 3.550 .004* 

 ภายในกลุม 382.30

6 

394 .970   

 รวม 399.52

9 

399    

*  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

จากตาราง 4.13 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด               

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา มีความคิดเห็นสวนประสม

ทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน จำแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา   

ผูตอบแบบสอบถาม มีคาเฉลี่ยในสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบ

ผาขาวมา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจำหนาย แตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว  และดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 4.14  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ  

ชุมชนรูปแบบผาขาวมาจำแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนรายคู โดยรวม 

 

 

รายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

Mean 

ต่ำกวา 

12,000 

บาท 

12,000 -

15,000 

บาท 

15,001–

20,000 

บาท 

20,001–35,000 

บาท 

35,001–

40,000 บาท 

มากกวา40,000

บาทขึ้นไป 

ต่ำกวา 12,000 บาท 3.222  -.427* 

(.042) 

-.180* 

(<.001) 

-.156 

(.313) 

-.446 

(.056) 

-.402* 

(.010) 

12,000 -15,000 บาท 3.650   -.226 

(.291) 

.271 

(.160) 

-.019 

(.941) 

.024 

(.899) 

15,001–20,000 บาท  3.876    .497* 

(.002) 

.207 

(.383) 

.251 

(.122) 

20,001–35,000 บาท 3.379     -.290 

(.183) 

-.246 

(.063) 

35,001–40,000 บาท 3.669  

 

    .044 

(.840) 

มากกวา40,000บาท     

ข้ึนไป 

3.625       

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

 จากตาราง 4.14 พบวา เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด                    

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา ของผูตอบแบบสอมถาม จำแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา มี

ความแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จำนวน 4 คู คือ  

 ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ำกวา 12,000 บาท ( X =3.22) มีคาเฉลี่ยสวนประสม

ทางการตลาดนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 12,000 15,000 บาท ( X =3.65), 

ท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001–20,000 บาท ( X =3.87)  และท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 

40,000 บาทข้ึนไป  ( X =3.62) 

 ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001–20,000 บาท ( X =3.87) มีคาเฉลี่ย

สวนประสมทางการตลาดมากกวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001–35,000 บาท  

( X =3.37) 
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4.1.6  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีความคิดเห็นสวนประสม

ทางการตลาดตางกัน 

ตาราง 4.15  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามอาชีพ 
 

สวนประสมทางการตลาด                        

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน

รูปแบบผาขาวมา 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 32.755 12 2.730 2.517 .003* 

 ภายในกลุม 419.677 387 1.084   

 รวม 452.432 399    

ดานราคา ระหวางกลุม 36.204 12 3.017 2.656 .002* 

 ภายในกลุม 439.563 387 1.136   

 รวม 475.767 399    

ดานชองทางการจัดจำหนาย ระหวางกลุม 59.601 12 4.967 4.557 <.001* 

 ภายในกลุม 421.785 387 1.090   

 รวม 481.386 399    

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 43.748 12 3.646 3.010 <.001* 

 ภายในกลุม 468.775 387 1.211   

 รวม 512.523 399    

โดยรวม ระหวางกลุม 36.426 12 3.036 3.235 <.001

* 

 ภายในกลุม 363.10

3 

387 .938   

 รวม 399.52

9 

399    

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

จากตาราง 4.15 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด               

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามอาชีพ พบวา มีความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาด
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ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึง

ยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน จำแนกตามอาชีพ พบวา   

ผูตอบแบบสอบถาม มีคาเฉลี่ยในสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบ

ผาขาวมา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว  

ตาราง 4.16  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ 

ชุมชนรูปแบบผาขาวมาจำแนกตามอาชีพ เปนรายคู โดยรวม 

 

 

อาชีพ 

อาชีพ 

Mea

n 
1 2 3 4 5 

6 7 8 9 10 11 12 13 

วางงาน/

แมบาน 

2.98

5 

 -.555 

(.439) 

-.931 

(.183) 

-.713 

(.313) 

-

1.738* 

(.050) 

-.589 

(.397) 

-.307 

(.659) 

-.890 

(.229) 

-.332 

(.638) 

-.685 

(.327) 

-.958 

(.212) 

-.012 

(.986) 

-.843 

(.315) 

เกษียณ 3.54

0 

  -.375 

(.133) 

.158 

(.561) 

-

1.183* 

(.049) 

-.033 

(.887) 

.247 

(.312) 

-.335 

(.339) 

.222 

(.417) 

-.130 

(.607) 

-.403 

(.317) 

.542* 

(.033) 

-.287 

(.586) 

รับราชการ 3.91

6 

   .217 

(.316) 

-.807 

(.161) 

.341* 

(.050) 

.623* 

(<.001

) 

.040 

(.896) 

.598* 

(.007) 

.245 

(.201) 

-.027 

(.941) 

.918* 

(<.001

) 

.087 

(.861) 

ลูกจางประจำ 3.69

8 

    .713 

(.313) 

.124 

(.544) 

.405 

(.055) 

-.177 

(.589) 

.380 

(.120) 

.028 

(..898) 

-.244 

(.523) 

.700* 

(.002) 

-.129 

(.801) 

พนักงาน

ราชการ 

4.72

3 

     1.149

* 

(.045) 

1.430

* 

(.013) 

.847 

(.176) 

1.405

* 

(.017) 

1.053 

(.068) 

.779 

(.235) 

1.725

* 

(.003) 

.895 

(.227) 

พนักงาน

มหาวิทยาลัย 

3.57

4 

      .281 

(.091) 

-.301 

(.317) 

.256 

(.216) 

-.096 

(.589) 

-.369 

(.306) 

.576* 

(.001) 

-.254 

(.610) 

รัฐวิสาหกิจ 3.29

3 

       -.582 

(.057) 

-.025 

(.907) 

-.377* 

(.042) 

-.650 

(.075) 

.295 

(.114) 

-.535 

(.285) 

อาชีพอิสระ  

ฟรีแลนซ 

(Freelance) 

3.87

5 

        .557 

(.091) 

.205 

(.511) 

-.067 

(.878) 

.877* 

(.005) 

.047 

(.932) 

ธุรกิจสวนตัว 3.31

8 

         -.352 

(.114) 

-.625 

(.104) 

-.320 

(.152) 

-.510 

(.322) 

พนักงาน

บริษัท 

3.67

0 

          -.273 

(.460) 

.672* 

(<.001

) 

-.157 

(.754) 
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รับจาง 3.94

3 

           .945* 

(.011) 

.115 

(.846) 

นักเรียน/

นักศึกษา 

2.99

7 

 

 

           -.830 

(.100) 

อื่น ๆ 3.82

4 

             

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

 จากตาราง 4.16  พบวา เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด                    

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา ของผูตอบแบบสอมถาม จำแนกตามอาชีพ พบวา มีความแตกตาง

กัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จำนวน 17 คู คือ  

ผูตอบแบบสอบถามอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ( X =2.99) มีคาเฉลี่ยดานสวนประสมทางการตลาดนอย

กวา ผูตอบแบบสอบถามอาชีพเกษียณ ( X =3.54), อาชีพรับราชการ ( X =3.91), อาชีพลูกจางประจำ ( X =

3.69), อาชีพพนักงานราชการ ( X =4.72), อาชีพพนักงานมหาวิทยาลัย ( X =3.57), อาชีพอิสระ ฟรีแลนซ 

(Freelance) ( X =3.87), อาชีพพนักงานบริษัท ( X =3.67) และอาชีพรับจาง ( X =3.94)  

 ผูตอบแบบสอบถาม อาชีพพนักงานราชการ ( X =4.72) มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดมากกวา 

ผูตอบแบบสอบถามอาชีพวางงาน/แมบาน  ( X =2.98) และอาชีพเกษียณ ( X =3.54) 

  ผูตอบแบบสอบถาม อาชีพพนักงานมหาวิทยาลัย ( X =3.57) มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาด

นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามอาชีพรับราชการ ( X =3.91) และอาชีพพนักงานราชการ ( X =4.72) 

  ผูตอบแบบสอบถาม อาชีพรัฐวิสาหกิจ ( X =3.29) มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดนอยกวา 

ผูตอบแบบสอบถามอาชีพรับราชการ ( X =3.91), อาชีพพนักงานราชการ ( X =4.72) และอาชีพพนักงาน

บริษัท ( X =3.67) 

  ผูตอบแบบสอบถาม อาชีพธุรกิจสวนตัว ( X =3.31) มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดนอยกวา 

ผูตอบแบบสอบถามอาชีพรับราชการ ( X =3.91) และอาชีพพนักงานราชการ ( X =4.72) 

 

4.1.7  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีแหลงท่ีพักอาศัยแตกตางกันมีความคิดเห็นสวน

ประสมทางการตลาดตางกัน 

 

ตาราง 4.17  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ 

ชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามแหลงท่ีพักอาศัย 
 

สวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ    

อัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา 

แหลงท่ีพักอาศัย  

t 

 

P กรุงเทพฯ อ่ืน ๆ  
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(n = 274) (n = 126) 

  X  S.D. X  S.D. 

ดานผลิตภัณฑ 3.41 1.141 3.61 .863 -1.73 .084 

ดานราคา 3.61 1.178 3.57 .879 .359 .720 

ดานชองทางการจัดจำหนาย 3.58 1.141 3.81 .983 -2.029 .043* 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.42 1.150 3.38 1.099 .307 .759 

โดยรวม 3.50 1.066 3.59 .841 -.829 .408 

*  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

จากตาราง 4.17  แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามแหลงท่ีพักอาศัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีความ

คิดเห็นสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมาโดยรวมไมแตกตางกัน อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว  โดยอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ( X = 3.50) มี

สวนรวมของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมานอยกวาอาศัยอยูนอกเขต

กรุงเทพมหานคร ( X =3.59) และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา   

ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีแหลงท่ีพักอาศัยแตกตางกัน มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา ดานชองทางการจัดจำหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ .05 โดยอาศัยอยู ในกรุงเทพมหานคร ( X =3.58) มีสวนรวมของสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมานอยกวาอาศัยอยูนอกเขตกรุงเทพมหานคร ( X =3.81) จึงยอมรับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว และ 3 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน  

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว  

 

4.1.8  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีชองทางการสื่อสารแตกตางกันมีความคิดเห็น

สวนประสมทางการตลาดตางกัน 
 

ตาราง 4.18  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามชองทางการติดตอสื่อสาร 

 

สวนประสมทางการตลาด                        

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน

รูปแบบผาขาวมา 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 
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ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 16.831 6 2.805 2.531 .020* 

 ภายในกลุม 435.601 393 1.108   

 รวม 452.432 399    

ดานราคา ระหวางกลุม 17.431 6 2.905 2.491 .022* 

 ภายในกลุม 458.336 393 1.166   

 รวม 475.767 399    

ดานชองทางการจัดจำหนาย ระหวางกลุม 9.548 6 1.591 1.326 .245 

 ภายในกลุม 471.838 393 1.201   

 รวม 481.386 399    

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 20.788 6 3.465 2.769 .012* 

 ภายในกลุม 491.735 393 1.251   

 รวม 512.523 399    

โดยรวม ระหวางกลุม 10.367 6 1.728 1.745 .109 

 ภายในกลุม 389.16

2 

393 .990   

 รวม 399.52

9 

399    

*  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

จากตาราง 4.18  แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด               

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามชองทางการติดตอสื่อสาร พบวา มีความคิดเห็นสวน

ประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทาง

สถิติ ท่ีระดับ .05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน จำแนกตามชองทางการ

ติดตอสื่อสาร พบวา   

ผูตอบแบบสอบถาม มีคาเฉลี่ยในสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบ

ผาขาวมา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว  และดานชองทางการจัดจำหนาย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว 

 

4.1.9  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีการคนหาขอมูลท่ีแตกตางกันมีความคิดเห็น

สวนประสมทางการตลาดตางกัน 
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ตาราง 4.19  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามการคนหาขอมูล 

สวนประสมทางการตลาด                        

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน

รูปแบบผาขาวมา 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 36.655 7 5.236 4.937 <.001* 

 ภายในกลุม 415.777 392 1.061   

 รวม 452.432 399    

ดานราคา ระหวางกลุม 49.630 7 7.090 6.522 <.001* 

 ภายในกลุม 426.137 392 1.087   

 รวม 475.767 399    

ดานชองทางการจัดจำหนาย ระหวางกลุม 49.799 7 7.114 6.462 <.001* 

 ภายในกลุม 431.587 392 1.101   

 รวม 481.386 399    

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 33.133 7 4.733 3.870 <.001* 

 ภายในกลุม 479.390 392 1.223   

 รวม 512.523 399    

โดยรวม ระหวางกลุม 37.532 7 5.362 5.806 <.001

* 

 ภายในกลุม 361.99

7 

392 .923   

 รวม 399.52

9 

399    

*  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

จากตาราง 4.19 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด               

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามการคนหาขอมูล พบวา มีความคิดเห็นสวนประสมทาง

การตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน จำแนกตามการคนหาขอมูล พบวา   
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ผูตอบแบบสอบถาม มีคาเฉลี่ยในสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบ

ผาขาวมา ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว   

 

ตาราง 4.20  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ 

ชุมชนรูปแบบผาขาวมาจำแนกตามการคนหาขอมูล เปนรายคู โดยรวม  
 

 

การคนหาขอมูล 

การคนหาขอมูล 

Mean 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

WEBSITE 3.673  .676* 

(<.001) 

-.067 

(.791) 

.926* 

(<.001) 

-.130 

(.632) 

-.075 

(.720) 
- 

.395 

(.319) 

.129 

(.546) 

FACEBOOK 2.996   -.744* 

(.009) 

.249 

(.289) 

-.807* 

(.008) 

-.752* 

(.002) 

- -.280 

(.500) 

-.547* 

(.028) 

LINE 3.741    .993* 

(.002) 

-.063 

(.862) 

.007 

(.981) 

- .463 

(.319) 

.196 

(.541) 

INSTAGRAM 

(IG) 

2.747     -1.057* 

(.001) 

-1.001* 

(<.001) 

- -.530 

(.224) 

-.796* 

(.004) 

TWITTER 3.804      .055 

(.867) 

- .526 

(.267) 

.260 

(.440) 

TIKTOK 3.748       - .471 

(.286) 

.204 

(.476) 

ส่ือส่ิงพิมพ เชน 

หนังสือ โบวชวัร 

นิตยสาร เปนตน 

3.277        
- - 

บุคคล/คนรูจัก 3.544         -.266 

(.547) 

อื่น ๆ 3.531          

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

 จากตาราง 4.20 พบวา เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด                    

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมาของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามการคนหาขอมูล พบวา มี

ความแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จำนวน 10 คู คือ  

 ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีการคนหาขอมูลจาก FACEBOOK ( X =2.996) มีคาเฉลี่ยสวนประสมทาง

การตลาดนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีการคนหาขอมูลจาก LINE ( X =3.741)  ท่ีมีการคนหาขอมูลจาก 
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TWITTER ( X =3.804) ท่ีมีการคนหาขอมูลจาก TIKTOK ( X =3.748) ท่ีมีการคนหาขอมูลจาก WEBSITE 

( X =3.673) และท่ีมีการคนหาขอมูลจากแหลงอ่ืนๆ  ( X =3.531) 

 ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีการคนหาขอมูลจาก INSTAGRAM (IG) ( X =2.747) มีคาเฉลี่ยสวนประสม

ทางการตลาดนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีการคนหาขอมูลจาก TWITTER ( X =3.804) ท่ีมีการคนหา

ขอมูลจาก TIKTOK ( X =3.748) ท่ี มีการคนหาขอมูลจาก LINE ( X =3.741) ท่ี มีการคนหาขอมูลจาก 

WEBSITE ( X =3.673) และท่ีมีการคนหาขอมูลจากแหลงอ่ืนๆ  ( X =3.531) 

 

4.2  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาขาวมาแตกตางกัน

มีความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดตางกัน 

4.2.1  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมาท่ีมีเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ ท่ีแตกตางกัน

มีความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดตางกัน (ขอใดท่ีทำใหทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา - What) 

ตาราง 4.21  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ 

 

สวนประสมทางการตลาด                        

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน

รูปแบบผาขาวมา 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 19.388 7 2.770 2.507 .016* 

 ภายในกลุม 433.044 392 1.105   

 รวม 452.432 399    

ดานราคา ระหวางกลุม 36.613 7 5.230 4.669 <.001* 

 ภายในกลุม 439.154 392 1.120   

 รวม 475.767 399    

ดานชองทางการจัดจำหนาย ระหวางกลุม 25.730 7 3.676 3.162 .003* 

 ภายในกลุม 455.656 392 1.162   

 รวม 481.386 399    

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 32.506 7 4.644 3.792 <.001* 

 ภายในกลุม 480.017 392 1.225   

 รวม 512.523 399    

โดยรวม ระหวางกลุม 26.102 7 3.729 3.914 <.001
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* 

 ภายในกลุม 373.42

7 

392 .953   

 รวม 399.52

9 

399    

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

จากตาราง 4.21  แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด               

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ พบวา มีความคิดเห็นสวน

ประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05    ซ่ึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน จำแนกตามเหตุผลในการ

ตัดสินใจซ้ือ พบวา   

ผูตอบแบบสอบถาม มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา 

ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว   

 

ตาราง 4.22  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ 

ชุมชนรูปแบบผาขาวมาจำแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ เปนรายคู โดยรวม 
 

เหตุผลในการ

ตัดสินใจซ้ือ 

เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ 

Mean 1 2 3 4 5 6 7 8 

ตราสินคาหรือ 

แบรนดสินคาเปนที่

รูจัก 

3.654  .671* 

(.007) 

-.136 

(.534) 

.268 

(.196) 

.021 

(.923) 

.243 

(.473) 
.836 

(.079) 

-.124 

(.582) 

คุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑผาขาวมา 

2.983   -.807* 

(<.001) 

-.402* 

(.028) 

-.649* 

(.001) 

-.427 

(.118) 

.165 

(.188) 

-.795* 

(<.001) 

สามารถปรับใชใน

ชีวิตประจำวันได 

3.791    .405* 

(.005) 

.158 

(.347) 

.380 

(.212) 

.973* 

(.032) 

.012 

(.943) 

ลวดลายเปน

เอกลักษณและ

แสดงถึงอัตลักษณ

ชุมชน 

3.385     -246 

(.105) 

-.025 

(.932) 

.568 

(.203) 

-.393* 

(.011) 

ราคาสมเหตุสมผลและ

สามารถจับตองได 

3.632      .221 

(.472) 

.814 

(.073) 

-.146 

(.408) 
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เปนผลิตภัณฑรักษ

โลกชวยลดโลกรอน 

3.411       .593 

(.254) 

