
ทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับของผู้บริโภค : 
กรณีศึกษา ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ. องครักษ์ จ. นครนายก 

 

THE ATTITUDES AFFECTED CONSUMER BUYING BEHAVIOR 
OF SPROUTS FLOWER : CASE STUDY OF KHLONG 15 

ORNAMENTAL PLANTS AND FLOWERS CENTER  
ONGKHARAK DISTRICT, NAKHON NAYOK 

 
 
 

พัชรา แก้วทอง 

 
 
 
 

 
การค้นคว้าอิสระนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 

ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด 
คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
ปีการศึกษา 2554 

ลิขสิทธ์ิของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 



ทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับของผู้บริโภค : 
กรณีศึกษา ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ. องครักษ์ จ. นครนายก 

 

 
 
 
 
 

พัชรา แก้วทอง 

 
 
 
 
 

 
 

การค้นคว้าอิสระนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 
ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด 

คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี

ปีการศึกษา 2554 
ลิขสิทธ์ิของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 





 

ค 
 

หัวข้อการค้นคว้าอสิระ  ทศันคติท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือกลา้ไมด้อกไมป้ระดบัของผูบ้ริโภค :
 กรณีศึกษา ศูนยไ์มด้อกไมป้ระดบัคลอง 15 อ. องครักษ ์จ.นครนายก         
ช่ือ-นามสกลุ นางสาวพชัรา  แกว้ทอง                           
วชิาเอก การตลาด                                         
อาจารย์ทีป่รึกษา อาจารยณ์ฐัพงษ ์ สีบุญเรือง                                                                                                    
ปีการศึกษา 2554      

 

บทคดัย่อ 
 

การคน้ควา้อิสระน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาทศันคติท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือกลา้ไม้
ดอกไมป้ระดบัของผูบ้ริโภค : กรณีศึกษา ศูนยไ์มด้อกไมป้ระดบัคลอง 15 อ.องครักษ ์จ.นครนายก
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการคน้ควา้อิสระ คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือกลา้ไมด้อกไมป้ระดบัท่ีศูนยไ์มด้อกไม้
ประดบัคลอง 15 รังสิต อ.องครักษ ์จ.นครนายก จาํนวน 400 ตวัอย่าง เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคือ 
แบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ Independent Samples t-test, Chi-Square, One-
Way ANOVA และวิเคราะห์ความแตกต่าง ดว้ย LSD  

ผลการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ี เพศชายมากกวา่เพศหญิง ช่วงอาย ุ41-50 ปี 
สถานภาพสมรส มีการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช ประกอบอาชีพคา้ขาย/รับจา้ง มีรายได้
เฉล่ีย 6,501 - 12,000 บาทต่อเดือน และมากกว่า 23,000 บาทต่อเดือนข้ึนไป พกัอาศยัในบา้นเด่ียวเขต
กรุงเทพและปริมณฑล ปัจจยัทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีท่ีสุด คือ ผลิตภณัฑ์ไมด้อกไม้
ประดบั รองลงมา คือ ทาํเลท่ีตั้งและการส่งเสริมการตลาด โดยมีทศันคติอยูใ่นระดบัปานกลาง ดา้น
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค มีการซ้ือกลา้ไมด้อกไมป้ระดบั 3-4 คร้ัง ในรอบระยะเวลา 1 ปี มกั
เลือกซ้ือกลา้ไมด้อกไมป้ระดบั ประเภทไมพุ้่ม มากท่ีสุดจากศูนยไ์มด้อกไมป้ระดบัคลอง 15 ผูบ้ริโภค 
ร้อยละ 40.0 มีแนวโนม้มากท่ีจะกลบัมาซ้ือต่อ 

 สรุปไดว้่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ส่งผลให้มีทศันคติ
เก่ียวกบั กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ทาํเลท่ีตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 และลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมซ้ือ
กลา้ไมด้อกไมป้ระดบัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ABSTRACT  
 

 The objective of this independent study was to study the attitudes affected consumer buying 
behavior of sprouts flowers: Case Study of Klong 15 Ornamental Plants and Flowers Center 
Ongkharak District, Nakhon Nayok. The samples consisted of 400 respondents who bought sprouts  
flowers from Klong 15 Ornamental Plants and Flowers Center Ongkharak District, Nakhon Nayok 
by the questionnaire. Statistical analysis used Independent Samples t-test, Chi-Square, One-Way 
ANOVA and Least Significant Difference (LSD).   
 The results revealed that most of panels were male, 41-50 years old of age, marital status, 
completed their high school education/vocational certificate level. For occupation of the panels were 
trade and average income 6,501 - 12,000 baht per month and earned more than 23,000 baht per month, 
living in single detached house in Bangkok & Perimeter. The best attitudes of marketing factor were 
flowers product, location and promotion respectively, moderate attitude with buying behavior, buy the 
sprouts flower 3 to 4 times per year, most of shrub plants for purchased from Center for Flower 
Klong 15 and 40 percentage of consumer more likely to buy again.  
 In concluding that the difference of demographic of consumer were significant different 
(p < 0.05) as a result attitudes on product strategy, price, location and promotion and the 
demographic of consumer related to buying behavior were significant at p < 0.05. 
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บทที่ 1 