-.367 

(.234) 

หาซ้ือไดงาย 2.817        -.961* 

(.035) 

สมาชิกในครอบครัว 

(พอ แม คนรัก) 

เพื่อนรวมงาน หรือ

บุคคลที่ทานชื่นชอบ

ใชหรือแนะนำเปนที่

ยอมรับในสังคม 

3.779          

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

 จากตาราง 4.22  พบวา เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด                    

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา ของผูตอบแบบสอมถาม จำแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ 

พบวา มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จำนวน 9 คู คือ  

 ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีคุณสมบัติของผลิตภัณฑผาขาวมาเปนเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ ( X =2.98) มี

คาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตราสินคาหรือแบรนดสินคาเปนท่ีรูจักเปน

เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ ( X =3.65),  สามารถปรับใชในชีวิตประจำวันไดเปนเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ ( X = 

3.79 ), ลวดลายเปนเอกลักษณและแสดงถึงอัตลักษณชุมชนเปนเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ ( X = 3.38), ราคา

สมเหตุสมผลและสามารถจับตองไดเปนเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ ( X =3.63) และสมาชิกในครอบครัว(พอ แม 

คนรัก) เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลท่ีทานชื่นชอบใชหรือแนะนำเปนท่ียอมรับในสังคมเปนเหตุผลในการตัดสินใจ

ซ้ือ ( X =3.77) 

ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีหาซ้ืองายเปนเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ ( X =2.81) มีคาเฉลี่ยสวนประสมทาง

การตลาดนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีสามารถปรับใชในชีวิตประจำวันไดเปนเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ 

( X =3.79) และท่ีมีสมาชิกในครอบครัว(พอ แม คนรัก) เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลท่ีทานชื่นชอบใชหรือแนะนำ

เปนท่ียอมรับในสังคมเปนเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ ( X =3.77) 

 ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีลวดลายเปนเอกลักษณและแสดงถึงอัตลักษณชุมชนเปนเหตุผลในการ

ตัดสินใจซ้ือ ( X =3.38) มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีสามารถปรับใชใน

ชีวิตประจำวันไดเปนเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ ( X =3.79) และท่ีมีสมาชิกในครอบครัว (พอ แม คนรัก) เพ่ือน

รวมงาน หรือบุคคลท่ีทานชื่นชอบใชหรือแนะนำเปนท่ียอมรับในสังคมเปนเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ 

( X =3.77) 

 

 

 



82 

 

 

 

4.2.2  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนปแบบผาขาวมาท่ีตัดสินใจซ้ือประเภทผลิตภัณฑผาขาวมา ท่ี

แตกตางกันมีความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดตางกัน (ผลิตภัณฑผาขาวมาประเภทใดท่ีทานมีโอกาสซ้ือ

บอยท่ีสุด - what) 
 

ตาราง 4.23  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามประเภทผลิตภัณฑผาขาวมา 

 

สวนประสมทางการตลาด                        

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน

รูปแบบผาขาวมา 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 55.445 9 6.161 6.052 <.001* 

 ภายในกลุม 396.987 390 1.018   

 รวม 452.432 399    

ดานราคา ระหวางกลุม 55.982 9 6.220 5.779 <.001* 

 ภายในกลุม 419.785 390 1.075   

 รวม 475.767 399    

ดานชองทางการจัดจำหนาย ระหวางกลุม 72.907 9 8.101 7.734 <.001* 

 ภายในกลุม 408.479 390    

 รวม 481.386 399    

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 71.980 9 7.998 7.080 <.001* 

 ภายในกลุม 440.543 390 1.130   

 รวม 512.523 399    

โดยรวม ระหวางกลุม 58.442 9 6.494 7.425 <.001* 

 ภายในกลุม 341.08

6 

390 .875   

 รวม 399.52

9 

399    

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   
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จากตาราง 4.23 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด               

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามประเภทผลิตภัณฑผาขาวมา พบวา มีความคิดเห็นสวน 

ประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา โดยรวมแตกตางกัน อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน จำแนกตามประเภท

ผลิตภัณฑผาขาวมา พบวา   

ผูตอบแบบสอบถาม มีคาเฉลี่ยในสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบ

ผาขาวมา ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว   

 

ตาราง 4.24  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ 

ชุมชนรูปแบบผาขาวมาจำแนกตามประเภทผลิตภัณฑผาขาวมา เปนรายคู โดยรวม 
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ประเภท

ผลิตภัณฑ

ผาขาวมา 

ประเภทผลติภัณฑผาขาวมา 

Mean 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 

ผาขาวมาผืน 3.508  -.558* 

(<.001) 

.134 

(.346) 

.361 

(.446) 

.461* 

(<.001) 

1.165* 

(<.001) 

.109 

(.779) 

2.045* 

(.002) - 
.637* 

(.019) 

.324 

(.314) - - 

ผาพันคอ/ผา

คลุมไหล 

4.248   .693* 

(<.001) 

.920 

(.058) 

1.020* 

(<.001) 

1.724* 

(<.001) 

.668 

(.098) 

2.604* 

(<.001) - 
1.196* 

(<.001) 

.883* 

(.009) - - 

เส้ือผา 3.450    .227 

(.638) 

.326* 

(.030) 

1.030* 

(.004) 

-.025 

(.950) 

1.911* 

(.005) - 
.503 

(.079) 

.189 

(.570) - - 

หมวก 2.900     .099 

(.835) 

.803 

(.162) 

-.252 

(.676) 

1.684* 

(.038) - 
.276 

(.606) 

-.037 

(.947) - - 

กระเปา เชน 

กระเปาใสเศษ

เหรียญ 

กระเปาชอปปง 

ถุงผาลดโลก

รอน เปนตน 

3.058      1.149* 

(.045) 

1.430* 

(.013) 

.847 

(.176) 
- 

 

 

 

1.053 

(.068) 

.779 

(.235) 
- 

 

 

 

- 

 

 

 

รองเทา 2.500       .281 

(.091) 

-.301 

(.317) - 
-.096 

(.589) 

-.369 

(.306) - - 

เคร่ืองประดับ 2.500        -.582 

(.057) - 
-.377* 

(.042) 

-.650 

(.075) - - 

พวงมาลัย 1.600         
- 

.205 

(.511) 

-.067 

(.878) - - 

เฟอรนิเจอร 

เชน เกาอี้ โคม

ไฟ ผารองจาน 

ผาปูโตะ เปน

ตน 

-          

- - - - 

เคร่ืองนอน เชน 

หมอน ปลอก

หมอน ผาคลุม

เตียง ผาปูที่นอน 

เปนตน 

3.138           -.273 

(.460) 

- - 

บรรจุภัณฑที่

ผลิตจาก

ผาขาวมา เชน 

กลอง ตะกรา 

เปนตน 

3.111            

- - 

พวงหรีด -             - 

อื่น ๆ -              
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* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

 จากตาราง 4.24 พบวา เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด                    

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา ของผูตอบแบบสอมถาม จำแนกตามอาชีพ พบวา มีความแตกตาง

กัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จำนวน 18 คู คือ  

 ผูตอบแบบสอบถามท่ีซ้ือผาขาวมาผืน ( X =3.50 ) มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดมากกวา ผูตอบ

แบบสอบถามท่ีซ้ือกระเปา เชน กระเปาใสเศษเหรียญ กระเปาชอปปง ถุงผาลดโลกรอน เปนตน ( X =3.05), ท่ี

ซ้ือรองเทา ( X =2.50), ท่ีซ้ือพวงมาลัย ( X =1.60) และท่ีซ้ือเครื่องนอน เชน หมอน ปลอกหมอน ผาคลุมเตียง ผา

ปูท่ีนอน เปนตน ( X =3.13)  

 ผูตอบแบบสอบถามท่ีซ้ือผาพันคอ/ผาคลุมไหล ( X =4.24) มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาด

มากกวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีซ้ือผาขาวมาผืน ( X =3.50), ท่ีซ้ือเสื้อผา ( X =3.45) ท่ีซ้ือกระเปา เชน กระเปา

ใสเศษเหรียญ กระเปาชอปปง ถุงผาลดโลกรอน เปนตน ( X =3.05), ท่ีซ้ือรองเทา ( X =2.50), ท่ีซ้ือพวงมาลัย 

( X =1.60), ท่ีซ้ือเครื่องนอน เชน หมอน ปลอกหมอน ผาคลุมเตียง ผาปูท่ีนอน เปนตน ( X =3.13) และท่ีซ้ือบรรจุ

ภัณฑท่ีผลิตจากผาขาวมา เชน กลอง ตะกรา เปนตน ( X =3.11) 

 ผูตอบแบบสอบถามท่ีซ้ือเสื้อผา ( X =3.45) มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดมากกวา ผูตอบ

แบบสอบถามท่ีซ้ือกระเปา เชน กระเปาใสเศษเหรียญ กระเปาชอปปง ถุงผาลดโลกรอน เปนตน ( X =3.05) 

และพวงมาลัย ( X =1.60)  

 ผูตอบแบบสอบถามท่ีซ้ือเสื้อผา ( X = 3.45) มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดนอยกวา ผูตอบ

แบบสอบถามท่ีซ้ือรองเทา ( X = 2.50) 

 ผูตอบแบบสอบถามท่ีซ้ือหมวก ( X =2.90) มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดมากกวา ผูตอบ

แบบสอบถามท่ีซ้ือพวงมาลัย ( X =1.60) 

 ผูตอบแบบสอบถามซ้ือกระเปา เชน กระเปาใสเศษเหรียญ กระเปาชอปปง ถุงผาลดโลกรอน เปนตน 

( X =3.05) มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดมากกวา ผูตอบแบบสอบถามซ้ือรองเทา ( X =2.50) และซ้ือ

เครื่องประดับ ( X =2.50) 

 ผูตอบแบบสอบถามซ้ือเครื่องประดับ ( X =2.50) มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดมากกวา ผูตอบ

แบบสอบถามท่ีซ้ือเครื่องนอน เชน หมอน ปลอกหมอน ผาคลุมเตียง ผาปูท่ีนอน เปนตน ( X = 3.13)  

  

4.2.3  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาในโอกาส ท่ี 

แตกตางกันมีความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดตางกัน (ทานซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาในโอกาสใดบอยท่ีสุด - 

when) 
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ตาราง 4.25  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามโอกาส 

สวนประสมทางการตลาด                        

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน

รูปแบบผาขาวมา 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ดานผลิตภณัฑ ระหวางกลุม 14.408 4 3.602 3.248 .012* 

 ภายในกลุม 438.024 395 1.109   

 รวม 452.432 399    

ดานราคา ระหวางกลุม 14.194 4 3.548 3.037 .017* 

 ภายในกลุม 461.574 395 1.169   

 รวม 475.767 399    

ดานชองทางการจัดจำหนาย ระหวางกลุม 8.013 4 2.003 1.671 .156 

 ภายในกลุม 473.374 395 1.198   

 รวม 481.386 399    

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 8.580 4 2.142 1.679 .154 

 ภายในกลุม 503.953 395 1.276   

 รวม 512.523 399    

โดยรวม ระหวางกลุม 8.121 4 2.030 2.049 .087* 

 ภายในกลุม 391.407 395 .991   

 รวม 399.529 399    

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

จากตาราง 4.25  แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด               

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามโอกาส พบวา มีความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึง

ยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน จำแนกตามโอกาสในการซ้ือ พบวา   

ผูตอบแบบสอบถาม มีคาเฉลี่ยในสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบ

ผาขาวมา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา แตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว  ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว 



87 

 

 

ตาราง 4.26  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ 

ชุมชนรูปแบบผาขาวมาจำแนกตามโอกาสในการซ้ือ เปนรายคู โดยรวม 
 

 

โอกาสในการซ้ือ 

 โอกาสในการซ้ือ 

Mean 1 2 3 4 5 

ซื้อใชสำหรับตนเอง 3.645  -.130 

(.327) 

.209 

(.090) 

-.193 

(.403) 

.905* 

(.047) 

เขาพบผูใหญหรือผู

อาวุโส 

3.514   .079 

(.529) 

-.324 

(.165) 

.775 

(.089) 

เทศกาลหรือวันสำคญั

ทางศาสนา เชน วัน

สงกรานต วันปใหม 

เปนตน 

3.435    .-.403 

(.077) 

.696 

(.125) 

ซื้อเปนของชำรวยใน

งานสัมมนาหรือ

กิจกรรมขององคกร 

3.838     1.099* 

(.026) 

อ่ืน ๆ 2.739      

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   
 

 จากตาราง 4.26 พบวา เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด                    

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา ของผูตอบแบบสอมถาม จำแนกตามโอกาสในการซ้ือ พบวา มี

ความแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จำนวน 2 คู คือ  

 ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาในโอกาสอ่ืนๆ ( X =2.73) มีคาเฉลี่ยดานสวนประสม

ทางการตลาดนอยกวา การซ้ือใชสำหรับตนเอง ( X =3.64) และการซ้ือเปนของชำรวยในงานสัมมนาหรือ

กิจกรรมขององคกร ( X =3.83) 

 

4.2.4  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีแหลงซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา ท่ีแตกตางกันมี

ความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดตางกัน  (ทานซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาจากแหลงใดบอยท่ีสุด -where) 

ตาราง 4.27  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามแหลงในการซ้ือ 
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สวนประสมทางการตลาด                        

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน

รูปแบบผาขาวมา 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 23.878 6 3.980 3.645 .002* 

 ภายในกลุม 428.554 393 1.090   

 รวม 452.432 399    

ดานราคา ระหวางกลุม 28.128 6 4.688 4.116 <.001* 

 ภายในกลุม 477.639 393 1.139   

 รวม 475.767 399    

ดานชองทางการจัดจำหนาย ระหวางกลุม 33.697 6 5.616 4.930 <.001* 

 ภายในกลุม 447.689 393 1.139   

 รวม 481.386 399    

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 51.908 6 8.651 7.381 <.001* 

 ภายในกลุม 460.615 393 1.172   

 รวม 512.523 399    

โดยรวม ระหวางกลุม 31.901 6 5.317 5.684 <.001

* 

 ภายในกลุม 367.62

7 

393 .935   

 รวม 399.52

9 

399    

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

จากตาราง 4.27 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด               

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามแหลงในการซ้ือ พบวา มีความคิดเห็นสวนประสมทาง

การตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน จำแนกตามประเภทผลิตภัณฑผาขาวมา พบวา   

ผูตอบแบบสอบถาม มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 4.28  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ 

ชุมชนรูปแบบผาขาวมาจำแนกตามแหลงในการซ้ือ เปนรายคู โดยรวม 
 

 

 

แหลงในการซ้ือ 

 แหลงในการซ้ือ   

Mean 1 2 3 4 5 6 7 

รานคาชุมชนหรือ

กลุมวิสาหกิจชุมชน 

3.496  -.230 

(.125) 

-1.504* 

(.008) 

-.313 

(.316) 

.611* 

(<.001) 

-.340* 

(.016) 

.330 

(.374) 

หางสรรพสินคาหรือ

รานคาชั้นนำ 

3.726   -1.273* 

(.027) 

-.083 

(.802) 

.841* 

(.<.001) 

-.110 

(.549) 

.560 

(.151) 

โรงงานผลิตโดยตรง 5.000    1.190 

(.062) 

2.115* 

(<.001) 

1.163* 

(.043) 

1.834* 

(.006) 

เว็บไซต 3.809     .925* 

(.007) 

-.026 

(.936) 

.644 

(.177) 

FACEBOOK 

INSTAGRAM (IG) 

TIKTOK 

2.884      -.952* 

(<.001) 

-.281 

(.480) 

Shopee Lazada 3.836  

 

     .670 

(.083) 

อ่ืน ๆ 3.165        

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

 จากตาราง 4.28 พบวา เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด                    

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา ของผูตอบแบบสอมถาม จำแนกตามแหลงในการซ้ือ พบวา มี

ความแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จำนวน 10 คู คือ  

 ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีแหลงในการซ้ือโรงงานผลิตโดยตรง ( X =5.00) มีคาเฉลี่ยสวนประสมทาง

การตลาดมากกวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีแหลงในการซ้ือรานคาชุมชนหรือกลุมวิสาหกิจชุมชน  ( X =3.49) 

แหลงในการซ้ือหางสรรพสินคาหรือรานคาชั้นนำ ( X = 3.72)  แหลงในการซ้ือ FACEBOOK INSTAGRAM (IG) 

TIKTOK ( X =2.88) แหลงในการซ้ือ Shopee Lazada ( X =3.83) และแหลงในการซ้ืออ่ืนๆ  ( X =3.16) 

 ผูตอบแบบสอบถาม ท่ี มีแหลงในการซ้ือ FACEBOOK INSTAGRAM (IG) TIKTOK ( X =2.88) มี

คาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีแหลงในการซ้ือรานคาชุมชนหรือกลุม
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วิสาหกิจชุมชน  ( X =3.49) แหลงในการซ้ือหางสรรพสินคาหรือรานคาชั้นนำ ( X =3.72) แหลงในการซ้ือ

โรงงานผลิตโดยตรง ( X =5.00) แหลงในการซ้ือเว็บไซต ( X =3.80) และแหลงในการซ้ือ Shopee Lazada 

( X =3.83)  

 ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีแหลงในการซ้ือรานคาชุมชนหรือกลุมวิสาหกิจชุมชน ( X =3.49) มีคาเฉลี่ย

สวนประสมทางการตลาดนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมี แหลงในการซ้ือ Shopee Lazada ( X =3.83)  

 

 

4.2.5  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาราคาเฉลี่ยตอชิ้น ท่ี

แตกตางกันมีความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดตางกัน (ราคาเฉลี่ยตอชิ้นของผลิตภัณฑผาขาวมาท่ีทานซ้ือ

บอยท่ีสุด - how much) 
 

ตาราง 4.29  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามราคาเฉลี่ยตอชิ้น 

 

สวนประสมทางการตลาด                        

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน

รูปแบบผาขาวมา 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 16.658 5 3.332 3.012 .011* 

 ภายในกลุม 435.774 394 1.106   

 รวม 452.432 399    

ดานราคา ระหวางกลุม 24.716 5 4.943 4.318 <.001* 

 ภายในกลุม 451.051 394 1.145   

 รวม 475.767 399    

ดานชองทางการจัดจำหนาย ระหวางกลุม 28.452 5 5.690 4.950 <.001* 

 ภายในกลุม 452.934 394 1.150   

 รวม 481.386 399    

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 11.502 5 2.300 1.809 .110 

 ภายในกลุม 501.021 394 1.272   

 รวม 512.523 399    

โดยรวม ระหวางกลุม 14.495 5 2.899 2.967 .012* 
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 ภายในกลุม 385.03

4 

394 .977   

 รวม 399.52

9 

399    

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

จากตาราง 4.29  แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด               

อัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามราคาเฉลี่ยตอชิ้น พบวา มีความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึง

ยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน จำแนกตามประเภทผลิตภัณฑผาขาวมา พบวา   

ผูตอบแบบสอบถาม มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา 

ดานผลิตภัณฑ และดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย  แตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึง

ปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว 

ตาราง 4.30  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ 

ชุมชนรูปแบบผาขาวมาจำแนกตามราคาเฉลี่ยตอชิ้น เปนรายคู โดยรวม 

 
 

 

ราคาเฉล่ียตอช้ิน 

 ราคาเฉล่ียตอช้ิน  

Mean 1 2 3 4 5 6 

นอยกวา 100 บาท 3.362  -.272 

(.108) 

-.043 

(.815) 

.192 

(.426) 

-.748* 

(.009) 

-.032 

(.906) 

100 – 200 บาท 3.634   .228 

(.068) 

.465* 

(.020) 

-.476 

(.057) 

.239 

(.312) 

201 – 300 บาท 3.406    .236 

(.269) 

-.704* 

(.007) 

.011 

(.964) 

301 – 400 บาท 3.169     -.941* 

(.002) 

-.225 

(.444) 

401 – 500 บาท 4.110  

 

    .716* 

(.031) 

มากกวา 500 บาท 

ข้ึนไป 

3.394       
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* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

 จากตาราง 4.30  พบวา เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด                    

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา ของผูตอบแบบสอมถาม จำแนกตามราคาเฉลี่ยตอชิ้น พบวา มี

ความแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จำนวน 5 คู คือ  

 ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีซ้ือผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา ราคาเฉลี่ยตอชิ้นระหวาง 401-

500 บาท ( X =4.10) มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดมากกวา ราคาเฉลี่ยตอชิ้นนอยกวา 100 บาท 

( X =3.36) ราคาเฉลี่ยตอชิ้นระหวาง 201-300 บาท ( X =3.40) ราคาเฉลี่ยตอชิ้นระหวาง 301-400 บาท 

( X =3.16) และราคาเฉลี่ยตอชิ้นมากกวา 500 บาทข้ึนไป ( X =3.39) 

ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีซ้ือผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา ราคาเฉลี่ยตอชิ้นระหวาง 100-

200 บาท ( X =3.63) มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดมากกวา ราคาเฉลี่ยตอชิ้นระหวาง 301-400 บาท 

( X =3.16) 

 

4.2.6  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีจำนวนซ้ือแตละครั้ง ท่ีแตกตางกันมีความ

คิดเห็นสวนประสมทางการตลาดตางกัน (ทานซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาแตละครั้งโดยเฉลี่ยจำนวนก่ีชิ้น - how 

many) 

 

ตาราง 4.31  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามจำนวนซ้ือแตละครั้ง 

สวนประสมทางการตลาด                        

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน

รูปแบบผาขาวมา 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 16.529 3 5.510 5.005 .002* 

 ภายในกลุม 435.903 396 1.101   

 รวม 452.432 399    

ดานราคา ระหวางกลุม 25.098 3 8.366 7.351 <.001* 

 ภายในกลุม 450.670 396 1.138   

 รวม 475.767 399    

ดานชองทางการจัดจำหนาย ระหวางกลุม 26.226 3 8.742 7.606 <.001* 

 ภายในกลุม 455.160 396 1.149   
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 รวม 481.386 399    

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 36.096 3 12.032 10.001 <.001* 

 ภายในกลุม 476.427 396 1.203   

 รวม 512.523 399    

โดยรวม ระหวางกลุม 21.893 3 7.298 7.652 <.001

* 

 ภายในกลุม 377.63

6 

394 .954   

 รวม 399.52

9 

399    

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

จากตาราง 4.31 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด               

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามจำนวนซ้ือแตละครั้ง พบวา มีความคิดเห็นสวนประสม

ทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน จำแนกตามประเภทผลิตภัณฑผาขาวมา 

พบวา   

ผูตอบแบบสอบถาม มีคาเฉลี่ยในสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบ

ผาขาวมา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว  

 

ตาราง 4.32  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ 

ชุมชนรูปแบบผาขาวมาจำแนกตามจำนวนซ้ือแตละครั้งโดยเฉลี่ย เปนรายคู โดยรวม 

 

จำนวนซ้ือ 

แตละครั้ง 

โดยเฉลี่ย 

 โดยเฉลี่ยจำนวนกี่ช้ิน 

Mean 1 – 2 ช้ิน 3 – 5 ช้ิน 6 – 10 ช้ิน มากกวา 10 ช้ิน ข้ึนไป 

1–2 ชิ้น 

 

3.469  -.532* 

(<.001) 

.787* 

(.012) 

-.440 

(.370) 
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3–5 ชิ้น 

 

4.002   1.319* 

(<.001) 

.092 

(.855) 

6–10 ชิ้น 

 

2.682    -1.227* 

(.034) 

มากกวา 10 

ชิ้น ข้ึนไป 

3.910     

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

 จากตาราง 4.32 พบวา เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา ของผูตอบแบบสอมถาม จำแนกตามตามจำนวนซ้ือแตละครั้งโดย

เฉลี่ย พบวา มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จำนวน 4 คู คือ  

 ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีจำนวนซ้ือแตละครั้ง โดยเฉลี่ยจำนวน 1–2 ชิ้น ( X =3.46) มีคาเฉลี่ยสวน

ประสมทางการตลาด นอยกวาท่ีมีจำนวนซ้ือแตละครั้ง โดยเฉลี่ยจำนวน 3–5 ชิ้น ( X =4.00)  

ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีจำนวนซ้ือแตละครั้ง โดยเฉลี่ยจำนวน 6–10 ชิ้น ( X =2.68) มีคาเฉลี่ยสวน

ประสมทางการตลาด นอยกวาท่ีมีจำนวนซ้ือแตละครั้ง โดยเฉลี่ยจำนวน 1–2 ชิ้น ( X =3.46), จำนวน 3–5 ชิ้น 

( X =4.00) และจำนวนมากกวา 10 ชิ้นข้ึนไป ( X =3.91)   

4.2.7  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา ท่ีแตกตาง

กันมีความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดตางกัน (ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมาของทาน - how 

often) 

 

ตาราง 4.33  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา 

 

สวนประสมทางการตลาด                        

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน

รูปแบบผาขาวมา 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 23.026 3 7.675 7.078 <.001* 

 ภายในกลุม 429.406 396 1.084   

 รวม 452.432 399    

ดานราคา ระหวางกลุม 28.556 3 9.519 8.429 <.001* 

 ภายในกลุม 447.212 396 1.129   
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 รวม 475.767 399    

ดานชองทางการจัดจำหนาย ระหวางกลุม 64.124 3 21.375 20.285 <.001* 

 ภายในกลุม 417.263 396 1.054   

 รวม 481.386 399    

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 54.827 3 18.276 15.812 <.001* 

 ภายในกลุม 457.696 396 1.156   

 รวม 512.523 399    

โดยรวม ระหวางกลุม 40.148 3 13.38

3 

14.746 <.001* 

 ภายในกลุม 359.38

1 

396 .908   

 รวม 399.52

9 

399    

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

จากตาราง 4.33  แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด               

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา พบวา มีความ

คิดเห็นสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ อัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา โดยรวมแตกตางกัน           

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานท่ีต้ังไว และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน จำแนกตาม

ประเภทผลิตภัณฑผาขาวมา พบวา   

ผูตอบแบบสอบถาม มีสวนรวมในสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบ

ผาขาวมา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว  

 

ตาราง 4.34  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ 

ชุมชนรูปแบบผาขาวมาจำแนกตามความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา เปนรายคู โดยรวม 

 

ความถี่ 

ในการซ้ือ 

 ความถี่ในการซ้ือ 

Mean นอยกวา 1 คร้ัง 

ตอเดือน 

1 – 3 คร้ัง 

ตอเดือน 
4 – 6 คร้ัง 

ตอเดือน 

มากกวา 6 คร้ัง 

ตอเดือนขึ้นไป 
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นอยกวา 1 ครั้ง

ตอเดือน 

 

3.306  .600* 

(.006) 

-.778* 

(<.001) 

-.445* 

(<.001) 

1 – 3 ครั้ง 

ตอเดือน 

2.706   -1.378* 

(<.001) 

-1.045* 

(<.001) 

4 – 6 ครั้ง 

ตอเดือน 

4.085    .333 

(.101) 

มากกวา 6 ครั้ง

ตอเดือนข้ึนไป 

3.752     

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

 จากตาราง 4.34 พบวา เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา ของผูตอบแบบสอมถาม จำแนกตามความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ

ผาขาวมา  พบวา มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จำนวน 5 คู คือ  

 ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา 1–3 ครั้งตอเดือน  ( X = 2.70) มี

คาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดนอยกวา ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมานอยกวา 1 ครั้งตอเดือน 

( X =3.30) ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา 4–6 ครั้งตอเดือน ( X = 4.08) และท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ

ผลิตภัณฑผาขาวมา มากกวา 6 ครั้งตอเดือนข้ึนไป ( X =3.75) 

 ผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมานอยกวา 1 ครั้งตอเดือน ( X =3.30) มี

คาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดนอยกวา ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา 4–6 ครั้งตอเดือน 

( X =4.08) และท่ีมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑผาขาวมา มากกวา 6 ครั้งตอเดือนข้ึนไป ( X =3.75) 

 

 4.2.8  ผูบริโภคผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนผาขาวมาท่ีมีความถ่ีในการใชผลิตภัณฑผาขาวมา ท่ี

แตกตางกันมีความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดตางกัน  (ความถ่ีในการใชผลิตภัณฑผาขาวมาของทาน - 

how often) 

 

ตาราง 4.35  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามความถ่ีในการใชผลิตภัณฑผาขาวมา 

 

สวนประสมทางการตลาด                        

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน

รูปแบบผาขาวมา 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 
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ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 8.293 5 1.659 1.471 .198 

 ภายในกลุม 444.139 384 1.127   

 รวม 452.432 399    

ดานราคา ระหวางกลุม 3.719 5 .744 .621 .684 

 ภายในกลุม 472.048 394 1.198   

 รวม 475.767 399    

ดานชองทางการจัดจำหนาย ระหวางกลุม 5.275 5 1.055 .873 .499 

 ภายในกลุม 476.111 384 1.208   

 รวม 481.386 399    

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 31.301 5 6.260 5.126 <.001* 

 ภายในกลุม 481.222 394 1.221   

 รวม 512.523 399    

โดยรวม ระหวางกลุม 5.063 5 1.013 1.011 .411 

 ภายในกลุม 394.46

6 

394 1.001   

 รวม 399.52

9 

399    

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

จากตาราง 4.35  แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด               

ผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา จำแนกตามความถ่ีในการใชผลิตภัณฑผาขาวมา พบวา มีระดับ

ความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา โดยรวม ไมแตกตางกัน 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน จำแนกตาม

ความถ่ีในการใชผลิตภัณฑผาขาวมา พบวา   

ผูตอบแบบสอบถาม มีคาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชนรูปแบบผาขาวมา 

ดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ดาน

ผลิตภัณฑ และดานราคา ดานสถานท่ีจัดจำหนาย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึง

ปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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4.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

สวนท่ี 1   ขอมูลพ้ืนฐานของผูประกอบการผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน  รูปแบบผาขาวมา    

   จากการสัมภาษณชุมชน   

   การศึกษารูปแบบผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน แบรนดผลิตภัณฑของผูประกอบการชุมชนสวนใหญ

พบวา เปนผลิตภัณฑดานผาขาวมา  ลักษณะการประกอบธุรกิจ เปนวิสาหกิจชุมชน กิจการเจาของคนเดียว    

กอตั้งมาแลวโดยเฉลี่ยประมาณ  6-10 ป  สถานะภาพสวนใหญในชุมชน เปน สมาชิกกลุม โดยมีกลุมลูกคาสวน

ใหญเปน ชาวไทยมากท่ีสุด  

สวนท่ี 2  ทานตระหนักและใหความสำคัญถึงขอความตอไปนี้ในการดำเนินงานผลิตภัณฑอัตลักษณ

ชุมชน รูปแบบผาขาวมา มากนอยเพียงใด  

 ผูประกอบการชุมชนในภาพรวม ใหความสำคัญของผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน ในรูปแบบผาขาวมา  

ดานผลิตภัณฑ   ดานราคา  ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ดังนี้  

   ดานผลิตภัณฑ  ผูประกอบการชุมชนโดยภาพรวม ใหความสำคัญโดยพัฒนาผลิตภัณฑให

สอดคลองกับความตองการของกลุมลูกคามากท่ีสุด  รองลงมาคือ ทำลวดลายใหมีความทันสมัยนำแนวโนม

แฟชั่นมาประยุกตใช  สวนลายท่ีเปนอัตลักษณของชุมชนไดสืบทอดการทอผาท่ีเปนเอกลักษณบงบอกถึงวิถีการ

ดำเนินชีวิต ความเชื่อขนบธรรมเนียมประเพณีมีความละเอียดสวยงาม วัตถุดิบบางสวนไดจากชุมชนเอง   

ลักษณะเดนของลายผานำมาเปนจุดขายใหผลิตภัณฑ   

   ดานราคา ผูประกอบการชุมชน ใหความสำคัญในเรื่องของตั้งราคาขายสินคาโดยคำนึงถึงกลุม

ลูกคามากท่ีสุดและใหความสำคัญในการพิจารณาจากดานตนทุน คาขนสงและคาการเก็บรักษาสินคา  

   ดานชองทางการจัดจำหนาย  ผูประกอบการชุมชน ใหความสำคัญในชองทางการจัดจำหนายใน

รูปแบบชองทางออนไลนและหนาราน   ภายในจังหวัดอำนาจเจริญ เชน รานคาฝากขาย ศูนยจำหนายสินคา

ผลิตภัณฑชุมชนของจังหวัดมากท่ีสุด     

   ดานการสงเสริมการตลาด ผูประกอบการชุมชนมีกิจกรรมสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายผูบริโภคโดย

ผานสื่อออกไลน ในชองทาง เพจเฟซบุก ไลฟสด อินสตาแกรม เพ่ือสรางการรับรูมากท่ีสุดและรองลงมามีการ

สื่อสารดวยขอความระบุผลิตภัณฑชุมชนท่ีมีลวดลายเฉพาะโดดเดนเฉพาะหมูบาน  

สวนท่ี 3   ความคิดเห็นของผูประกอบการท่ีมีตอผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา 

จังหวัดอำนาจเจริญ   
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3.1 ดานผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา ผลิตภัณฑอัตลักษณของชุมชน สินคา

ท่ีไดรับความนิยมของชุมชนเปนประเภทผาผืน กระเปาผา และในดานของสีท่ียอมผายังมีใชสารเคมี กำลังหา

แนวทางเพ่ือนำวัตถุดิบธรรมชาติมาใชกับสินคามากข้ึน เพ่ือลดปญหาดานสารเคมี  

3.2 ดานราคาผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา ผูประกอบการต้ังราคาสินคาท่ี

ลูกคารับได เหมาะสมกับผลิตภัณฑ หากผลิตภัณฑไมเหมาะสมกับราคาท่ีต้ัง จะเพ่ิมคุณคาสินคาใหมีความ

ทันสมัย  ตามแฟชั่น กระแสนิยม เพ่ือชวยใหผูบริโภคกลับมาสนใจซ้ือสินคามากยิ่งข้ึน 

  3.3 ดานชองทางการจัดจำหนายผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา ผูประกอบการ

แจงถึงปญหาและอุปสรรค พบวาไมมีปญหามากนักเพราะลูกคาสวนใหญซ้ือทางชองทางออนไลน  หรือหนา

ราน   

 3.4  ดานการสงเสริมการตลาดผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา ผูประกอบการ

ไมพบปญหามากนัก  

สวนท่ี 4  การซ้ือผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน รูปแบบผาขาวมา  

  4.1 ทานยกประเด็นใดตอไปนี้ นำมาเปนเกณฑในการสรางจุดขายผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน 

รูปแบบผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ (ความแตกตางจากคูแขงขัน)  โดยพิจารณาเกณฑระดับมากท่ีสุด อันดับ

ท่ี 1 ระดับมาก อันดับท่ี 2 และ ระดับปานกลาง อันดับท่ี 3  

       ผูประกอบการสวนใหญ ใชตราสินคาท่ีมีความโดดเดนเฉพาะของรานและใชเปนจุดขาย

ในการสรางแบรนด   เนนวัสดุธรรมชาติเพ่ือยอมสีเปนหลัก เพ่ือสรางเอกลักษณเฉพาะตัว โดยวัสดุบางอยาง

อาจหาไดเพียงปละ 1 ครั้ง  เนนลวดลายบงบอกถึงอัตลักษณของชุมชนเปนเกณฑ โทนสีชมพู  

 4.2  ทานคิดวา ลูกคาประทับใจอะไรมากท่ีสุดสำหรับผลิตภัณฑอัตลักษณชุมชน  รูปแบบ

ผาขาวมา จังหวัดอำนาจเจริญ  เพราะเหตุใด  

       ผูประกอบการสวนใหญใหความสำคัญกับลายผา ข้ันตอนกระบวนการทอ และสีสันท่ี

เหมาะสมกับความตองการของลูกคา มากท่ีสุด   

สวนท่ี 5 ขอเสนอแนะ  

 จากสภาพปญหาของผูประกอบการในภาพรวม  ดานการคิดตนทุนและกำไรของผูประกอบการชุมชน  

ท่ียังไมถูกตอง อาจทำเกิดการขายท่ีเทาทุน หรือไมไดกำไร  ผูประกอบการไมไดคำนวณตนทุน ไมไดคิดคาแรง 

ไมไดคิดคาน้ำมันในการเดินทาง ซ่ึงลวนเปนตนทุนในการผลิต เสนอ ใหมีจัดอบรม ใหความรูเรื่องการคิด 

ตนทุนและกําไร เสนอใหจัดอบรมใหความรูในการทําบัญชีรายรับ   รายจาย   เสนอใหมีการใหความรูเรื่องการ

หาวัตถุดิบธรรมชาติมาทดแทนการยอมจากสารเคมี   



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยกลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน รูปแบบผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญ
นักวิจัยสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

 
5.1.1   วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1) เพื ่อศึกษาโอกาสทางการตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน รูปแบบผ้าขาวม้า 
จังหวัดอำนาจเจริญ  

2) เพื ่อนำเสนอกลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน รูปแบบผ้าขาวม้า 
จังหวัดอำนาจเจริญ 