บทน า 

1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ถึงแม้ว่าปัจจุบันสภาพสังคมมีการแข่งขันกันที่รุ่นแรงในด้านเศรษฐกิจและวิถีชีวิตการ

ด ารงชีวิตที่มีการเปลี่ยนแปลงเข้าสู่ยุคของทางด้านเทคโนโลยี ซึ่งมีทั้งคอมพิวเตอร์และระบบดิจิตอลที่
สามารถสื่อสารเชื่อมต่อถึงกันได้ตลอดเวลา แต่ความนิยมในไม้ดอกไม้ประดับก็ไม่ได้ลดน้อยลง ใน
การจัดตกแต่งสวน อาคาร และที่อยู่อาศัย และจากปัญหาน้ าท่วมที่ผ่านมาบ้านเรือนเกิดความเสียหาย
ท าให้ยังมีความนิยมในไม้ดอกไม้ประดับเพิ่มขึ้นในอนาคตเพิ่มมากขึ้น ปัจจุบันสภาพความเป็นอยู่
ของคนในเมืองใหญ่ที่มีความแออัด ยิ่งนับวันจะหาพื้นที่สีเขียวธรรมชาติที่สดใสของต้นไม้ดอกไม้
ประดับและเพื่อพักผ่อนหย่อนใจจะน้อยลงทุกวัน ความต้องที่ผู้คนจะแสวงหาความเป็นธรรมชาติ หา
วิธีต่าง ๆ ที่จะน าธรรมชาติเข้าหาตนเองให้มากยิ่งขึ้น ซึ่งจะเห็นได้จากการน าไม้ดอกไม้ประดับ พรรณ
ไม้นาๆพันธุ์น ามาใช้ตกแต่งบริเวณสถานที่พักอาศัยหรืออาคารตามส านักงานต่าง ๆ นอกจากจะน า
ต้นไม้ดอกไม้ประดับมาตกแต่งแล้วยังสามารถน ามาเป็นของขวัญมอบให้กันในเทศกาลต่าง ๆ โดย
การเพิ่มมูลค่าการตกแต่งเสริมไอเดียร์ ความคิดสร้างสรรค์สิ่งต่าง ๆ เข้าไป ก็สามารถท าให้ได้รับความ
นิยมมากขึ้นในสภาพสังคมเมืองปัจจุบัน 

 ในปัจจุบันการเพาะปลูกต้นไม้ดอกไม้ประดับในประเทศไทย เพื่อขยายตัวรองรับความ
ต้องการของตลาดและท าเป็นอาชีพ สร้างรายได้ให้กับผู้ประการต้นไม้ดอกไม้ประดับปีละหลายล้าน
บาท นอกจากจะเพาะปลูกในประเทศแล้ว ยังมีการน าเข้าพันธุ์ไม้ต่าง  ๆ มาจากต่างประเทศน ามา
เพาะปลูกเพื่อจ าหน่ายในประเทศ น ามาขยายพันธุ์ต่อนับว่าเป็นพันธุ์ไม้เศรษฐกิจยิ่งนับวันพันธุ์ไม้   
ต่าง ๆ ก็ยิ่งเป็นที่ต้องการมากยิ่งขึ้น เห็นได้จากการเพิ่มจ านวนของธุรกิจการรับจัดสวนต้นไม้ดอกไม้
ประดับ ปัจจุบันมีการติดตามสื่อต่าง  ๆ โดยผู้บริโภคจะเข้าชมต้นไม้ดอกไม้ประดับทาง Internet เพิ่ม
มากขึ้น หนังสือพันธุ์ไม้ หนังสือบ้านและสวน หนังสือพันธุ์ไม้ประดับประเภทต่าง  ๆ ร้านขายต้นไม้
ดอกไม้ประดับที่ผุดขึ้นเป็นจ านวนมากในศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 ซึ่งถือว่าเป็นตลาดต้นไม้
ดอกไม้ประดับที่ส าคัญของประเทศไทย นับวันไม้ประดับจะมีบทบาทส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศ
มากขึ้น โดยมีแนวโน้มการผลิต เพื่อการส่งออกเพิ่มมากขึ้น ในปี 2549 (มกราคม – ธันวาคม 2549 ) มี
มูลค่าการส่งออกไม้ประดับรวม ทั้งสิ้น 304.3 ล้านบาท ในขณะที่ข้อมูลในปี 2550 ตั้งแต่เดือน  1
มกราคม – พฤศจิกายน  2550 มูลค่าการ ส่งออกเพิ่มสูงขึ้นถึง  ร้อยละ 40 คิดเป็นมูลค่าทั้งสิ้น  428.3 
ล้านบาท  
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 สถานที่ในการจ าหน่ายกล้าไม้ดอกไม้ประดับมีมากมายหลายที่ ทั้งร้านที่จ าหน่ายที่สามรถ
ซื้อทั่ว ๆไปและศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 ประสบความส าเร็จด้วยการบริหารแบบใหม่ ซึ่งจะมี
การประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับตลาดต้นไม้ ข้อมูล ความเคลื่อนไหวต่างๆของตลาดต้นไม้ การ
สร้างสาธารณูปโภค สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง  ๆ ให้กับผู้ที่มาซื้อขายต้นไม้ ตลอดจนมีการคมนาคม
ที่สะดวกรวดเร็วในการเดินทางมาซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับเพราะมีถนนที่เป็นทางหลัก มีรถประจ า
ทางผ่านหลายสาย ใกล้กับแหล่งท่องเที่ยวนครนายก สามรถที่จะเดินทางมาจับจ่ายจ่ายใช้สอยได้
สะดวก เมื่อคิดถึงการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับผู้คนส่วนใหญ่ก็จะนึกถึงศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 
15 เป็นอันดับแรก  ๆ ปัจจุบันศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 มีผู้คนเข้ามาใช้บริการเป็นจ านวนมาก
ต่อสัปดาห์ มีเงินทุนหมุนเวียนนับร้อยล้านบาทต่อเดือน ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 เป็นแหล่ง
รวบรวมผู้ซื้อผู้ขายต้นไม้ที่ใหญ่ที่สุดในเขตกรุงเทพแหละปริมณฑล และต่างจังหวัด อีกทั้งยังได้รับ
การส่งเสริมให้เป็นสถานที่ท่องเที่ยว ในอนาคตยังมีแนวโน้มที่ว่าศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 เป็น
แหล่งที่มีผู้ประกอบการค้าและผู้ซื้อสินค้าให้ความนิยมไม่น้อยกว่าที่ใดในประเทศ 