 
5.1.2   วิธีการดำเนินการวิจัย 
 5.1.2.1 ประชากร (Population) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 2 กลุ่ม คือ 

1. การวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผู้ซื้อหรือผู้ใช้ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน รูปแบบ
ผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญ 

2. การวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผู้ประกอบการของผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน 
รูปแบบผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญ 

  5.1.2.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample size) 
    1. การวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผู้ซื้อหรือผู้ใช้ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน รูปแบบ

ผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญ ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรทั้งหมด จึงกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง
ผู้วิจัยได้ใช้สูตรการคำนวณขนาดตัวอย่าง โดยได้กำหนดระดับความแปรปรวนสูงสุดคือ p = 0.5 และ
ยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได้ 5% หรือ 0.05 (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2545) ได้
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 

2. การวิจัยเชิงคุณภาพ คือ โดยศึกษาและกำหนดกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ การสัมภาษณ์
ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน รูปแบบผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญ จำนวน 3 ราย 
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  5.1.2.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
   1. การวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยใช้เครื่องมือในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) สามารถแบ่งออกเป็นลักษณะ 3 ตอน ดังนี้ 
   ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล ซึ่งเป็นลักษณะคำตอบ
หลายตัวเลือก (Multiple Choice) ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้ 
อาชีพ แหล่งที่พักอาศัย ช่องทางการติดต่อสื่อสาร และแหล่งค้นหาข้อมูล 
   ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์อัต
ลักษณ์ชุมชนรูปแบบผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญ ซึ่งเป็นลักษณะคำตอบหลายตัวเลือก (Multiple 
Choice) ประกอบด้วย การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า (WHAT)  ประเภทผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าที่
ท่านมีโอกาสซื้อบ่อยที่สุด (WHAT)  โอกาสการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าบ่อยที่สุด (WHEN)  แหล่งที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าบ่อยที่สุด (WHERE)  ราคาเฉลี่ยต่อชิ้นของผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าที่ท่านซื้อบ่อยที่สุด 
จำนวนชิ้นที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าแต่ละครั้งโดยเฉลี่ย (HOW MANY) ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์
ผ้าขาวม้าของท่าน (HOW OFTEN)  ความถี่ในการใช้ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าของท่าน (HOW OFTEN) 
   ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนรูปแบบผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญ โดยมีทั้งหมด 4 ด้าน ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  ซึ ่งให้ผู ้ตอบ
แบบสอบถามเลือกเพียงคำตอบเดียวของข้อคำถามทุกข้อในแต่ละด้าน โดยแบ่งระดับความสำคัญ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามวิธีของ Likert Scale  
   2. การวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยใช้เครื่องมือในการวิจัย ได้แก่ การสัมภาษณ์ 
โดยใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึก ลักษณะคำถามปลายเปิด (Opened - ended Question) สร้างขึ้นจาก
วัตถุประสงค์ของการวิจัยและแนวคิดการวิจัย 
 
  5.1.2.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
   5.1.2.4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Description Statistic) ในการว ิเคราะห์เช ิงพรรณนาจะเป็นการใช้ค ่าเฉลี ่ย (Mean) ร ้อยละ 
(Percentage) และความถี ่  (Frequency) ในการอธ ิบายลักษณะข้อมูลส ่วนบุคคลของผ ู ้ตอบ
แบบสอบถามในตอนที่ 1 คือ ได้แก่ 1) เพศ 2) อายุ 3) สถานภาพสมรส 4) ระดับการศึกษา 5) รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 6) อาชีพ 7) แหล่งที่พักอาศัย 8) ท่านใช้ช่องทางการติดต่อสื่อสารใดเป็นประจำ 9) ท่าน
ค้นหาข้อมูลจากแหล่งใดที่บ่อยที่สุด มีจำนวน 9 ข้อ ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์อัต
ลักษณ์ชุมชน รูปแบบผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญ ในตอนที่ 2 คือ ได้แก่ 1) ข้อใดที่ทำให้ท่าน
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า (WHAT) 2) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าประเภทใดท่ีท่านมีโอกาสซื้อบ่อยที่สุด 
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(WHAT) 3) ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าในโอกาสใดบ่อยที่สุด (WHEN) 4) ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า
จากแหล่งใดบ่อยที่สุด (WHERE) 5) ราคาเฉลี่ยต่อชิ้นของผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าที่ท่านซื้อบ่อยที่สุด 
(HOW MUCH) 6) ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าแต่ละครั้งโดยเฉลี่ยจำนวนกี่ชิ ้น (HOW MANY) 7) 
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าของท่าน (HOW OFTEN) 8) ความถี่ในการใช้ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า
ของท่าน (HOW OFTEN) มีจำนวน 8 ข้อ ในส่วนของข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์อัต
ลักษณ์ชุมชน รูปแบบผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญ ในตอนที่ 2 คือ ได้แก่ 1) ข้อใดที่ทำให้ท่าน
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า (WHAT) 2) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าประเภทใดท่ีท่านมีโอกาสซื้อบ่อยที่สุด 
(WHAT) 3) ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าในโอกาสใดบ่อยที่สุด (WHEN) 4) ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า
จากแหล่งใดบ่อยที่สุด (WHERE) 5) ราคาเฉลี่ยต่อชิ้นของผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าที่ท่านซื้อบ่อยที่สุด 
(HOW MUCH) 6) ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าแต่ละครั้งโดยเฉลี่ยจำนวนกี่ชิ ้น (HOW MANY) 7) 
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าของท่าน (HOW OFTEN) 8) ความถี่ในการใช้ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า
ของท่าน (HOW OFTEN) มีจำนวน 8 ข้อ โดยการหาคำนวณหาค่าสถิติ คิดเป็นค่าร้อยละ และในส่วน
ของข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน 
รูปแบบผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญ ในตอนที่ 3 คือ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ด้านราคา 
(Price) 3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีจำนวน 
43 ข้อ โดยการคิดเป็นค่าคะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
   5.1.2.4.2 การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inference Statistic) ในการทดสอบ 
สมมติฐานแต่ละข้อโดยใช้สถิติ t-test และ One Way ANOVA (f-test) เพื่อทดสอบความแตกต่างใน
การวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ใช้ทดสอบสมมติฐานโดย
วิเคราะห์ความแปรปรวน ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลมีระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ส่วนประสม         
ทางการตลาด และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ชุมชนผ้าขาวม้าแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ  
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน  
   5.1.2.4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื้อหา 

(Content analysis) แบบบรรยายเน ้นการว ิเคราะห์เหตุการณ์แบบไม่อ ิงทฤษฎี เน้นอธิบาย

ปรากฎการณ์ที่เกิดขึ้นจริงจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนผ้าขาวม้า จังหวัด

อำนาจเจริญ เพื่อไปสนับสนุนข้อมูลเชิงปริมาณ วิเคราะห์ข้อมูลทั้งสองรูปแบบ เพื่อนำข้อมูลที่ได้ไป

สังเคราะห์เพ่ิมเติมสรุปเป็นกลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนผ้าขาวม้า 

จังหวัดอำนาจเจริญ เป็นหลักปฏิบัติในการทำการตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนผ้าขาวม้า 

จังหวัดอำนาจเจริญ เพื่อฐานความรู้และคู่มือสำคัญในการผลิตผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนผ้าขาวม้า 

จังหวัดอำนาจเจริญ 
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5.1.3   ผลการวิจัย 

5.1.3.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
   ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 305 คน จากทั้งหมด 400 

คน คิดเป็นร้อยละ 76.25  และเพศชายจำนวน 95  คน  คิดเป็นร้อยละ  23.75  มีอายุระหว่าง 20-
40 ปี มากที่สุด จำนวน 189  คน  คิดเป็นร้อยละ 47.25  รองลงมาอายุ 41-50 ปี จำนวน 110  คน  
คิดเป็นร้อยละ 27.50  อายุ 51-60 ปี จำนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 อายุต่ำกว่า 20 ปี 
จำนวน 42  คน  คิดเป็นร้อยละ 10.50  และอายุ 60 ปีขึ้นไป จำนวน 17  คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 
ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จำนวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.00 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จำนวน 187  คน  คิดเป็นร้อยละ 46.75 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 176 
คน คิดเป็นร้อยละ 44.00  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 20,001–35,000 บาท จำนวน 114  คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.50 รองลงมารายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป จำนวน 108  คน  
คิดเป็นร้อยละ 27.00 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่า 12,000 บาท จำนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.75 ประกอบอาชีพพนักงานมหาวิทยาลัย จำนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.75 รองลงมา
รัฐวิสาหกิจ จำนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 รับราชการ จำนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 
พนักงานบริษัท จำนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 มีแหล่งที่พักอาศัยอยู่ที ่กรุงเทพมหานคร 
จำนวน 274  คน  คิดเป็นร้อยละ 68.50 ช่องทางในการติดต่อสื่อสารมากที่สุดคือ LINE จำนวน 249  
คน  ค ิดเป ็นร ้อยละ 62.25 รองลงมา FACEBOOK จำนวน 63 คน คิดเป ็นร ้อยละ 15.75 
โทรศัพท์มือถือ จำนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 ค้นหาข้อมูลจาก WEBSITE จำนวน 248  คน  
คิดเป็นร้อยละ 62.00 รองลงมา FACEBOOK จำนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 INSTAGRAM 
(IG) จำนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 TIKTOK จำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75  

5.1.3.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน รูปแบบ
ผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญ 

ผลการวิจัยพบว่า ด้านเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า (WHAT) ลวดลายเป็น
เอกลักษณ์และแสดงถึงอัตลักษณ์ชุมชนเป็นเหตุผลในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด จำนวน 124 คน จาก 
ทั้งหมด 400 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 รองลงมา สามารถปรับใช้ในชีวิตประจำวันได้ จำนวน 73 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.25 ราคาสมเหตุสมผลและสามารถจับต้องได้ จำนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.50 สมาชิกในครอบครัว (พ่อ แม่ คนรัก) เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลที่ท่านชื่นชอบใช้หรือแนะนำ
เป็นที่ยอมรับในสังคม จำนวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00  

ประเภทผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าท่ีตัดสินใจซื้อบ่อยท่ีสุด (WHAT) พบว่า ผ้าขาวม้าผืนเป็น
ประเภทผลิตภัณฑ์ที่มีการตัดสินใจซื้อบ่อยที่สุด จำนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 รองลงมา
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กระเป๋า เช่น กระเป๋าใส่เศษเหรียญ กระเป๋าช้อปปิ้ง ถุงผ้าลดโลกร้อน เป็นต้น จำนวน 106 คน     
คิดเป็นร้อยละ 26.50 และเสื้อผ้า จำนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50  

โอกาสในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า (WHEN) พบว่า ในช่วงเทศกาลหรือวัน
สำคัญทางศาสนาเป็นช่วงที่มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าบ่อยที่สุด เช่น วันสงกรานต์ วันปี
ใหม่ เป็นต้น จำนวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 รองลงมาซื้อใช้สำหรับตนเอง จำนวน 117 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.25 และเมื่อเข้าพบผู้ใหญ่หรือผู้อาวุโส จำนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00   

แหล่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า (WHERE) พบว่า ร้านค้าชุมชนหรือกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเป็น
แหล่งที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามากที่สุด จำนวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.75 รองลงมา 
Shopee Lazada จำนวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 ห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าชั้นนำ จำนวน 
51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 และFACEBOOK INSTAGRAM (IG) TIKTOK จำนวน 38 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.50 

ราคาในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าโดยเฉลี่ยต่อชิ้น (HOW MUCH) พบว่า ผ้าขาวม้า
ที่มีราคาระหว่าง 100–200 บาท เป็นราคาโดยเฉลี่ยที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
จำนวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.20 รองลงมา ราคา 201–300 บาท จำนวน 90 คน คิดเป็นร้อย
ละ 22.50 ราคาน้อยกว่า 100 บาท จำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 

จำนวนการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าแต่ละครั้งโดยเฉลี่ย (HOW MANY) พบว่า จำนวน 
1–2 ชิ้น คือจำนวนที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า จำนวน 328 คน คิดเป็น
ร้อยละ 82.00 รองลงมา 3–5 ชิ้น จำนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50   

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า (HOW OFTEN) พบว่า มากกว่า 6 เดือน ต่อครั้งข้ึนไป
คือความถี่ในการซื้อที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า จำนวน 188 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47.00 รองลงมา น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน จำนวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.25 4–6 เดือน
ต่อครั ้ง จำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 และความถี ่ในการใช้ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า (HOW 
OFTEN) พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน จำนวน 173 
คน คิดเป็นร้อยละ 43.25 รองลงมา 5 ครั้งต่อเดือนขึ้นไป จำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 
ประจำทุกวัน จำนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 1 ครั้งต่อเดือน จำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00  

5.1.3.3 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์
ชุมชน รูปแบบผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า ระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนรูปแบบผ้าขาวม้า มีผลค่าเฉลี่ยโดยรวม
ทุกด้านอยู ่ที ่ระดับมาก ส่วนประสมทางการตลาดที่มีค่าเฉลี ่ยมากที่ส ุดคือ ด้านช่องทางการ           
จัดจำหน่าย (mean =3.65) รองลงมาคือด้านราคา (mean =3.60) และด้านผลิตภัณฑ์ (mean 



105 
 

=3.47) ตามลำดับ และด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด (mean 
=3.40) และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

  ด้านผลิตภัณฑ์พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็น ดังนี้ ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าบ่ง
บอกถึงเอกลักษณ์ วัฒนธรรมไทย และอัตลักษณ์ของแต่ละชุมชนเป็นอันดับแรก (mean = 3.75) 
รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้านำไปพัฒนาต่อยอดเป็นบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามและเพิ่มมูลค่าให้
ผลิตภัณฑ์ (mean =3.74) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยลดภาวะโลกร้อน (mean = 3.70) 
ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าใช้บรรจุภัณฑ์ที่ส่งเสริมถึงเอกลักษณ์ไทย และอัตลักษณ์ชุมชนได้ (mean = 3.69) 
ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าซักทำความสะอาดด้วยมือหรือเครื่องซักผ้าแล้วสีไม่ตก (mean = 3.63) ผลิตภัณฑ์
ผ้าขาวม้ามีเนื้อผ้าที่มีคุณภาพ (mean = 3.61) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพได้รับการ
รับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช.) และมาตรฐานโอทอป (mean = 3.60) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า
ย้อมสีจากธรรมชาติ (mean = 3.57 S.D.=1.249) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ารีดเรียบได้ง่าย (mean = 3.50) 
ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าควรมีฉลากแสดงรายละเอียดเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ (mean = 3.49) ผลิตภัณฑ์
ผ้าขาวม้าผลิตจากเส้นใยฝ้ายร้อยเปอร์เซ็นต์ (mean = 3.47) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีร ูปแบบที่
หลากหลายสามารถนำมาใช้ในชีวิตประจำวันได้ (mean = 3.44) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีลวดลาย สีสัน
สวยงาม และทันสมัย (mean = 3.38) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าผลิตจากเส้นใยฝ้ายผสมเส้นใยสังเคราะห์ 
(mean = 3.25) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีตราสินค้า หรือโลโก้ ที่จดจำได้ง่าย (mean = 3.14) ผลิตภัณฑ์
ผ้าขาวม้าผลิตจากเส้นใยสังเคราะห์โพลีเอสเตอร์ร้อยเปอร์เซ็นต์ (mean = 3.08) และผลิตภัณฑ์
ผ้าขาวม้ามีการรับประกันสินค้าหรือเปลี่ยนสินค้าเมื่อเกิดความชำรุดหรือเสียหาย (mean = 2.98) 
เป็นอันดับสุดท้าย ตามลำดับ 
  ด้านราคาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็น ดังนี้ ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีระดับ
ราคาให้เลือกหลากหลายเป็นอันดับแรก (mean = 3.67) รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีราคาที่
ท่านสามารถตัดสินใจซื้อเพื่อเป็นของขวัญ ของฝาก หรือของที่ระลึกได้ (mean = 3.65) ผลิตภัณฑ์
ผ้าขาวม้ามีราคาเหมาะสมกับความประณีตที ่ได้รับ  (mean = 3.61) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีราคา
เหมาะสมกับที่ท่านได้รับ (mean= 3.60) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีราคาที่ท่านสามารถตัดสินใจซื้อเพื่อใช้
สำหรับตนเองได้ (mean = 3.60) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีรูปแบบการชำระเงินที่หลากหลายและมีความ
ปลอดภัย (mean = 3.54) และผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีการแสดงราคาที่ตัวผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์
อย่างชัดเจน  (mean = 3.52) เป็นอันดับสุดท้าย ตามลำดับ 

 ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายพบว่ากลุ่มตัวอย่างกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็น 
ดังนี้ ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าจำหน่ายในงานแสดงสินค้า เฉพาะอย่าง เช่น งานสินค้าแฟชั่น งานผ้าไทย 
หรืองานผ้าขาวม้า เป็นต้นอยู ่ในระดับมาก ( =3.81 S.D.=1.136) เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ
ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าจำหน่ายในงานแสดงสินค้าทั ่วไป เช่น งานโอทอป เป็นต้น (mean = 3.77) 
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ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีช่องการการจำหน่ายหลากหลาย เช่น มีหน้าร้าน และช่องทางออนไลน์ Social 
Media หรือ Website หรือช ่องทาง Marketplace (Shopee Lazada) เป ็นต ้น (men = 3.77) 
ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าจำหน่ายในร้านหรือสถานที่ที่มีบรรยากาศตามวันสำคัญหรือเทศกาลต่าง ๆเช่น วัน
ปีใหม่ วันสงกรานต์ เป็นต้น (mean = 3.68) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าจำหน่ายในร้านหรือสถานที่จัดงานที่
มีการเดินทางสะดวกที่จอดรถเพียงพอ (mean = 3.66) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีช่องทางการจัดจำหน่าย
ที่สามารถเลือกชมหรือสั่งซื้อสินค้าได้ตลอด 24ชั่วโมง (mean = 3.60) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าจัดแสดง
สินค้าผ่านหน้าต่างโชว์ หรือมีมุมแสดงสินค้าที่น่าสนใจ (mean = 3.56) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าจำหนา่ย
ในร้านที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก (mean = 3.52) และผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าจำหน่ายที่ห้างสรรพสินค้าชั้นนำ
ทั่วไป (mean = 3.48) เป็นอันดับสุดท้าย ตามลำดับ 

ด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่ากลุ่มตัวอย่างระดับความคิดเห็นดังนี้ผลิตภัณฑ์
ผ้าขาวม้าเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมพิเศษต่างๆ ที่ประชาชนให้ความสนใจ เช่น ไทยซูเปอร์โมเดล    
มิสไทยแลนด์เวิลด์ หรือ นางสาวไทย เป็นต้น เป็นอันดับแรก (mean = 3.64)  รองลงมาคือผลิตภัณฑ์
ผ้าขาวม้ามีเว็บไซต์เป็นของแบรนด์ตนเองหรือของร้านที ่จ ัดจำหน่ายเพื ่อความน่าเชื ่อถือและ
ภาพลักษณ์ที่ดี (mean = 3.56) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีการจัดผลิตภัณฑ์เป็นเซตเพื่อความคุ้มค่าและ
ประหยัดเงินของลูกค้า (mean = 3.50) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าใช้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสารมวลชน
ช่องทางต่างๆ เช่น การเป็นผู้สนับสนุนให้พิธีกรหรือผู ้ประกาศข่าวใช้หรือสวมใส่ผลิตภัณฑ์จาก
ผ้าขาวม้า เป็นต้น (mean = 3.49) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์หรือข้อมูล
โปรโมชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Line, Twitter, Instagram, Tiktok เป็นต้น (mean 
= 3.41) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีช่องทางการติดต่อสื่อสารหรือระบบให้ความช่วยเหลือ เช่น แอดมินเพจ
หรือระบบตอบกลับอัตโนมัติ (Chat bot) (mean = 3.39) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีการมอบสิทธิพิเศษ
หรือราคาพิเศษสำหรับลูกค้าประจำ (mean = 3.36) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีส่วนลด โค้ดส่วนลด หรือ
คูปองส่วนลด (mean = 3.33) ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีการจัดโปรโมชั่นหรือแคมเปญอย่างสม่ำเสมอเช่น 
10.10, Flash Sale, Black Friday เป็นต้น (mean = 3.26) และผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีของแถม
สม่ำเสมอ (mean = 3.12) เป็นอันดับสุดท้าย ตามลำดับ 
  5.1.3.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
   1. สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนผ้าขาวม้าที่มีข้อมูล
ส่วนบุคคลแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน ผลการวิจัยพบว่าข้อมูล
ส่วนบุคคลดังต่อไปนี้ที่เมื่อแตกต่างกันทำให้ระดับความคิดเห็นส่วนผสมการตลาดต่างกัน  

จำแนกตามอายุ  มีความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ อัตลักษณ์ชุมชน
รูปแบบผ้าขาวม้า โดยรวมแตกต่างกัน และเมื่อทำการทดสอบรายคู่พบว่ามี 6 คู่ที่แตกต่างกันได้แก่ 
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ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุต่ำกว่า 20 มีค่าเฉลี่ยด้านส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า ผู้ที่มีอายุ 
20-40 ปี, ผู้ที่มีอายุ 41–50 ปี, ผู้ที่มีอายุ 51-60 ปี  และผู้ที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป  

ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 51–60 ปี มีค่าเฉลี่ยด้านส่วนประสมทางการตลาด
มากกว่า ผู้ที่มีอายุ 20-40 ปี และผู้ที่มีอายุ 41-50 ปี  

จำแนกตามรายได้เฉลี ่ยต่อเดือน มีความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์         
อัตลักษณ์ชุมชนรูปแบบผ้าขาวม้า โดยรวมแตกต่างกันและเมื่อทำการทดสอบรายคู่พบว่ามี  4 คู่          
ที่แตกต่างกันได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่า 12,000 บาท มีค่าเฉลี่ยส่วน
ประสมทางการตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 12,000 15,000 
บาท, ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001–20,000 บาท และผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 
40,000 บาทข้ึนไป  

ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001–20,000 บาท มีค่าเฉลี่ยส่วน
ประสมทางการตลาดมากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 20,001–35,000 
บาท   

จำแนกตามอาชีพ มีความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน
รูปแบบผ้าขาวม้า โดยรวมแตกต่างกันและเมื่อทำการทดสอบรายคู่พบว่ามีทั้งหมด 17 คู่ที่แตกต่าง
กันได้แก่ผู้ตอบแบบสอบถามอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยด้านส่วนประสมทางการตลาดน้อย
กว่า ผู้ตอบแบบสอบถามอาชีพเกษียณ , อาชีพรับราชการ, อาชีพลูกจ้างประจำ, อาชีพพนักงาน
ราชการ, อาชีพพนักงานมหาวิทยาลัย, อาชีพอิสระ ฟรีแลนซ์ (Freelance), อาชีพพนักงานบริษัท 
และอาชีพรับจ้าง  

ผู้ตอบแบบสอบถาม อาชีพพนักงานราชการ มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาด
มากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามอาชีพว่างงาน/แม่บ้านและอาชีพเกษียณ  

ผู ้ตอบแบบสอบถาม อาชีพพนักงานมหาวิทยาลัย มีค่าเฉลี ่ยส่วนประสมทาง
การตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามอาชีพรับราชการ และอาชีพพนักงานราชการ  

ผู้ตอบแบบสอบถาม อาชีพรัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามอาชีพรับราชการ, อาชีพพนักงานราชการ และอาชีพพนักงานบริษัท  

ผู้ตอบแบบสอบถาม อาชีพธุรกิจส่วนตัว มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามอาชีพรับราชการ และอาชีพพนักงานราชการ  

จำแนกตามการค้นหาข้อมูล มีความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์
ชุมชนรูปแบบผ้าขาวม้า โดยรวมแตกต่างกันและเมื่อทำการทดสอบรายคู่พบว่ามีทั้งหมด  10 คู่ที่
แตกต่างกันได้แก่ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีการค้นหาข้อมูลจาก FACEBOOK มีค่าเฉลี่ยส่วนประสม
ทางการตลาดน้อยกว่า, ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการค้นหาข้อมูลจาก LINE,  ผู้ที่มีการค้นหาข้อมูล
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จาก TWITTER, ผู้ที่มีการค้นหาข้อมูลจาก TIKTOK, ผู้ที่มีการค้นหาข้อมูลจาก WEBSITE และผู้ที่มี
การค้นหาข้อมูลจากแหล่งอื่นๆ  

ผู ้ตอบแบบสอบถาม ที ่มีการค้นหาข้อมูลจาก INSTAGRAM (IG) มีค่าเฉลี ่ยส่วน
ประสมทางการตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการค้นหาข้อมูลจาก TWITTER, ผู้ที่มีการ
ค้นหาข้อมูลจาก TIKTOK, ผู้ที่มีการค้นหาข้อมูลจาก LINE,  ผู้ที่มีการค้นหาข้อมูลจาก WEBSITE 
และผู้ที่มีการค้นหาข้อมูลจากแหล่งอื่นๆ  

 2. สมมติฐานข้อที ่ 2 ผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนผ้าขาวม้าที่มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าแตกต่างกันมีความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน 

จำแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ มีความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์    
อัตลักษณ์ชุมชนรูปแบบผ้าขาวม้า โดยรวมแตกต่างกันและเมื่อทำการทดสอบรายคู่พบว่ามีทั้งหมด 9 คู่
ที ่แตกต่างกันได้แก่ ผู ้ตอบแบบสอบถาม ที่มีคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าเป็นเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีตราสินค้าหรือแบรนด์
สินค้าเป็นที่รู้จักเป็นเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ, สามารถปรับใช้ในชีวิตประจำวันได้เป็นเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อ, ลวดลายเป็นเอกลักษณ์และแสดงถึงอัตลักษณ์ชุมชนเป็นเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ, ราคา
สมเหตุสมผลและสามารถจับต้องได้เป็นเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ และสมาชิกในครอบครัว (พ่อ แม่ 
คนรัก) เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลที่ท่านชื่นชอบใช้หรือแนะนำเป็นที่ยอมรับในสังคมเป็นเหตุผลใน    
การตัดสินใจซื้อ  

ผู ้ตอบแบบสอบถาม ที ่ม ีหาซื ้อง ่ายเป็นเหตุผลในการตัดสินใจซื ้อ มีค ่าเฉลี่ย         
ส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสามารถปรับใช้ในชีวิตประจำวันได้เป็น
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ และผู้ที่มีสมาชิกในครอบครัว(พ่อ แม่ คนรัก) เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลที่
ท่านชื่นชอบใช้หรือแนะนำเป็นที่ยอมรับในสังคมเป็นเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ  

ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีลวดลายเป็นเอกลักษณ์และแสดงถึงอัตลักษณ์ชุมชนเป็น
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีสามารถ
ปรับใช้ในชีวิตประจำวันได้เป็นเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ และที่มีสมาชิกในครอบครัว (พ่อ แม่ คนรัก) 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลที่ท่านชื่นชอบใช้หรือแนะนำเป็นที่ยอมรับในสังคมเป็นเหตุผลในการตัดสินใจ
ซื้อ  

จำแนกตามประเภทผลิตภ ัณฑ์ผ ้าขาวม้า  ม ีความคิดเห ็นส ่วนประสมทางการตลาด
ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนรูปแบบผ้าขาวม้า โดยรวมแตกต่างกันและเมื่อทำการทดสอบรายคู่พบว่ามี
ทั้งหมด 18 คู่ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีซื้อผ้าขาวม้าผืน มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อกระเป๋า เช่น กระเป๋าใส่เศษเหรียญ กระเป๋าช้อปปิ้ง ถุงผ้าลดโลกร้อน เป็นต้น
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, ที่ซื้อรองเท้า, ที่ซื้อพวงมาลัย และท่ีซื้อเครื่องนอน เช่น หมอน ปลอกหมอน ผ้าคลุมเตียง ผ้าปูที่นอน 
เป็นต้น  

 ผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อผ้าพันคอ/ผ้าคลุมไหล่ มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาด
มากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อผ้าขาวม้าผืน , ที่ซื้อเสื้อผ้า ที่ซื้อกระเป๋า เช่น กระเป๋าใส่เศษเหรียญ 
กระเป๋าช้อปปิ้ง ถุงผ้าลดโลกร้อน เป็นต้น, ที่ซื้อรองเท้า, ที่ซื้อพวงมาลัย, ที่ซื้อเครื่องนอน เช่น หมอน 
ปลอกหมอน ผ้าคลุมเตียง ผ้าปูที่นอน เป็นต้น และที่ซื้อบรรจุภัณฑ์ที่ผลิตจากผ้าขาวม้า เช่น กล่อง 
ตะกร้า เป็นต้น  

 ผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อเสื้อผ้า มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ซื้อกระเป๋า เช่น กระเป๋าใส่เศษเหรียญ กระเป๋าช้อปปิ้ง ถุงผ้าลดโลกร้อน เป็นต้น และ
พวงมาลัย  

 ผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อเสื้อผ้า มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ซื้อรองเท้า 

 ผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อหมวก มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ซื้อพวงมาลัย 

 ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อกระเป๋า เช่น กระเป๋าใส่เศษเหรียญ กระเป๋าช้อปปิ้ง ถุงผ้าลด
โลกร้อน เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อรองเท้า และซื้อ
เครื่องประดับ  

 ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อเครื่องประดับ มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีซื้อเครื่องนอน เช่น หมอน ปลอกหมอน ผ้าคลุมเตียง ผ้าปูที่นอน เป็นต้น  

จำแนกตามโอกาสในการซื้อ มีความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์
ชุมชนรูปแบบผ้าขาวม้า โดยรวมแตกต่างกันและเมื ่อทำการทดสอบรายคู ่พบว่ามีทั้งหมด  2 คู่ที่
แตกต่างกันได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าในโอกาสอื่นๆ มีค่าเฉลี่ยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดน้อยกว่า การซื้อใช้สำหรับตนเอง และการซื้อเป็นของชำร่วยในงานสัมมนาหรือ
กิจกรรมขององค์กร 

จำแนกตามแหล่งในการซื้อ ความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน
รูปแบบผ้าขาวม้า โดยรวมแตกต่างกันและเมื่อทำการทดสอบรายคู่พบว่ามีทั้งหมด 10 คู่ที่แตกต่างกัน
ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีแหล่งในการซื้อโรงงานผลิตโดยตรง มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาด
มากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีแหล่งในการซื้อร้านค้าชุมชนหรือกลุ่มวิสาหกิจชุมชน ,  แหล่งในการ
ซื้อห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าชั้นนำ, แหล่งในการซื้อ FACEBOOK INSTAGRAM (IG) TIKTOK, แหล่ง
ในการซื้อ Shopee Lazada, และแหล่งในการซื้ออ่ืนๆ 
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ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีแหล่งในการซื้อ FACEBOOK INSTAGRAM (IG) TIKTOK มี
ค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีแหล่งในการซื้อร้านค้าชุมชนหรือ
กลุ่มวิสาหกิจชุมชน, แหล่งในการซื้อห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าชั้นนำ , แหล่งในการซื้อโรงงานผลิต
โดยตรง, แหล่งในการซื้อเว็บไซต์, และแหล่งในการซื้อ Shopee Lazada  

ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีแหล่งในการซื้อร้านค้าชุมชนหรือกลุ่มวิสาหกิจชุมชน มี
ค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมี แหล่งในการซื้อ Shopee Lazada  
 จำแนกตามราคาเฉลี่ยต่อชิ้น ความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์
ชุมชนรูปแบบผ้าขาวม้า โดยรวมแตกต่างกันและเมื ่อทำการทดสอบรายคู่พบว่ามีทั้งหมด 5 คู่ที่
แตกต่างกันได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่ซ้ือผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนรูปแบบผ้าขาวม้า ราคาเฉลี่ยต่อ
ชิ้นระหว่าง 401-500 บาท มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า ราคาเฉลี่ยต่อชิ้นน้อยกว่า 
100 บาท, ราคาเฉลี่ยต่อชิ้นระหว่าง 201-300 บาท, ราคาเฉลี่ยต่อชิ้นระหว่าง 301-400 บาท, และ
ราคาเฉลี่ยต่อชิ้นมากกว่า 500 บาทข้ึนไป 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่ซื้อผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนรูปแบบผ้าขาวม้า ราคาเฉลี่ยต่อ
ชิ้นระหว่าง 100-200 บาท มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า ราคาเฉลี่ยต่อชิ้นระหว่าง 
301-400 บาท  

 จำแนกตามตามจำนวนซื้อแต่ละครั้ง ความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์อัต
ลักษณ์ชุมชนรูปแบบผ้าขาวม้า โดยรวมแตกต่างกันและเมื่อทำการทดสอบรายคู่พบว่ามีทั้งหมด 4 คู่ที่
แตกต่างกันได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีจำนวนซื้อแต่ละครั้ง โดยเฉลี่ยจำนวน 1–2 ชิ้น มีค่าเฉลี่ย
ส่วนประสมทางการตลาด น้อยกว่าที่มีจำนวนซื้อแต่ละครั้ง โดยเฉลี่ยจำนวน 3–5 ชิ้น  

ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีจำนวนซื้อแต่ละครั้ง โดยเฉลี่ยจำนวน 6–10 ชิ้น มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทาง
การตลาด น้อยกว่าที่มีจำนวนซื้อแต่ละครั้ง โดยเฉลี่ยจำนวน 1–2 ชิ้น, จำนวน 3–5 ชิ้น และจำนวน
มากกว่า 10 ชิ้นขึ้นไป ( =3.91) 

 จำแนกตามความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า ความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาด
ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนรูปแบบผ้าขาวม้า โดยรวมแตกต่างกันและเมื่อทำการทดสอบรายคู่พบว่ามี
ทั้งหมด 5 คู่ท่ีแตกต่างกันได้แก ่ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า 1–3 ครั้ง
ต่อเดือน มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าน้อย
กว่า 1 ครั้งต่อเดือน, ที่มีความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า 4–6 ครั้งต่อเดือน และที่มีความถี่ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือนขึ้นไป  
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  ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 
มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า 4–6 ครั้งต่อ
เดือน และท่ีมีความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือนขึ้นไป  

5.3.5 ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน รูปแบบ
ผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญ จำนวน 3 ราย มี 4 ส่วน 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลพื้นฐานของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน  รูปแบบผ้าขาวม้า 
การศึกษารูปแบบผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน พบว่าส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า  ลักษณะการประกอบ
ธุรกิจ เป็นวิสาหกิจชุมชน กิจการเจ้าของคนเดียว ก่อตั้งมาแล้วโดยเฉลี่ยประมาณ 6-10 ปี สถานะภาพส่วนใหญ่
ในชุมชน เป็น สมาชิกกลุ่ม โดยมีกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่เป็น ชาวไทยมากที่สุด  

ส่วนที่ 2 ความตระหนักและการให้ความสำคัญผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนรูปแบบ
ผ้าขาวม้า ในภาพรวมผู้ประกอบการชุมชนให้ความสำคัญ  ด้านผลิตภัณฑ์   ด้านราคา  ด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ดังนี้  

ด้านผลิตภัณฑ์  ผู้ประกอบการชุมชน โดยภาพรวมให้ความสำคัญกับการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มลูกค้ามากที่สุด รองลงมาคือการพัฒนาลวดลายให้มี
ความทันสมัย นำแฟชั่นมาประยุกต์ใช้  รวมถึงลายที่เป็นอัตลักษณ์ของชุมชนที่ได้สืบทอดการทอผ้าที่
เป็นเอกลักษณ์บ่งบอกถึงวิถีการดำเนินชีวิต ความเชื่อขนบธรรมเนียมประเพณีมีความละเอียดสวยงาม 
วัตถุดิบบางส่วนได้จากชุมชนเอง ลักษณะเด่นของลายผ้านำมาเป็นจุดขายให้ผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา ผู้ประกอบการชุมชน ให้ความสำคัญในเรื่องของตั้งราคาขายสินค้า
โดยคำนึงถึงกลุ่มลูกค้ามากที่สุด รองลงมาคือการให้ความสำคัญในการพิจารณาจากด้านต้นทุน เช่น 
ค่าขนส่งและค่าการเก็บรักษาสินค้า  

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  ผู้ประกอบการชุมชน ให้ความสำคัญในช่องทาง
การจัดจำหน่ายในรูปแบบช่องทางออนไลน์และหน้าร้าน ภายในจังหวัดอำนาจเจริญ เช่น ร้านค้าฝาก
ขาย ศูนย์จำหน่ายสินค้าผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดมากที่สุด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู ้ประกอบการชุมชนมีกิจกรรมสื ่อสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคโดยผ่านสื่อออกไลน์ ในช่องทาง FACEBOOK ไลฟ์สด INSTRAGRAM เพ่ือสร้าง
การรับรู้มากที่สุด รองลงมามีการสื่อสารด้วยข้อความระบุคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มีลวดลาย
เฉพาะโดดเด่นเฉพาะหมู่บ้าน  