 จากเหตุการณ์ที่กล่าวมา ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาค้นคว้าถึงสิ่งที่ท าให้ทัศนคติที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับของผู้บริโภค (กรณีศึกษา : ศูนย์ไม้ดอกไม้คลอง  15 
อ. องครักษ์ จ.นครนายก )  เพื่อใช้เป็นแนวทางให้กับผู้ที่สนใจในการหาข้อมูลเพื่อศึกษาค้นคว้าหา
ความรู้จากเร่ืองนี้ ในทางด้านวิชาการหรือการบริหารงานทางด้านการท าธุรกิจ เพื่อที่จะใช้ผลการวิจัย
ฉบับนี้เป็นแนวทางในการปรับปรุง พัฒนา และวางแผนการจัดท ากลยุทธ์ของธุรกิจให้สอดคล้องกับ
ทัศนคติและความต้องการของผู้บริโภคในมุมต่าง  ๆ เพื่อให้เกิดความส าเร็จสูงสุดในการด าเนินธุรกิจ 
ทั้งนี้หน่วยงานของราชการผู้ที่มีความรับผิดชอบ ยังสามารถน าไปใช้ในการวางแผนและก าหนด
นโยบายให้สอดคล้องกับผู้บริโภคและตรงตามความต้องการของประชาชน 
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1.2  วัตถุประสงค์การวิจัย 
ในการวิจัยครั้งผู้วิจัยได้ต้ังวัตถุประสงค์ดังนี้ 
1.  เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษารายได้

ต่อเดือนสถานภาพสมรส และอาชีพ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อโดยรวมของผู้ซื้อต้นไม้ดอกไม้ประ 
ดับที่บริเวณศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 

2.  เพื่อศึกษาทัศนคติเกี่ยวกับด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ด้าน
ราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อโดยรวมของผู้ซื้อกล้าไม้ดอกไม้
ประดับที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15  

3.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อโดยรวมของผู้ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่บริเวณศูนย์ไม้
ดอกไม้ประดับคลอง 15 

4.  เพื่อศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 
 

1.3  สมมติฐานการวิจัย 

1.  ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย ที่แตกต่างกัน มีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 

2.  ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค  ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมซื้อกล้าไม้
ดอกไม้ประดับ 

3.  ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

4.  พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน ได้แก่ ความถี่ในการซื้อ ประเภทของกล้าไม้ดอกไม้
ประดับที่เลือกซื้อ สถานที่ที่เลือกซื้อ  จ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ จ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้
ดอกไม้ประดับ วันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ บุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 
ที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 
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1.4   ขอบเขตของการวิจัย 
 1.  ขอบเขตของเนื้อหา  

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาลักษณะทางข้อมูลส่วนตัว และทัศนคติเกี่ยวกับด้าน
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับโดยรวมของผู้บริโภค 
ที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ.องครักษ์ จ.นครนายก  

1.  ประชากร: ที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีคือ กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์
ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15  อ.องครักษ์ จ.นครนายก  

2.  พื้นที่การวิจัย: ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ.องครักษ์ จ.นครนายก 26120   
3.  ช่วงเวลาที่ท าวิจัย: 2 เดือน ธันวาคม 2554 - กุมภาพันธ์ 2555 
4.  ขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย: กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคือกลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อกล้า 

ไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนประชากรที่แน่นอนได้ 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วา-
นิชย์ปัญญา, 2540 : 74) ได้ขนาดตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง 

ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้า 
ตัวแปรอิสระ ( Independent variables) คือข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้

ประดับ ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา 
ลักษณะที่อยู่อาศัย  ส่วนประสมทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด 