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นของผู้ประกอบการที่มีต่อผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน รูปแบบ
ผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญ   

3.1 ด้านผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน รูปแบบผ้าขาวม้า ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์
ของชุมชน สินค้าท่ีได้รับความนิยมของชุมชนเป็นประเภทผ้าผืน กระเป๋าผ้า และในด้านของสีที่ย้อมผ้า
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ยังมกีารใช้สารเคมี กำลังหาแนวทางเพ่ือนำวัตถุดิบธรรมชาติมาใช้กับสินค้ามากขึ้น เพ่ือลดปัญหาด้าน
สารเคมี  

3.2 ด้านราคาผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน รูปแบบผ้าขาวม้า ผู้ประกอบการตั้ง
ราคาสินค้าที่ลูกค้ารับได้ เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ หากผลิตภัณฑ์ไม่เหมาะสมกับราคาที่ตั้ง จะเพ่ิม
คุณค่าสินค้าให้มีความทันสมัย  ตามแฟชั่น กระแสนิยม เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคกลับมาสนใจซื้อสินค้ามาก
ยิ่งขึ้น 

3.3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน รูปแบบผ้าขาวม้า 
ผู้ประกอบการแจ้งถึงปัญหาและอุปสรรค พบว่าไม่มีปัญหามากนักเพราะลูกค้าส่วนใหญ่ซื้อสินค้าทาง
ช่องทางออนไลน์  หรือหน้าร้าน   

3.4  ด้านการส่งเสริมการตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน รูปแบบผ้าขาวม้า 
ผู้ประกอบการไม่พบปัญหามากนัก  

ส่วนที่ 4  การซื้อผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน รูปแบบผ้าขาวม้า  
    4.1 ประเด็นทีน่ำมาเป็นเกณฑ์ในการสร้างจุดขายผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน 

รูปแบบผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญ (ความแตกต่างจากคู่แข่งขัน)  โดยพิจารณาเกณฑ์ระดับมาก
ที่สุด อันดับที่ 1 ระดับมาก อันดับที่ 2 และ ระดับปานกลาง อันดับที่ 3 ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ ใช้
ตราสินค้าที่มีความโดดเด่นเฉพาะของร้านเป็นจุดขายในการสร้างแบรนด์   เน้นวัสดุธรรมชาติเพ่ือย้อม
สีเป็นเกณฑ์เพื่อสร้างเอกลักษณ์เฉพาะ โดยวัสดุบางอย่างอาจหาได้เพียงปีละ 1 ครั้ง  เน้นลวดลายบ่ง
บอกถึงอัตลักษณ์ของชุมชนเป็นเกณฑ์ เช่น โทนสีชมพู  

4.2  ความประทับใจของลูกค้าในผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน  รูปแบบ
ผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญตามความคิดเห็นของผู้ประกอบการส่วนใหญ่ให้ความสำคัญในการเน้น
ลายผ้า ขั้นตอนกระบวนการทอ และสีสันที่เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า มากที่สุด   
 

5.2 อภิปรายผล 
จากผลการวิจัยกลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน รูปแบบผ้าขาวม้า 

จังหวัดอำนาจเจริญนักวิจัยมีประเด็นสำคัญท่ีนำมาอภิปรายผลได้ดังนี ้
  
 5.2.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
  ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 20-40 มี
สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ทัศนีย์ วงค์สอน (2562) 
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการซื้อซ้ำผลิตภัณฑ์ผ้า
ฝ้ายทอมือของกลุ่มผ้าฝ้าย อำเภอจอมทอง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผู้ซื้อซ้ำผลิตภัณฑ์ผ้าฝ้ายทอมือ 
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ของกลุ ่มผ้าฝ้าย อำเภอจอมทอง จังหวัดเชียงใหม่ ของวิสาหกิจชุมชน จำนวน 400 คน ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-40 ปี มีสถานภาพโสด ส่วนปัจจัยด้านรายได้และอาชีพ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 20,001–35,000 บาท ประกอบอาชีพ
พนักงานมหาวิทยาลัย มีแหล่งที่พักอาศัยอยู่ที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ อวย
พร พานิช (2563)  ศึกษาพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลการโฆษณาและการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ผู้สนใจซื้อสินค้าผ้าไทยบนเครือข่าย ฯ เป็นเพศ
หญิง ช่วงอายุ 25-34 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ต่อเดือน 25,001 บาทและประกอบอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมากที่สุด ปัจจัยด้านช่องทางในการติดต่อสื่อสารช่องทางที่ผู ้ตอบ
แบบสอบถามใช้มากที่สุดคือ LINE และ FACEBOOK รองลงมา การค้นหาข้อมูลจากส่วนใหญ่ค้นหา
ข้อมูลผ่านทาง WEBSITE เป็นอันดับแรกและ FACEBOOK รองลงมา นักวิจัยเห็นว่าผู้หญิงเป็นกลุ่ม
หลักที ่สนใจและซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าฝ้ายทอมือ กลุ ่มอายุ 20-40 ปี ซึ ่งสอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ที่ให้
ความสำคัญกับแฟชั่นและสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ ผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป มักมีความรู้
ความเข้าใจเกี่ยวกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ผ้าฝ้ายทอมือ และมีกำลังซื้อสูงกว่า  ผู้ประกอบการควรทำ
การตลาดเจาะกลุ่มเป้าหมายหลัก คือผู้หญิงอายุ 20-40 ปี ที่มีการศึกษาและรายได้ปานกลางขึ้นไป 
โดยเน้นการสื ่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram และ LINE  เพื ่อเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายและสร้างการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ สร้างสรรค์คอนเทนต์ที่สื่อถึงความเป็นเอกลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์ เช่น เรื่องราวของชุมชนผู้ผลิต กระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และการ
นำไปใช้งานจริงในชีวิตประจำวัน สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าผ่านการตอบคำถาม สอบถามความ
คิดเห็น และให้บริการหลังการขายที่ดี  
 
 5.2.2 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน รูปแบบผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญ 
  ผลการวิจัยพบว่า ด้านเหตุผลในการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า (WHAT) 
ลวดลายเป็นเอกลักษณ์และแสดงถึงอัตลักษณ์ชุมชนเป็นเหตุผลในการตัดสินใจซื ้อมากที่สุด  ซึ่ง
สอดคล้องกับการวิจัยของ วรณันฑ์ แสนอุดม (2564)  การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหมแพรวา ผ่านช่องทางการจำหน่ายบนตลาดออนไลน์ พบว่า พฤติกรรมภายในของ
ผู้บริโภค คือ มีความรู้สึกความเป็นท้องถิ่นนิยม อัตลักษณ์ของหัตถกรรมเชิงศิลปะและลวดลายที่บ่ง
บอกวัฒนธรรมประจำถิ่นอีสาน ผสมผสานกับความเชื่อว่าเป็นผ้าไหมสิริมงคล ความศักดิ์สิทธิ์ ความ
เคารพต่อสถาบันกษัตริย์ รวมถึงการได้รับการยอมรับชื ่นชมกันในสังคมตน ประเภทผลิตภัณฑ์
ผ้าขาวม้าที่ตัดสินใจซื้อบ่อยที่สุด (WHAT) พบว่า ผ้าขาวม้าผืนเป็นประเภทผลิตภัณฑ์ที่มีการตัดสินใจ
ซื้อบ่อยที่สุด รองลงมากระเป๋า เช่น กระเป๋าใส่เศษเหรียญ กระเป๋าช้อปปิ้ง ถุงผ้าลดโลกร้อน เป็นต้น 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ธันยชนก ปะวะละ และ นลินี หิมพงษ์ (2563)  ศึกษาการพัฒนา
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ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าทรงเครื่องของกลุ ่มเครือข่ายวิสาหกิจชุมชน ตำบลขนวน อำเภอหนองนาคำ 
จังหวัดขอนแก่น พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่เลือกซื้อผ้าขาวม้าทรงเครื่องมากที่สุด ได้แก่ เสื้อ ผ้า และกระเป๋า 
โดยมีปริมาณการซื้อครั้งละ 1-2 ตัว  โอกาสในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า (WHEN) พบว่า 
ในช่วงเทศกาลหรือวันสำคัญทางศาสนาเป็นช่วงที่มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าบ่อยที่สุด เช่น 
วันสงกรานต์ วันปีใหม่ เป็นต้น แหล่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า (WHERE) พบว่า ร้านค้าชุมชนหรือกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนเป็นแหล่งที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามากที่สุด รองลงมาคือ Shopee Lazada 
ราคาในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าโดยเฉลี่ยต่อชิ้น (HOW MUCH) พบว่า ผ้าขาวม้าที่มีราคาระหว่าง 
100–200 บาท จำนวนการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าแต่ละครั้งโดยเฉลี่ย (HOW MANY) พบว่า จำนวน 
1–2 ชิ้น คือจำนวนที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์
ผ้าขาวม้า (HOW OFTEN) พบว่า มากกว่า 6 เดือน ต่อครั้งขึ้นไปคือความถี่ในการซื้อที่กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า และความถี่ในการใช้ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า (HOW OFTEN) 
พบว่า กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าน้อยกว่า 1 ครั ้งต่อเดือน นักวิจัยเห็นว่า
ผู้ประกอบการควรสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าที่มีความหลากหลายทั้งรูปแบบและลวดลาย เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐาน เพ่ือ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์  สร้างแบรนด์ให้มีความโดดเด่น
และเป็นที่จดจำ เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง นอกจากการจำหน่ายผ่านร้านค้าชุมชนแล้ว ควร
ขยายช่องทางการจำหน่ายไปยังช่องทางออนไลน์มากขึ้น เพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่กว้างขึ้น  และสร้าง
ประสบการณ์การช้อปปิ้งที่ดีให้กับลูกค้า เช่น การจัดกิจกรรม workshop การนำเสนอเรื่องราวของ
ชุมชน เพื่อสร้างความผูกพันกับแบรนด์ 
 
 5.2.3 ส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน รูปแบบผ้าขาวม้า จังหวัด
อำนาจเจริญ 
  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนรูปแบบผ้าขาวม้า มีผลค่าเฉลี่ยโดยรวมทุกด้านอยู่ที่ระดับมาก โดยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปน้อยที่สุดคือ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านราคา ด้าน
ผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้  
  1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
   ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นดังนี้ ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า
บ่งบอกถึงเอกลักษณ์ วัฒนธรรมไทย และอัตลักษณ์ของแต่ละชุมชนเป็นอันดับแรก ซึ่งสอดคล้องกับ
การวิจัยของ ธันยชนก ปะวะละ และ นลินี หิมพงษ์ (2563)  การศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า
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ทรงเครื่องของกลุ่มเครือข่ายวิสาหกิจชุมชน ตำบลขนวน อำเภอหนองนาคำ จังหวัดขอนแก่น พบว่า  
โดยภาพรวมมีทัศนคติเชิงบวกในระดับมากที่สุดต่อผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์จากผ้าขาวม้าทรงเครื่อง
สามารถต่อยอดพัฒนารูปแบบและลวดลายในอนาคตได้โดยผลิตภัณฑ์จากผ้าขาวม้าทรงเครื่องสะท้อน
ความเป็นเอกลักษณ์และลักษณะเฉพาะของความเป็นท้องถิ ่นได้อย่างชัดเจน ผลการวิจัยจากกลุ่ม
ตัวอย่างมีระดับความคิดเห็น ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้านำไปพัฒนาต่อยอดเป็นบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามและ
เพิ่มมูลค่าให้ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลดภาวะโลกร้อน รองลงมาตามลำดับ 
โดยนักวิจัยเห็นว่าผู้ประกอบการหรือชุมชนผู ้ผลิตควรให้ความสำคัญกับการออกแบบผลิตภัณฑ์
ผ้าขาวม้า ให้มีจุดเด่นบ่งบอกถึงเอกลักษณ์ วัฒนธรรมประจำท้องถิ่นท่ีสื่อให้เห็นถึงอัตลักษณ์ของแต่ละ
ชุมชนเป็นหลักเพื ่อเพิ ่มการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนรูปแบบผ้าขาวม้า นอกจากนี้
ผู ้ประกอบการหรือชุมชนผู ้ผลิตควรมีการประยุกต์ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้านำไปพัฒนาต่อยอดเป็น     
บรรจุภัณฑ์ที ่สวยงามและเพิ ่มมูลค่าให้ผลิตภัณฑ์ ในรูปแบบต่างๆ โดยสื่อสารให้ผู ้บริโภคเห็นถึง
ประโยชน์ในด้านที่ช่วยลดภาวะโลกร้อน  
  2. ด้านราคา (Price) 
   ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นดังนี้ ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า
มีระดับราคาให้เลือกหลากหลายเป็นอันดับแรก และผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีราคาที่ท่านสามารถตัดสินใจ
ซื้อเพื่อเป็นของขวัญ ของฝาก หรือของที่ระลึกได้ ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีราคาเหมาะสมกับความ
ประณีตที่ได้รับ ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีราคาเหมาะสมกับที่ท่านได้รับ ตามลำดับ ซึ่งสอดคล้องกับการ
วิจัยของ ลักขณา ศิริจำปา (2561) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผ้าฝ้ายย้อมสีธรรมชาติใน
เขตอำเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์  พบว่าปัจจัยด้านราคา ป้ายราคาค่าให้บริการบอกที่ชัดเจน มีความ
เหมาะสมของราคาขาย และมีการให้ส่วนลดกับลูกค้าที่เป็นสมาชิก โดยรวมมีแรงจูงใจอยู่ในระดับปาน
กลาง นักวิจัยเห็นว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ผู้ประกอบการหรือชุมชนผู้ผลิตควรมี
ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าควรมีระดับราคาให้เลือกหลากหลาย เพื่อที่ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อได้ตาม
วาระและโอกาสที่เหมาะกับตนเอง โดยนอกเหนือจากการซื้อเพื่อบริโภคเองแล้ว ยังสามารถตัดสินใจ
ซื้อเพื่อเป็นของขวัญ ของฝาก หรือของที่ระลึกได้  และควรมีราคาที่เหมาะสมกับความประณีตและ
คุณภาพที่ได้รับ 
 
  3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place)  

ผลการวิจัยพบว่ากลุ ่มตัวอย่างกลุ ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นดังนี้ 
ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าจำหน่ายในงานแสดงสินค้า เฉพาะอย่าง เช่น งานสินค้าแฟชั่น งานผ้าไทย หรืองาน
ผ้าขาวม้า เป็นต้นอยู่ในระดับมาก เป็นอันดับแรก ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าจำหน่ายในงานแสดงสินค้าทั่วไป 
เช่น งานโอทอป เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีช่องการการจำหน่ายหลากหลาย เช่น มีหน้าร้าน และ
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ช่องทางออนไลน์ Social Media หรือ Website หรือช่องทาง Marketplace (Shopee Lazada) เป็น
ต้น ตามลำดับ ซ่ึงแตกต่างกับการวิจัยของ จรินทร์ จารุเสน และ ธันย์นิชา วิโรจน์รุจน์ (2565)  ศึกษา
การบริหารช่องทางการตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าบนอัตลักษณ์ชุมชนกลุ ่มวิสาหกิจชุมชน
คอตตอนดีไซน์ จ.ปทุมธานี พบว่า กลุ่มผู้สนใจและผู้ซื ้อผลิตภัณฑ์ให้ความสนใจกลยุทธ์ช่องทาง
การตลาดออนไลน์ด้านการส่งเสริมการขาย และสื่อออนไลน์ รวมทั้งความสะดวกในการค้นหาสินค้า 
รวมถึงช่องทางการตลาดที่เหมาะสมสำหรับผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนคอตตอนดีไซน์ 
จ.ปทุมธานี มากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก แฟนเพจ (Facebook Fanpage) นักวิจัยเห็นว่าผลการวิจัยอาจมี
ความแตกต่างเนื่องจากช่วงเวลาในการทำการวิจัยของ จรินทร์ จารุเสน และ ธันย์นิชา วิโรจน์รุจน์ 
(2565) นั้นเป็นช่วงสถานการณ์โควิด-19 จึงทำให้ช่องทางการจัดจำหน่ายที่เหมาะสมกับช่วงเวลาดัง
กล่าวคือช่องทางออนไลน์ แต่ในขณะนี้สถานการณ์ได้คลี่คลายและกลับมาเป็นสภาวะปกติ การ เข้าถึง
สินค้าประเภทผ้าขาวม้าโดยได้รับประสบการณ์ตรงกับตัวผลิตภัณฑ์ ได้สัมผัสลักษณะของเนื้อผ้า เห็นสี
และลวดลายของเนื ้อผ้า ได้ทดลองสวมใส่และพิจารณาขนาด สี และเนื ้อผ้าได้โดยตรง ดังนั้น
ผู้ประกอบการหรือชุมชนผู้ผลิตควรพิจารณาจำหน่ายสินค้าในงานแสดงสินค้า เฉพาะอย่าง เช่น งาน
สินค้าแฟชั่น งานผ้าไทย และงานแสดงสินค้าทั่วไป เช่น งานโอทอป เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค รวมถึงการมีช่องทางออนไลน์ social Media หรือ Website หรือช่องทาง Marketplace 
(Shopee Lazada) ร่วมด้วยเพื่อเพ่ิมความหลากหลายของช่องทางการจัดจำหน่าย สามารถเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นดังนี้ ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า

เข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมพิเศษต่างๆ ที่ประชาชนให้ความสนใจ เช่น ไทยซูเปอร์โมเดล มิสไทยแลนด์
เวิลด์ หรือ นางสาวไทย เป็นต้น เป็นอันดับแรก ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีเว็บไซต์เป็นของแบรนด์ตนเอง
หรือของร้านที่จัดจำหน่ายเพื่อความน่าเชื ่อถือและภาพลักษณ์ที่ดี ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีการจัด
ผลิตภัณฑ์เป็นเซตเพื่อความคุ้มค่าและประหยัดเงินของลูกค้า ตามลำดับ นักวิจัยเห็นว่าหลังจาก
สถานการณ์โควิด-19 ได้คลี่คลายลง การประกวดนางงามหลายรายการได้กลับมาจัดในรูปแบบปกติอีก
ครั้ง รวมถึงการกลับมาเปิดให้มีผู้ชมเข้าร่วมงานได้เหมือนเดิม นอกจากนี้ การประกวดนางงามยังได้รับ
การสนับสนุนจากภาคธุรกิจที่กลับมาดำเนินการตามปกติ การจัดงานอย่างเป็นทางการช่วยกระตุ้น
เศรษฐกิจในท้องถิ่น ทั้งจากการท่องเที่ยว การบริการ โรงแรม และร้านอาหาร  การที่ผลิตภัณฑ์
ผ้าขาวม้าเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมพิเศษต่างๆ ที่ประชาชนให้ความสนใจ เช่น ไทยซูเปอร์โมเดล มิส
ไทยแลนด์เวิลด์ หรือ นางสาวไทย รวมถึงควรมีเว็บไซต์เป็นของแบรนด์ตนเองหรือของร้านที ่จัด
จำหน่ายเพื่อความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์ที่ดี ทำให้แบรนด์สามารถสื่อสารภาพลักษณ์ที่ดีไปยัง
ผู้บริโภค เพื่อรับรู้ถึงคุณประโยชน์และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ระดับราคา และช่องทางจำหน่ายต่าง 



117 
 

ๆ ก่อให้เกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ และกระตุ้นความต้องการ สามารถก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคขึ้นได้ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2563)  นอกจากนั้นผู้ประกอบการควรมีการจัดผลิตภัณฑ์เป็น
เซตเพ่ือความคุ้มค่าและประหยัดเงินของลูกค้าเพ่ือเป็นการเพ่ิมโอกาสในการซื้อของผู้บริโภค 
 

5.2.4 สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนผ้าขาวม้าที่มีข้อมูลส่วนบุคคล
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน  
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนผ้าขาวม้าที่มีอายุ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ การค้นหาข้อมูล ที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นส่วนประสมทาง
การตลาดต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในขณะที่ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน
ผ้าขาวม้าท่ีมีเพศ สถานภาพสมรส การศึกษา แหล่งที่พักอาศัย ช่องทางการติดต่อสื่อสารที่แตกต่างกัน 
มีระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดไม่ต่างกัน (งานวิจัย) 

โดยผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุต่ำกว่า 20 มีค่าเฉลี่ยด้านส่วนประสมทางการตลาด
น้อยกว่า ผู้ที่มีอายุ 20-40 ปี 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่า 12,000 บาท มีค่าเฉลี่ยส่วน
ประสมทางการตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 12,000 15,000 
บาท, ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001–20,000 บาท และผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 
40,000 บาทขึ้นไป และ ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15 ,001–20,000 บาท 
มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
20,001–35,000 บาท  

ผู้ตอบแบบสอบถามที่มี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามอาชีพเกษียณ , อาชีพรับราชการ, อาชีพลูกจ้างประจำ, อาชีพ
พนักงานราชการ, อาชีพพนักงานมหาวิทยาลัย, อาชีพอิสระ ฟรีแลนซ์ (Freelance), อาชีพพนักงาน
บริษัท และอาชีพรับจ้าง ส่วนผู้ตอบแบบสอบถาม อาชีพพนักงานราชการ มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทาง
การตลาดมากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามอาชีพว่างงาน/แม่บ้านและอาชีพเกษียณ ผู้ตอบแบบสอบถาม 
อาชีพพนักงานมหาวิทยาลัย มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามอาชีพ
รับราชการ และอาชีพพนักงานราชการ ผู้ตอบแบบสอบถามอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉลี่ยส่วนประสม
ทางการตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามอาชีพรับราชการ , อาชีพพนักงานราชการ และอาชีพ
พนักงานบริษัท ผู้ตอบแบบสอบถาม อาชีพธุรกิจส่วนตัว มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามอาชีพรับราชการ และอาชีพพนักงานราชการ  

ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการค้นหาข้อมูลจาก FACEBOOK มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทาง
การตลาดน้อยกว่า, ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการค้นหาข้อมูลจาก LINE,  ผู้ที่มีการค้นหาข้อมูลจาก 
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TWITTER, ผู้ที ่มีการค้นหาข้อมูลจาก TIKTOK, ผู้ที ่มีการค้นหาข้อมูลจาก WEBSITE และผู้ที ่มีการ
ค้นหาข้อมูลจากแหล่งอ่ืนๆ ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีการค้นหาข้อมูลจาก INSTAGRAM (IG) มีค่าเฉลี่ย
ส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการค้นหาข้อมูลจาก TWITTER, ผู้ที่มีการ
ค้นหาข้อมูลจาก TIKTOK, ผู้ที่มีการค้นหาข้อมูลจาก LINE,  ผู้ที่มีการค้นหาข้อมูลจาก WEBSITE และ
ผู้ที่มีการค้นหาข้อมูลจากแหล่งอื่นๆ   
 
 5.2.5 สมมติฐานข้อที่ 2 ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนผ้าขาวม้าที่มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าแตกต่างกันมีความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนผ้าขาวม้าที่มี
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ ประเภทผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า โอกาสในการซื้อ แหล่งที่ซื้อ ราคาเฉลี่ยต่อชิ้น 
จำนวนซื้อในแต่ละครั้ง และความถี่ในการซื้อแตกต่างกันมีความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาด
ต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในขณะที่ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนผ้าขาวม้าที่
มีความถี่ในการใช้ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าแตกต่างกันมีความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดไม่ต่างกัน 
  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าเป็นเหตุผลในการตัดสินใจ
ซื้อ มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีตราสินค้าหรือ    แบรนด์
สินค้าเป็นที่รู้จักเป็นเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ,  สามารถปรับใช้ในชีวิตประจำวันได้เป็นเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อ, ลวดลายเป็นเอกลักษณ์และแสดงถึงอัตลักษณ์ชุมชนเป็นเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ, ราคา
สมเหตุสมผลและสามารถจับต้องได้เป็นเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ และสมาชิกในครอบครัว(พ่อ แม่ คน
รัก) เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลที่ท่านชื่นชอบใช้หรือแนะนำเป็นที่ยอมรับในสังคมเป็นเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีหาซื้อง่ายเป็นเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทาง
การตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสามารถปรับใช้ในชีวิตประจำวันได้เป็นเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อ และผู้ที่มีสมาชิกในครอบครัว(พ่อ แม่ คนรัก) เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลที่ท่านชื่นชอบใช้
หรือแนะนำเป็นที่ยอมรับในสังคมเป็นเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีลวดลายเป็น
เอกลักษณ์และแสดงถึงอัตลักษณ์ชุมชนเป็นเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทาง
การตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสามารถปรับใช้ในชีวิตประจำวันได้เป็นเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อ และที่มีสมาชิกในครอบครัว (พ่อ แม่ คนรัก) เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลที่ท่านชื่นชอบใช้
หรือแนะนำเป็นที่ยอมรับในสังคมเป็นเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
  ผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อผ้าขาวม้าผืน มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อกระเป๋า เช่น กระเป๋าใส่เศษเหรียญ กระเป๋าช้อปปิ้ง ถุงผ้าลดโลกร้อน เป็นต้น
, ที่ซื้อรองเท้า, ที่ซื้อพวงมาลัย และท่ีซื้อเครื่องนอน เช่น หมอน ปลอกหมอน ผ้าคลุมเตียง ผ้าปูที่นอน 
เป็นต้น ผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อผ้าพันคอ/ผ้าคลุมไหล่ มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า 
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ผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อผ้าขาวม้าผืน, ที่ซื้อเสื้อผ้า ที่ซื้อกระเป๋า เช่น กระเป๋าใส่เศษเหรียญ กระเป๋าช้
อปปิ้ง ถุงผ้าลดโลกร้อน เป็นต้น , ที่ซื้อรองเท้, ที่ซื้อพวงมาลัย, ที่ซื้อเครื่องนอน เช่น หมอน ปลอก
หมอน ผ้าคลุมเตียง ผ้าปูที่นอน เป็นต้น และที่ซื้อบรรจุภัณฑ์ที่ผลิตจากผ้าขาวม้า เช่น กล่อง ตะกร้า 
เป็นต้น ผู ้ตอบแบบสอบถามที ่ซื ้อเสื ้อผ้า มีค่าเฉลี ่ยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามที่ซื้อกระเป๋า เช่น กระเป๋าใส่เศษเหรียญ กระเป๋าช้อปปิ้ง ถุงผ้าลดโลกร้อน เป็นต้น และ
พวงมาลัย ผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื ้อเสื้อผ้า มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ซื้อรองเท้า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีซื้อหมวก มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า 
ผู ้ตอบแบบสอบถามที่ซื ้อพวงมาลัย ผู ้ตอบแบบสอบถามซื้อกระเป๋า เช่น กระเป๋าใส่เศษเหรียญ 
กระเป๋าช้อปปิ้ง ถุงผ้าลดโลกร้อน เป็นต้น มีค่าเฉลี ่ยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามซื้อรองเท้า และซื้อเครื่องประดับ ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อเครื่องประดับ มีค่าเฉลี่ยส่วน
ประสมทางการตลาดมากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อเครื่องนอน เช่น หมอน ปลอกหมอน ผ้าคลุม
เตียง ผ้าปูที่นอน เป็นต้น  

ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่ซื ้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าในโอกาสอื่นๆ มีค่าเฉลี่ยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดน้อยกว่า การซื้อใช้สำหรับตนเอง และการซื้อเป็นของชำร่วยในงานสัมมนาหรือ
กิจกรรมขององค์กร ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีแหล่งในการซื้อโรงงานผลิตโดยตรง มีค่าเฉลี่ยส่วนประสม
ทางการตลาดมากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีแหล่งในการซื้อร้านค้าชุมชนหรือกลุ่มวิสาหกิจชุมชน ,  
แหล่งในการซื้อห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าชั้นนำ , แหล่งในการซื้อ FACEBOOK INSTAGRAM (IG) 
TIKTOK, แหล่งในการซื้อ Shopee Lazada, และแหล่งในการซื้ออื่นๆ ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีแหล่ง
ในการซื ้อ FACEBOOK INSTAGRAM (IG) TIKTOK มีค่าเฉลี ่ยส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า 
ผู ้ตอบแบบสอบถามที ่มีแหล่งในการซื ้อร้านค้าชุมชนหรือกลุ ่มวิสาหกิจชุมชน , แหล่งในการซื้อ
ห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าชั้นนำ, แหล่งในการซื้อโรงงานผลิตโดยตรง, แหล่งในการซื้อเว็บไซต์, และ
แหล่งในการซื้อ Shopee Lazada ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีแหล่งในการซื้อร้านค้าชุมชนหรือกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชน มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มี แหล่งในการซื้อ 
Shopee Lazada  

ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่ซื้อผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนรูปแบบผ้าขาวม้า ราคาเฉลี่ยต่อ
ชิ้นระหว่าง 401-500 บาท มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า ราคาเฉลี่ยต่อชิ้นน้อยกว่า 
100 บาท, ราคาเฉลี่ยต่อชิ้นระหว่าง 201-300 บาท, ราคาเฉลี่ยต่อชิ้นระหว่าง 301-400 บาท, และ
ราคาเฉลี่ยต่อชิ้นมากกว่า 500 บาทข้ึนไป ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่ซื้อผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนรูปแบบ
ผ้าขาวม้า ราคาเฉลี่ยต่อชิ้นระหว่าง 100-200 บาท มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า ราคา
เฉลี่ยต่อชิ้นระหว่าง 301-400 บาท  
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ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีจำนวนซื้อแต่ละครั้ง โดยเฉลี่ยจำนวน 1–2 ชิ้น มีค่าเฉลี่ยส่วนประสม
ทางการตลาด น้อยกว่าที่มีจำนวนซื้อแต่ละครั้ง โดยเฉลี่ยจำนวน 3–5 ชิ้น ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีจำนวนซื้อแต่
ละครั้ง โดยเฉลี่ยจำนวน 6–10 ชิ้น มีค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาด น้อยกว่าที่มีจำนวนซื้อแต่ละครั้ง โดยเฉลี่ย
จำนวน 1–2 ชิ้น, จำนวน 3–5 ชิ้น และจำนวนมากกว่า 10 ชิ้นขึ้นไป ( =3.91) 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า 1–3 ครั้งต่อเดือน มีค่าเฉลี่ย
ส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่า ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน, ที่มีความถี่
ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า 4–6 ครั้งต่อเดือน และที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า มากกว่า 6 ครั้งต่อ
เดือนขึ้นไป ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน มีค่าเฉลี่ยส่วน
ประสมทางการตลาดน้อยกว่า ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า 4–6 ครั้งต่อเดือน และที่มีความถี่ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือนขึ้นไป 
 5.2.6 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 การศึกษานี้สำรวจการดำเนินธุรกิจของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าอัตลักษณ์ชุมชนใน
จังหวัดอำนาจเจริญ ซึ่งส่วนใหญ่ดำเนินงานในรูปแบบวิสาหกิจชุมชนและกิจการเจ้าของคนเดียวที่มี
อายุธุรกิจเฉลี่ย 6-10 ปี โดยให้ความสำคัญต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับความต้องการของ
กลุ่มลูกค้า พัฒนาลวดลายให้ทันสมัยและคงอัตลักษณ์ชุมชน ทั้งยังมุ่งมั่นตั้งราคาที่สอดคล้องกับต้นทุน
และกลุ่มเป้าหมาย ใช้ช่องทางจำหน่ายทั้งออนไลน์และหน้าร้านในจังหวัด และส่งเสริมการตลาดผ่าน
สื่อออนไลน์ เช่น Facebook และ Instagram เพ่ือสร้างการรับรู้แก่ลูกค้าในวงกว้าง 
 ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าอัตลักษณ์ชุมชนในจังหวัดอำนาจเจริญให้ความสำคัญต่อ
การปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า โดยเพิ่มมูลค่าด้วยการใช้วัตถุดิบธรรมชาติ
แทนสารเคมีในกระบวนการย้อมผ้า ตลอดจนกำหนดราคาที่เหมาะสมตามคุณค่าและกระแสนิยม ด้าน
ช่องทางจำหน่ายมีการตอบสนองผ่านทั้งออนไลน์และหน้าร้าน ซึ่งไม่พบปัญหาสำคัญ ผู้ประกอบการ
ยังใช้ตราสินค้าและลวดลายที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของชุมชน พร้อมทั้งเน้นการใช้วัสดุธรรมชาติหา
ยากเพื่อสร้างจุดขายที่โดดเด่นและเพิ่มความประทับใจให้แก่ลูกค้าผ่านการออกแบบลายผ้าและสีสัน   
ที่สะท้อนถึงวิถีชีวิตท้องถิ่น 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปใช้ 

  1. ด้านผลิตภัณฑ์ ควรให้ความสำคัญกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของกลุ่มลูกค้า โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่บ่งบอกถึงเอกลักษณ์ วัฒนธรรมไทย และอัตลักษณ์ของแต่
ละชุมชนและประยุกตล์วดลายให้มีความทันสมัย ผสมผสานกับวัตถุดิบจากชุมชนเอง นำวัตถุดิบธรรมชาติมาใช้
กับสินค้ามากขึ้น เพ่ือลดปัญหาด้านสารเคมี สร้างจุดเด่นและความแตกต่างใหก้ับผลิตภัณฑช์ุมชน  
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2. ด้านราคา ควรมีผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าที่มีระดับราคาให้เลือกหลากหลาย เพื่อที่ผู้บริโภค
สามารถตัดสินใจซื้อได้ตามวาระและโอกาสที่เหมาะกับตนเอง โดยนอกเหนือจากการซื้อเพื่อบริโภคเองแล้ว     
ย ังสามารถตัดสินใจซื ้อเพื ่อเป็นของขวัญ ของฝาก หรือของที ่ระลึกได้ และควรมีราคาที ่เหมาะสม                    
กับความประณีตและคุณภาพที่ได้ร ับ โดยราคาขายควรให้ความสำคัญในการพิจารณาจากด้านต้นทุน            
เช่น ต้นทุนในการผลิต ค่าขนส่งและค่าการเก็บรักษาสินค้าร่วมด้วย  

3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ควรให้ความสำคัญในช่องทางการจัดจำหน่ายในรูปแบบ
ช่องทางออนไลน์และหน้าร้าน รวมถึงการพิจารณาจำหน่ายสินค้าในงานแสดงสินค้าเฉพาะอย่าง เช่น งานสินค้า
แฟชั่น งานผ้าไทย และงานแสดงสินค้าทั่วไป เช่น งานโอทอป เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค รวมถึง
การมีช่องทางออนไลน์ social Media หรือ Website หรือช่องทาง Marketplace (Shopee Lazada) ร่วมด้วย
เพ่ือเพ่ิมความหลากหลายของช่องทางการจัดจำหน่าย สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมพิเศษต่างๆ ที่ประชาชนให้
ความสนใจ เช่น ไทยซูเปอร์โมเดล มิสไทยแลนด์เวิลด์ หรือ นางสาวไทย อาจมีการพิจารณาให้มีเว็บไซต์เป็นของ
แบรนด์ตนเองหรือพัฒนาให้เกิดการเข้าเยี่ยมชมมากยิ่งขึ้น รวมถึงการจัดผลิตภัณฑ์เป็นเซตเพ่ือความคุ้มค่าและ
ประหยัดเงินของลูกค้า 

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยครั้งต่อไป 
 5.3.2.1 ควรศึกษาตัวแปรปัจจัยด้านอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยด้านแรงจูงใจ เพื่อเป็นแนวทางสำหรับวิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
เป็นอัตลักษณ์ชุมชน และพัฒนาแผนการตลาดทางการตลาดต่อไป 

 5.3.2.2 การเลือกใช้เทคนิคในการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยทางสถิติ โดยใช้วิธีการ
อื่น ๆ เพิ่ม เพื่อให้ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีความแตกต่างกัน เช่น การวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เป็นต้น 
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แบบสอบถาม 

 

เรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนรูปแบบผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญ 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 1. เพศ 
1. ชาย 

     2. หญิง 
 

           2. อายุ 
1. ต่ำกว่า 20 ปี 
2. 20 – 40 ปี  
3. 41 – 50 ปี 
4. 51 – 60 ปี 
5. มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 
 

 3. สถานภาพสมรส 
1. โสด 
2. สมรส 

 
 4. การศึกษา 

1. ต่ำกว่าปริญญาตรี 
2. ปริญญาตรี 
3. สูงกว่าปริญญาตรี 

 
 5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

1. ต่ำกว่า 12,000 บาท 
2. 21,001 – 15,000 บาท 
3. 15,001 – 20,000 บาท 
4. 20,001 – 35,000 บาท 
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5. 35,001 – 40,000 บาท 
6. มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 

 
 6. อาชีพ 

1. ว่างงาน/แม่บ้าน 
2. เกษียณ 
3. รับราชการ 
4. ลูกจ้างประจำ 
5. พนักงานราชการ 
6. พนักงานมหาวิทยาลัย 
7. รัฐวิสาหกิจ 
8. อาชีพอิสระ ฟรีแลนซ์ (Freelance) 
9. ธุรกิจส่วนตัว 
10. พนักงานบริษัท 
11. รับจ้าง 
12. นักเรียน/นักศึกษา 
13. อ่ืน ๆ 