ตัวแปรตาม  (Dependent Variables) คือ พฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับของ
ผู้บริโภค ได้แก่ ความถี่ในการซื้อ ประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ สถานที่ที่เลือกซื้อ  
จ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ จ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ วันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้
ประดับ ใครมีส่วนรวมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  แนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้
ประดับ     
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1.5  ค าจ ากัดความในการวิจัย 
การศึกษาวิจัยครั้งน้ี ได้นิยามศัพท์ที่เป็นตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย เพื่อก าหนดความหมายใน

การท าความเข้าใจร่วมกันดังนี้ 
1.  ทัศนคติท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 
หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่มีผลท าให้มีความ

คิดเห็น เช่น รู้สึกชอบ ไม่ชอบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยต่อพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ
ของผู้บริโภคที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ.องครักษ์ จ.นครนายก     

2.  ผู้ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 
หมายถึง ผู้ที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 ไว้ตกแต่งบริเวณ

บ้าน หอพัก ส านักงาน อาคารสถานที่ต่างๆ แบ่งการซื้อโดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้คือ 
ประการแรก ซื้อไว้เพื่อตกแต่งให้เกิดความสวยงาม  เพื่อเป็นการพักผ่อนหย่อนใจ 
ประการที่สอง ซื้อไว้เพื่อประดับเกียรติ เช่น ไม้ดอกไม้ประดับบางประเภทแสดงถึง

สัญลักษณ์ที่บ่งบอกถึงความร่ ารวย มีบารมีของบุคคลนั้น 
ประการที่สาม ซื้อไว้เพื่อจัดตกแต่งบริเวณต่างๆที่ต้องการให้มีสภาพแวดล้อมที่ดีและสด

ชื่น            
3.  ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 
หมายถึง  เป็นที่รวบรวมกล้าพันธุ์ไม้ดอกไม้ประดับหลาก หลายชนิด ซึ่งนับว่าเป็นแหล่ง

เพาะพันธุ์ที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทยเช่น  ไม้ดอก ไม้ประดับ บอนไซ ไม้ถัก ไม้ล้อม และอุปกรณ์ใน
การจัดสวน ในราคาขายส่ง  มีรูปแบบการค้าที่เป็นลักษณะให้ผู้ซื้อผู้ขายได้มาพบปะกันเพื่อท าการซื้อ
ขายกล้าพันธุ์ไม้กันอย่างเสรี 

4.  ข้อมูลด้านประชากร  
ได้ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน สถานภาพสมรสและอาชีพของผู้บริโภคที่มา

ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 
5.  ทัศนคติ  
หมายถึง การแสดงความรู้สึกของผู้ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับในความรู้สึกที่ชอบหรือไม่

ชอบต่อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 
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6.  ส่วนประสมทางการตลาด 
หมายถึง กิจกรรมต่าง  ๆ ในการเลือกตลาดเป้าหมายและพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด

เพื่อสร้างความพึงพอใจในการแลกเปลี่ยนกับตลาดเป้าหมายและน าไปสู่การบรรลุวัตถุประสงค์ 
7.  ผู้บริโภค 
หมายถึง ผู้ที่เข้ามาเลือกซื้อพันธุ์กล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ไม้ดอกไม้คลอง 15 ซื้อเพื่อ

น าไปเพาะปลูกโดยตรงไม่ได้มีการน าไปจ าหน่ายต่อ   
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1.6   กรอบแนวคิดในการวิจัย  
การศึกษาวิจัยเร่ือง ทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับของผู้บริโภค 

(กรณีศึกษา: ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับ คลอง 15  อ.องครักษ์ จ.นครนายก)  มีกรอบแนวความคิดแสดงถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามดังนี้ 

 
1. ตัวแปรอิสระ           2.    ตัวแปรตาม 

                (Independent Variables)                  (Dependent Variables) 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพท่ี  1.1 แสดงกรอบแนวความคิด 
 

ลักษณะข้อมูลด้านประชากร 
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้ต่อเดือน 
- ภูมิล าเนา 
- ลักษณะที่อยู่อาศัย   

 

ทัศนคติเกี่ยวกับด้านกลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านท าเลที่ตั้ง 
- การส่งเสริมการตลาด 

 

พฤติกรรมการ ซื้อกล้า ไม้ดอกไม้ประดับ
ของผู้บริโภค 

 -  ความถี่ในการซื้อ  
-   ประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับ

ที่เลือกซื้อ  
-   สถานที่ที่เลือกซื้อ  
 -   จ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ 
 -   จ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้

ประดับ                                                           
-   วันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ   
-   ใครมีส่วนรวมในการซื้อกล้าไม้

ดอกไม้ประดับ    
-  

แนวโน้มพฤติกรรมในกา รซื้อกล้าไม้
ดอกไม้ประดับ 
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1.7  ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
1. ท าให้ทราบข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ ได้แก่   เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย  
2. ท าให้ทราบผู้บ ริโภคมีทัศนคติเกี่ยวกับ พฤติกรรมในการ ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับใน

ด้าน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด พนักงานขาย     
3. ท าให้ทราบข้อมูลเพื่อน า ไปใช้ในการก าหนดหนดส่วนประสมทางการตลาดที่ศูนย์ไม้

ดอกไม้ประดับ น าผลการวิจัยที่ได้ไปปรับปรุงคุณภาพมาต ราฐานการให้บริการต่อผู้บริโภคที่มาซื้อ
กล้าไม้ดอกไม้ประดับในศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 ต่อไป 

 
 

 



 
 

 

บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ผู้วิจัยมีทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องดังนี้ 
1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค  
2.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
3.   แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
4.   ประวัติความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับไม้ดอกไม้ประดับและอุตสาหกรรมไม้ดอกไม้ประดับ  
5.  ความเป็นมาของ อําเภอ องครักษ์ จังหวัดนครนายก 
6.  ความเป็นมาของศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ.องครักษ์ จ.นครนายก 
7.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ความหมายของพฤติกรรม  
 พฤติกรรม ตามความหมายของพจนานุกรมฉบับเฉลิมพระเกียรติ  (2530 : 373) หมายถึง

การแสดงออกทางกล้ามเนื้อ  ความคิดและความรู้สึกเพื่อตอบสนองสิ่งเร้า  ธงชัย สันติวงษ์ (2540 : 24) 
กล่าวว่า พฤติกรรมมนุษย์หมายถึง  กระบวนการต่าง  ๆ ของบุคคลที่ปฏิบัติต่อสภาพแวดล้อมที่มีอยู่
ภายนอก ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520 : 10) กล่าวว่า พฤติกรรม หมายถึง กิจกรรมทุกประเภทที่มนุษย์
กระทํา ไม่ว่าสิ่งนั้นจะสังเกตได้หรือไม่ได้ เช่น การทํางานของหัวใจ การทํางานของกล้ามเนื้อ การเดิน 
การพูด การคิด ความรู้สึก ความชอบ ความสนใจ จากความหมายของพฤติกรรมสรุปได้ว่า  พฤติกรรม 
หมายถึง การกระทําของบุคคลที่แสดงออกเพื่อตอบสนองสิ่งเร้าภายนอก และสามารถเปลี่ยนแปลงได้ 
 องค์ประกอบของพฤติกรรม   

 พฤติกรรมของมนุษย์  มีองค์ประกอบ 7 ประการ  
 1. ความมุ่งหมาย  (Goal) คือ ความต้องการที่ทําให้เกิดกิจกรรมเพื่อตอบสนองความ

ต้องการที่เกิดขึ้น  ความต้องการบางอย่างสามารถตอบสนองได้ทันที  แต่บางอย่างต้องใช้เวลานานจึง
จะบรรลุความต้องการได้  
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 2.  ความพร้อม  (Readiness) คือ ระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถที่จําเป็นในการทํา
กิจกรรมเพื่อสนองความต้องการ  

 3. สถานการณ์  (Situation) คือ เหตุการณ์ที่เปิดโอกาสให้เลือกทํากิจกรรม  เพื่อตอบสนอง
ความต้องการ 

 4. การแปลความหมาย  (Interpretation) คือ ก่อนที่จะทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป
มนุษย์จะพิจารณาสถานการณ์ก่อน  แล้วจึงตัดสินใจเลือกวิธีการที่เกิดความพึงพอใจมากที่สุด  เพื่อ
ตอบสนองความต้องการ   

 5. การตอบสนอง  (Response) คือ การกระทํากิจกรรมเพื่อสนองตอบความต้องการโดย
วิธีการที่ได้เลือกแล้วในขั้นแปลความหมาย 

  6. ผลที่ได้รับหรือผลที่ตามมา  (Consequence) คือ เมื่อทํากิจกรรมแล้วย่อมได้รับผลการ
กระทํานั้น ผลที่ได้รับอาจเป็นไปตามที่คาดคิดหรืออาจตรงข้ามก็ได้  

 7. ปฏิกิริยาต่อความผิดหวัง  (Reaction to Thwarting) คือ ในกรณีที่ไม่สามารถตอบสนอง
ความต้องการได้  มนุษย์ก็อาจจะย้อนกลับไปแปลความหมายของสถานการณ์  และเลือกวิธีการใหม่
 ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค      
 อีเกล และคณะ (อดุลย์ จาตุรงค์, 2543 : 5  อ้างอิงจาก Engle; and others. n.d.) กล่าวว่า
พฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง  ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวข้อโดยตรงกับการได้รับหรือใช้สินค้าและ
บริการทางเศรษฐกิจ  รวมทั้งกระบวนการต่าง  ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวปฏิกิริยา     
ต่าง ๆ เหล่านั้น ซึ่งแบ่งออกเป็นส่วนสําคัญได้ 3 ส่วน  

 1. ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรมต่าง ๆ 
 2. บุคคลเกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับ  และการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจซึ่ง  

หมายถึงผู้บริโภคคนสุดท้าย  
 3. กระบวนการต่าง  ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อน  และเป็นตัวกําหนดปฏิกิริยาต่าง  ๆ

เหล่านี้   
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539 : 3) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทํา

การค้นหา  การซื้อ  การใช้  การประเมินผลและการใช้จ่ายในผลิตภัณฑ์และบริการ  โดยคาดว่าจะ
ตอบสนองความต้องการของเขาได้  

ธงชัย สันติวงษ์ (2515 : 8) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค  เป็นการกระทําของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ  ทั้งนี้หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาก่อนแล้ว และเป็นสิ่งที่มีส่วนในการกําหนดให้เกิดการกระทําดังกล่าว  
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 Schiffman; & Kanuk (2000 : 5) ได้ให้ความหมายว่า  พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง  
พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคทําการค้นหา  การซื้อ การใช้ การประเมินผล  การใช้สอยผลิตภัณฑ์  และการ
บริการซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา  หรือ หมายถึง การศึกษาพฤติกรรม  การตัดสินใจและ
การกระทําของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า นักการตลาดจําเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค ด้วยเหตุผลหลายประการกล่าวคือ  

1. พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ  และมีผลทําให้ธุรกิจประสบ  
ความสําเร็จถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้  

2. เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาด  (Marketing Concept) ที่ว่าการทําให้ลูกค้าพึ ง
พอใจ             

เจมส์ และคณะ (ธงชัย สันติวงษ์, 2540 : 26 อ้างอิงจาก James; and others. nd.) กล่าวว่า
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลในบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้
ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ  รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาก่อนแล้วและมีส่วนในการ
กําหนดให้มีการกระทําดังกล่าว 

จากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า  พฤติกรรมผู้บริโภค
หมายถึง การกระทํา  ของผู้บริโภคขั้นสุดท้ายที่เกี่ยวข้องกับการเลือก  การซื้อ การใช้สินค้าและบริการ
เพื่อตอบสนองความจําเป็นและความต้องกาของผู้บริโภคแต่ละคน ในช่วงเวลาหนึ่งซึ่งจะเกี่ยวข้องกับ
กระบวนการตัดสินใจและมีผลต่อการแสดงออก           
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค   

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค  เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการ  และพฤติกรรม
การซื้อและการใช้ของผู้บริโภค  คําตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด  
(Marketing strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  (ศิริวรรณ เสรี-
รัตน์ ; คณะ, 2541 : 125-130) คําถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะของพฤติกรรมผู้บริโภค  คือ 6Ws และ 1H 
ซึ่งประกอบด้วย  Who? , What? , Why? , Who? , When? , Where? , และ How? เพื่อหาคําตอบ 7 
ประการ  หรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย  Occupants, Objects, Objective, Organizations, Occasions, 
Outlets และ Operations                         
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค   

 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให้
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น  (stimulus) ที่ทําให้เกิดความ
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ต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือน
กล่องดําซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้  ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ  (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้
ซื้อ(Buyer’sdecision)จุดเร่ิมต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น  (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน  
แล้วทําให้เกิดการตอบสนอง  (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า  S-R Theory โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฎีดังนี้  

 1. สิ่งกระตุ้น  (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย  (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก  (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก  
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์  สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า  
(Buying Motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา  (อารมณ์) ก็ได้ 
สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ    

1.1  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด  (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น  เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) 
ประกอบด้วย      

(1)  สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์  (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพื่อกระตุ้น
ความต้องการ 

(2)  สิ่งกระตุ้นด้านราคา  (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ  ผลิตภัณฑ์  
โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย  

(3)  สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจําหน่าย  (Distribution หรือ Place) เช่น จัดจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่าเป็นการกกระตุ้นความต้องการซื้อ  

(4)  สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาอย่างสมํ่าเสมอ  การ
ใช้ความพยายามของพนักงานขาย  การลดแลก แจกแถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไป
ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ  

1.2  สิ่งกระตุ้นอ่ืน  ๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่ภายนอก
องค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่  

(1)  สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ  (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ  รายได้ของผู้บริโภคเหล่านี้มี
อิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล  

(2)  สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี  (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านระบบปรับอากาศ
หรือฟอกอากาศหรือฟอกอากาศสามารถกระตุ้นให้เกิดการใช้มากขึ้น  
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(3)  สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและเมือง  (Law and political) เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษี
สินค้าใดสินค้าหนึ่ง จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 

(4)  สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล จะมี
ผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าให้เทศกาลนั้น  

 2.  กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่
เสมือนกล่องดํา  (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้  จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อ  ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้
ซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ         

2.1  ลักษณะของผู้ซื้อ  (Buyer’s characteristics) มีอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ  คือ ปัจจัยทาง
วัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา      

2.2  กระบวนการตัดสินในซื้อของผู้ซื้อ  (Buyer decision process) ประกอบด้วยขั้นตอนคือ  
การรับรู้ความต้องการ  (ปัญหา ) การค้นหาข้อมูล  การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ          

3.  การตอบสนองของผู้ซื้อ  (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือ  ผู้
ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผู้บริโภคมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี ้ 