 
 7. แหล่งที่พักอาศัย 

1. กรุงเทพมหานคร 
2. อ่ืน ๆ 

 
 8. ท่านใช้ช่องทางการติดต่อสื่อสารใดเป็นประจำ  

1. FACEBOOK 
2. LINE 
3. INSTAGRAM (IG) 
4. TWITTER 
5. TIKTOK 
6. โทรศัพท์มือถือ 
7. อีเมล์ 
8. อ่ืน ๆ 
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 9. ท่านค้นหาข้อมูลจากแหล่งใดบ่อยท่ีสุด 

1. WEBSITE 
2. FACEBOOK 
3. LINE 
4. INSTAGRAM (IG) 
5. TWITTER 
6. TIKTOK 
7. สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือ โบว์ชัวร์ นิตยสาร เป็นต้น 
8. บุคคล/คนรู้จัก 
9. อ่ืน ๆ 

      
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนรูปแบบผ้าขาวม้า 

 1. ข้อใดที่ทำให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า (WHAT) 
 1. ตราสินค้าหรือแบรนด์สินค้าเป็นที่รู้จัก 
 2. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้า 
 3. สามารถปรับใช้ในชีวิตประจำวันได้ 
 4. ลวดลายเป็นเอกลักษณ์และแสดงถึงอัตลักษณ์ชุมชน 
 5. ราคาสมเหตุสมผลและสามารถจับต้องได้ 
 6. เป็นผลิตภัณฑ์รักษ์โลกช่วยลดโลกร้อน 
 7. หาซื้อได้ง่าย 
 8. สมาชิกในครอบครัว (พ่อ แม่ คนรัก) เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลที่ท่านชื่นชอบใช้หรือ

แนะนำ  
     เป็นที่ยอมรับในสังคม 

 
 2. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าประเภทใดที่ท่านมีโอกาสซื้อบ่อยที่สุด (WHAT) 

 1. ผ้าขาวม้าผืน 
 2. ผ้าพันคอ/ผ้าคลุมไหล่ 
 3. เสื้อผ้า 
 4. หมวก 
 5. กระเป๋า เช่น กระเป๋าใส่เศษเหรียญ กระเป๋าช้อปปิ้ง ถุงผ้าลดโลกร้อน เป็นต้น 
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 6. รองเท้า 
 8. เครื่องประดับ 
 9. พวงมาลัย 
10.เฟอร์นิเจอร์ เช่น เก้าอ้ี โคมไฟ ผ้ารองจาน ผ้าปูโต๊ะ เป็นต้น 
11. เครื่องนอน เช่น หมอน ปลอกหมอน ผ้าคลุมเตียง ผ้าปูที่นอน เป็นต้น 
12. บรรจุภัณฑ์ที่ผลิตจากผ้าขาวม้า เช่น กล่อง ตะกร้า เป็นต้น 
13. พวงหรีด 
14. อ่ืน ๆ 

 
 3. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าในโอกาสใดบ่อยท่ีสุด (WHEN) 
     1. ซื้อใช้สำหรับตนเอง 
     2. เข้าพบผู้ใหญ่หรือผู้อาวุโส 
     3. เทศกาลหรือวันสำคัญทางศาสนา เช่น วันสงกรานต์ วันปีใหม่ เป็นต้น 
     4. ซื้อเป็นของชำร่วยในงานสัมมนาหรือกิจกรรมขององค์กร 
     5. อ่ืน ๆ 

 
 4. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าจากแหล่งใดบ่อยที่สุด (WHERE) 
     1. ร้านค้าชุมชนหรือกลุ่มวิสาหกิจชุมชน 
     2. ห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าชั้นนำ 
     3. โรงงานผลิตโดยตรง 
     4. เว็บไซต์ 
     5. FACEBOOK INSTAGRAM (IG) TIKTOK 
     6. Shopee Lazada 
     7. อ่ืนๆ 

 
 5. ราคาเฉลี่ยต่อชิ้นของผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าที่ท่านซื้อบ่อยท่ีสุด (HOW MUCH) 

 1. น้อยกว่า 100 บาท 
 2. 100–200 บาท 
 3. 201–300 บาท 
 4. 301–400 บาท  
 5. 401–500 บาท 
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 6. มากกว่า 500 บาทข้ึนไป 
 
 6. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าแต่ละครั้งโดยเฉลี่ยจำนวนกี่ชิ้น (HOW MANY) 

 1. 1–2 ชิ้น 
 2. 3–5 ชิ้น 
 3. 6–10 ชิ้น 
 4. มากกว่า 10 ชิ้น ขึ้นไป 

 
 7. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าของท่าน (HOW OFTEN) 

 1. น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 
 2. 1 – 3 เดือนต่อครั้ง 
 3. 4 – 6 เดือนต่อครั้ง 
 4. มากกว่า 6 เดือนต่อครั้งข้ึนไป 

 
 8. ความถี่ในการใชผ้ลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าของท่าน (HOW OFTEN) 

 1. ใช้ประจำทุกวัน 
 2. น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 
 3. 1 ครั้งต่อเดือน 
 4. 2–3 ครั้งต่อเดือน 
 5. 3–4 ครั้งต่อเดือน 
 6. 5 ครั้งต่อเดือนขึ้นไป 

 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชนรูปแบบ
ผ้าขาวม้า  
 

ส่วนประสมทางการตลาด                        
ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน 

รูปแบบผ้าขาวม้า 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

5 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็นด้วย 
น้อย 
2 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

1 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)      
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ส่วนประสมทางการตลาด                        
ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน 

รูปแบบผ้าขาวม้า 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

5 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็นด้วย 
น้อย 
2 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

1 

1. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าบ่งบอกถึง 
เอกลักษณ์ วัฒนธรรมไทย และ 
อัตลักษณ์ของแต่ละชุมชน 
 
2. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีลวดลาย 
สีสันสวยงามและทันสมัย 
 

     

3. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าซักทำความ
สะอาดด้วยมือหรือเครื่องซักผ้าแล้ว
สีไม่ตก 
 

     

4. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ารีดเรียบได้
ง่าย 
 

     

5. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีเนื้อผ้าที่มี
คุณภาพ 
 

     

6. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีรูปแบบที่
หลากหลายสามารถนำมาใช้ใน
ชีวิตประจำวันได้  
 

     

7. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าย้อมสีจาก
ธรรมชาติ  
 

     

8. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพได้รับการ
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ส่วนประสมทางการตลาด                        
ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน 

รูปแบบผ้าขาวม้า 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

5 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็นด้วย 
น้อย 
2 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

1 

รับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน 
(มผช.) และมาตรฐานโอทอป 
 
 
 

 

 

 

9. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าผลิตจากเส้น
ใยฝ้ายร้อยเปอร์เซ็นต์ 
 

     

10. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าผลิตจาก
เส้นใยสังเคราะห์โพลีเอสเตอร์ร้อย
เปอร์เซ็นต์ 
 

     

11. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าผลิตจาก
เส้นใยฝ้ายผสมเส้นใยสังเคราะห์ 
 

     

12. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้านำไป
พัฒนาต่อยอดเป็นบรรจุภัณฑ์ที่
สวยงามและเพ่ิมมูลค่าให้ผลิตภัณฑ์  
 

     

13. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าใช้บรรจุ
ภัณฑ์ที่ส่งเสริมถึงเอกลักษณ์ไทย 
และอัตลักษณ์ชุมชนได้  
 

     

14. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลดภาวะโลกร้อน 
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ส่วนประสมทางการตลาด                        
ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน 

รูปแบบผ้าขาวม้า 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

5 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็นด้วย 
น้อย 
2 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

1 

15. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีการ
รับประกันสินค้าหรือเปลี่ยนสินค้า
เมื่อเกิดความชำรุดหรือเสียหาย 
 

     

16. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีตราสินค้า 
หรือโลโก้ ที่จดจำได้ง่าย 
 

     

17. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าควรมีฉลาก
แสดงรายละเอียดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ 
 
 
 
 
 

     

ด้านราคา 
1. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีราคา
เหมาะสมกับท่ีท่านได้รับ 
 

     

2. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีราคา
เหมาะสมกับความประณีตที่ได้รับ 
 

     

3. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีระดับราคา
ให้เลือกหลากหลาย 
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ส่วนประสมทางการตลาด                        
ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน 

รูปแบบผ้าขาวม้า 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

5 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็นด้วย 
น้อย 
2 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

1 

4. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีราคาที่
ท่านสามารถตัดสินใจซื้อเพ่ือใช้
สำหรับตนเองได้ 
 

     

5. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีราคาที่
ท่านสามารถตัดสินใจซื้อเพ่ือเป็น
ของขวัญ ของฝาก หรือของที่ระลึก
ได้ 
 

     

6. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีรูปแบบ
การชำระเงินที่หลากหลายและมี
ความปลอดภัย 
 

     

7. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีการแสดง
ราคาที่ตัวผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์
อย่างชัดเจน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย      
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ส่วนประสมทางการตลาด                        
ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน 

รูปแบบผ้าขาวม้า 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

5 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็นด้วย 
น้อย 
2 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

1 

1. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าจำหน่ายใน
งานแสดงสินค้าทั่วไป เช่น งานโอ
ทอป เป็นต้น 
 
2. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าจำหน่ายใน
งานแสดงสินค้าเฉพาะอย่าง เช่น 
งานสินค้าแฟชั่น งานผ้าไทยหรือ
งานผ้าขาวม้า เป็นต้น 
 

     

3. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าจำหน่ายใน
ร้านหรือสถานที่จัดงานที่มีการ
เดินทางสะดวกท่ีจอดรถเพียงพอ 
 

     

4. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีช่องการ
การจำหน่ายหลากหลาย เช่น มี
หน้าร้าน และช่องทางออนไลน์ 
Social Media หรือ Website 
หรือช่องทางMarketplace 
(Shopee Lazada) 
เป็นต้น 
 

     

5. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีช่องทาง
การจัดจำหน่ายที่สามารถเลือกชม
หรือสั่งซื้อสินค้าได้ตลอด 24ชั่วโมง 
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ส่วนประสมทางการตลาด                        
ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน 

รูปแบบผ้าขาวม้า 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

5 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็นด้วย 
น้อย 
2 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

1 

6. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าจำหน่ายใน
ร้านที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก 
 

     

7. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าจำหน่ายที่
ห้างสรรพสินค้าชั้นนำทั่วไป 
 
 
 
 

     

8. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าจำหน่ายใน
ร้านหรือสถานที่ที่มีบรรยากาศตาม
วันสำคัญหรือเทศกาลต่าง ๆ เช่น 
วันปีใหม่  
วันสงกรานต์ เป็นต้น 
 

     

9. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าจัดแสดง
สินค้าผ่านหน้าต่างโชว์ หรือมีมุม
แสดงสินค้าที่น่าสนใจ 

 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีส่วนลด 
โค้ดส่วนลด หรือคูปองส่วนลด 
 

     

2. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีของแถม
สม่ำเสมอ 
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ส่วนประสมทางการตลาด                        
ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน 

รูปแบบผ้าขาวม้า 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

5 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็นด้วย 
น้อย 
2 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

1 

3. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีการจัด
โปรโมชั่นหรือแคมเปญอย่าง
สม่ำเสมอเช่น 10.10, Flash Sale, 
Black Friday เป็นต้น 
 

     

4. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าแจ้งข้อมูล
เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์หรือข้อมูล
โปรโมชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น 
Facebook, Line, Twitter, 
Instagram, TikTok เป็นต้น 
 

     

5. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีช่องทาง
การติดต่อสื่อสารหรือระบบให้
ความช่วยเหลือ เช่น แอดมินเพจ
หรือระบบตอบกลับอัตโนมัติ (Chat 
bot) 
 
 
 

     

6. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีการจัด
ผลิตภัณฑ์เป็นเซตเพ่ือความคุ้มค่า
และประหยัดเงินของลูกค้า 

     

7. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีการมอบ
สิทธิพิเศษหรือราคาพิเศษสำหรับ
ลูกคา้ประจำ 
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ส่วนประสมทางการตลาด                        
ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน 

รูปแบบผ้าขาวม้า 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

5 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็นด้วย 
น้อย 
2 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

1 

8. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้ามีเว็บไซต์
เป็นของแบรนด์ตนเองหรือของร้าน
ที่จัดจำหน่ายเพื่อความน่าเชื่อถือ
และภาพลักษณ์ที่ดี 
 

     

9. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าใช้การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสารมวลชน
ช่องทางต่าง ๆ เช่น การเป็น
ผู้สนับสนุนให้พิธีกรหรือผู้ประกาศ
ข่าวใช้หรือสวมใส่ผลิตภัณฑ์จาก
ผ้าขาวม้า เป็นต้น 
 

     

10. ผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าเข้าไปมี
ส่วนร่วมในกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ที่
ประชาชนให้ความสนใจ เช่น ไทย
ซูเปอร์โมเดล     มิสไทยแลนด์
เวิลด์ หรือ นางสาวไทย เป็นต้น 
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แบบสัมภาษณ์ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน  
รูปแบบผ้าขาวม้า จังหวัดอำนาจเจริญ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานของผู้ประกอบการ 

1. แบรนด์ผลิตภัณฑ์: __________________________________________________ 

2. ลักษณะการประกอบธุรกิจ 

☐ 1) ธุรกิจเจ้าของคนเดียว 

☐ 2) วิสาหกิจชุมชน 

☐ 3) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ____________________ 

3. กิจการเริ่มก่อตั้งแล้วประมาณ 

☐ 1) ต่ำกว่า 5 ปี 

☐ 2) 6 - 10 ปี 

☐ 3) 10 ปีขึ้นไป 

4. สถานภาพในชุมชน 

☐ 1) เป็นผู้นำชุมชน/ ผู้ใหญ่บ้าน/ อบต. 

☐ 2) หัวหน้ากลุ่ม 

☐ 3) กรรมการหมู่บ้าน 

☐ 4) สมาชิกกลุ่ม 

5. ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (ผู้ซื้อ ผู้ใช้) ผลิตภัณฑ์ของท่าน 

☐ 1) ชาวไทย (☐ ในท้องถิ่น  ☐ นอกท้องถิ่น เช่น นักท่องเที่ยว พ่อค้าคนกลาง) 

☐ 2) ชาวต่างชาติ (กรุณาระบุชนชาติ ____________________) 

☐ 3) ชาวไทย กับชาวต่างชาติ (กรุณาระบุชนชาติ ____________________) 
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ส่วนที่ 2 การตระหนักและให้ความสำคัญในการดำเนินงาน 

คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องระดับความคิดเห็นที่ตรงกับความสำคัญที่สุด 

(5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

ประเด็นคำถาม 5 4 3 2 1 
ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์      
1. มีการนำแนวโน้มแฟชั่นมาประยุกต์ใช้ในการออกแบบ 
ให้ลวดลายที่ทันสมัย 

     

2. มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มลูกค้า      

3. ผลิตภัณฑ์มีความประณีตในการให้เฉดสี และการทอผ้า      
4. มีคำแนะนำในการดูแลรักษาผลิตภัณฑ์      
ด้านราคา      
1. ตั้งราคาโดยคำนึงถึงกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก      
2. ตั้งราคาโดยคำนึงถึงการแข่งขัน      
3. ต้ังราคาพิจารณาด้านต้นทุน 
รวมถึงค่าขนส่งและเก็บค่ารักษาสินค้า 

     

4. มีช่องทางการชำระเงินท่ีสะดวก เช่น เงินสด, ธุรกรรมออนไลน์      
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย      
1. ช่องทางออฟไลน์ในจังหวัดอำนาจเจริญ 
(ร้านฝากขาย/ศูนย์จำหน่ายสินค้า OTOP) 

     

2. ช่องทางออนไลน์ เช่น เพจร้านค้า ไลน์      
3. จัดบูธงานแสดงสินค้านอกจังหวัด เช่น OTOP เมืองทองธานี      
4. บริหาร ควบคุมสินค้าคงคลัง (กรณีมีสต๊อก)      
ด้านการส่งเสริมการตลาด      
1. ส่ือสารผ่านส่ือออนไลน์ ไลน์ เพจเฟซบุ๊ก ไลฟ์สด IG 
เพ่ือสร้างการรับรู้ 

     

2. ส่ือสารด้วยข้อความระบุลวดลายเฉพาะและกรรมวิธีกระบวนการผลิต      
3. ใช้การส่งเสริมการขาย ได้แก่ การลดราคา 
การให้ของสมนาคุณ 

     

4. บันทึกประวัติลูกค้าเพ่ือสื่อสารแจ้งข่าวสารผลิตภัณฑ์      
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ส่วนที่ 3 ความคิดเห็น ปัญหา และข้อเสนอแนะ 

3.1 ด้านผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชุมชน รูปแบบผ้าขาวม้า 

ปัญหาและอุปสรรค: 

____________________________________________________________________ 

ข้อเสนอแนะ: 

__________________________________________________________________________ 

3.2 ด้านราคาผลิตภัณฑ์ 

ปัญหาและอุปสรรค: 

____________________________________________________________________ 

ข้อเสนอแนะ: 

__________________________________________________________________________ 

3.3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

ปัญหาและอุปสรรค: 

____________________________________________________________________ 

ข้อเสนอแนะ: 

__________________________________________________________________________ 

3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัญหาและอุปสรรค: 

____________________________________________________________________ 

ข้อเสนอแนะ: 

__________________________________________________________________________ 
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ส่วนที่ 4 การซื้อและจุดขายผลิตภัณฑ์ 

4.1 ท่านยกประเด็นใดต่อไปนี้ นำมาเป็นเกณฑ์ในการสร้างจุดขาย (ความแตกต่างจากคู่แข่งขัน) 

โดยพิจารณาตามอันดับ (1=มากท่ีสุด, 2=มาก, 3=ปานกลาง) 

____ 1) ใช้ตราผลิตภัณฑ์เป็นเกณฑ์ 

____ 2) ใช้วัสดุธรรมชาติเพ่ือย้อมสีเป็นเกณฑ์ 

____ 3) ใช้ลวดลายที่บ่งบอกถึงอัตลักษณ์ของชุมชนเป็นเกณฑ์ 

____ 4) ใช้เหตุผลอ่ืน ๆ (โปรดระบุ) _________________________ 

4.2 ท่านคิดว่า ลูกค้าประทับใจอะไรมากท่ีสุดสำหรับผลิตภัณฑ์ผ้าขาวม้าของท่าน เพราะเหตุใด 

__________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________ 

 

 

 

ขอขอบคุณท่ีสละเวลาในการสัมภาษณ์ 

 



ไม่มีเนื้อหาจากต้นฉบับ 
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