3.1  การเลือกผลิตภัณฑ์  (Product choice) ตัวอย่าง  การเลือกผลิตภัณฑ์แปรงสีฟัน  มี
ทางเลือกคือ ผลิตภัณฑ์แปรงสีฟันที่สามารถทําความสะอาดฟันในช่องปากได้รอบถึง 360 องศา และมี
ที่ขัดลิ้น หรือ ผลิตภัณฑ์แปรงสีฟันที่สามารถทําความสะอาดฟันได้ในแบบเดิม ๆ    

3.2  การเลือกตราสินค้า (Brand choice) ตัวอย่าง ถ้าผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์แปรงสีฟันคอล
เกต 360 องศา เป็นต้น          

3.3  การเลือกผู้ขาย  (Dealer choice) ตัวอย่าง  ผู้บริโภคจะเลือกจากศูนย์การค้า  หรือ
ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ เป็นต้น         

3.4   การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase time)  
3.5   การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase amount) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซื้อหนึ่ง

หรือสองด้ามเป็นต้น  ดังนั้นสรุปลักษณะของผู้ซื้อหรือผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ  

ดังนี้คือ  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม  ปัจจัยด้านสังคม  ปัจจัยส่วนบุคคล  และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา  โดยมี

รายละเอียด ดังนี ้ 

1.  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม  (cultural factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นโดยเป็น
สิ่งที่ยอมรับจากรุ่นหน่ึง  ไปสู่รุ่นหน่ึงโดยเป็นตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคม
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หนึ่ง ค่านิยมในวัฒนธรรมกําหนดลักษณะของสังคม  และกําหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจาก
สังคมอื่นวัฒนธรรมเป็นสิ่งกําหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล  ซึ่งนักการตลาดต้อง
คํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหล่านั้นไปใช้กําหนด
โปรแกรมการตลาด วัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมย่อย  และชั้นของสังคมโดย
มีรายละเอียด ดังนี ้ 

1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน (culture) เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลักษณะนิสัย
ของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําให้มีลักษณะพฤติกรรมที่คล้ายคลึง
กัน             

1.2  วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มีลักษณะเฉพาะ
และแตกต่างกัน ซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน  วัฒนธรรมย่อยเกิดจากพื้นฐานทาง
ภูมิศาสตร์และลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ ลักษณะ วัฒนธรรมย่อยประกอบด้วย   

1.2.1  กลุ่มเชื้อชาติ (nationality groups) เชื้อชาติต่าง ๆ  ได้แก่ ไทย จีน อังกฤษ อเมริกัน แต่
ละเชื้อชาติมีการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน        

1.2.2  กลุ่มศาสนา  (religious groups) กลุ่มศาสนาต่าง ๆ  ได้แก่ ชาวพุทธ  ชาวคริสต์  ชาว
อิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมีประเพณีและข้อห้ามที่แตกต่างกันจึงมี ผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค     

1.2.3  กลุ่มสีผิว (racial groups) กลุ่มสีผิวต่าง ๆ เช่น ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แต่ละกลุ่มจะมี
ค่านิยมในวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ทําให้เกิดทัศนคติที่ แตกต่างกัน      

1.2.4  พื้นที่ทางภูมิศาสตร์  (geographical areas) หรือท้องถิ่น (region) พื้นที่ทางภูมิศาสตร์  
ทําให้เกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกต่างและมีอิทธิพลต่อการบริโภคที่แตกต่างกันด้วย   

1.2.5  กลุ่มอาชีพ (occupational) เช่น กลุ่มเกษตร กลุ่มผู้ที่ใช้แรงงาน กลุ่มพนักงาน กลุ่มนัก
ธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุ่มวิชาชีพต่าง ๆ เช่น แพทย์ นักกฎหมาย ครู     

1.2.6  กลุ่มย่อยด้านอายุ (age) เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ ่วัยทํางาน และผู้สูงอายุ  
1.2.7  กลุ่มย่อยด้านเพศ (sex) ได้แก่ เพศหญิงและชาย  
1.3  ชั้นของสังคม (social class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคม  ออกเป็นระดับฐานะที่

แตกต่างกัน โดยที่สมาชิกในแต่ละชั้นจะมีสถานะอย่างเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกต่างกัน
จะมีลักษณะที่แตกต่างกัน  การแบ่งชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ์รายได้  ทรัพย์สิน หรืออาชีพ ชั้น
ทางสังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มี  อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  แต่ละชั้นสังคมจะมีลักษณะ
ค่านิยมและ พฤติกรรมการบริโภคเฉพาะเจาะจงต่างกันไป  
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2.  ปัจจัยด้านสังคม (social factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้ซื้อ  

2.1  กลุ่มอ้างอิง  (reference groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย  กลุ่มนี้จะมี
อิทธิพลต่อทัศนคติ  ความคิดเห็น  และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง  กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น  2 
ระดับ คือ  

2.1.1  กลุ่มปฐมภูมิ (primary groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบ้าน  
2.1.2  กลุ่มทุติยภูมิ  (secondary groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นนําในสังคม  เพื่อนรวมอาชีพ

และร่วมสถาบัน บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม        
2.2  ครอบครัว  (family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ  ความ

คิดเห็นและค่านิยมของบุคคลสิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว  การขายสินค้า
อุปโภคจะต้องคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวน้ัน ๆ      

2.3  บทบาทและสถานะ  (roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม  เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง  องค์การและสถาบันต่าง ๆ  บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่
ละกลุ่ม             

3.  ปัจจัยส่วนบุคคล  (personal factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ  ได้แก่  อายุ  วงจรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  โอกาสทางเศรษฐกิจ  
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิด ส่วนบุคคล     

3.1  อายุ (age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน  การแบ่งกลุ่มผู้บริโภค
ตามอายุประกอบด้วย ตํ่ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-64 ปี และ 65 ปีขึ้นไป เช่น 
กลุ่มวัยรุ่น ชอบลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าแฟชั่น       

3.2  วงจรชีวิตครอบครัว  (family life cycle stage) เป็นขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลใน
ลักษณะของการมีครอบครัว  การดํารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ  
ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคลทําให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรม  การซื้อที่แตกต่าง
กัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบด้วย ขั้นตอน แต่ละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคที่แตกต่างกัน   

3.3  อาชีพ  (occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและนําไปสู่ความ
ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน        

3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ  (economic circumstances) หรือ รายได้  (income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่ตัดสินใจซื้อ  โอกาสเหล่านี้ประกอบด้วย  รายได้ 
การออมทรัพย์ อํานาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน      
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3.5  การศึกษา  (education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภค  ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี
มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาตํ่า          

3.6  ค่านิยมหรือคุณค่า  (value) และรูปแบบการดํารงชีวิต  (lifestyle) ค่านิยมหรือคุณค่า  
หมายถึง  ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใด  เร่ืองหนึ่ง  หรือหมายถึงอัตราส่วน
ของผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการดํารงชีวิต  (lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการ
ดํารงชีวิตในโลกมนุษย์ โดยแสดง ในรูปของ  

(1) กิจกรรม (activities)  
(2) ความสนใจ (interests)  
(3) ความคิดเห็น (opinions) หรือ AIOs  
4.  ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคล ได้รับอิทธิพลจาก

ปัจจัยด้านจิตวิทยา  ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม  การซื้อและการใช้
สินค้า ปัจจัยภายในประกอบด้วย  

1. การจูงใจ           
2. การรับรู ้          
3. การเรียนรู้          
4. ความเชื่อถือและทัศนคติ         
5. บุคลิกภาพ           
6. แนวความคิดของตนเอง         
4.1  การจูงใจ  (motivation) หมายถึง  พลังสิ่งกระตุ้น  (drive) ที่อยู่ภายในตัวบุคคล  ซึ่ง

กระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ  (Stanton and Futrell, 1987: 649 อ้างใน ศิริวรรณ สรีรัตน์, 2541: 138) การจูง
ใจเกิดภายในตัวบุคคล  แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก  เช่นวัฒนธรรม  ชั้นทางสังคม  หรือสิ่ง
กระตุ้นที่ใช้เป็นเคร่ืองมือการตลาด เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ      

4.2  การรับรู้  (perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร  จัดระเบียบ 
และตีความหมายข้อมูลเพื่อที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย  หรือหมายถึงกระบวนการความเข้าใจของ
บุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่ จากความหมายนี้จะเห็นว่าการรับรู้เป็นการรับเป็นกระบวนการของแต่
ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการและอารมณ์  นอกจากนี้
ยังมีปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้จะพิจารณาเป็นกระบวนการกลั่นกรอง  การรับรู้จะแสดงถึง
ความรู้สึกจากประสาทสัมผัส  ทั้ง 5 ได้แก่  การได้เห็น  การได้กลิ่น  ได้ยิน  ได้รสชาติ  และได้รู้สึก  
ขั้นตอนการรับรู้ม ี4 ขั้นตอน คือ 
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ภาพท่ี  2.1  แสดงขั้นตอนในการรับรู้                              
ที่มา : (พฤติกรรมผู้บริโภค : 125-126 โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541)  
       

4.2.1  การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร  (selective exposure) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเปิดโอกาส
ให้ข้อมูลเข้ามาสู่ตัวเอง           

4.2.2  การต้ังใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร  (selective attention) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเลือกที่จะ
ตั้งใจรับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง         

4.2.3  ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร  (selective comprehension) แม้ผู้บริโภคจะตั้งใจ
รับข่าวสารการตลาด แต่ไม่ได้หมายความว่าข่าวสารน้ัน  ถูกตีความไปในทางที่ถูกต้อง  ในขั้นนี้จึงเป็น
การตีความหมายข้อมูลที่ได้รับเข้ามาว่ามีความเข้าใจตามที่กําหนดไว้หรือไม่     

4.2.4  การเก็บข้อมูลที่ได้เลือกสรร (selective retention) หมายถึงการที่ผู้บริโภคจดจําข้อมูล
บางส่วนที่เขาได้เห็น ได้อ่าน ได้ยิน         

4.3  การเรียนรู้  (learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม  และความโน้มเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา  การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น  
(stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎี สิ่งกระตุ้น-การตอบสนอง  (Stimulus-
Response (SR) theory)          
  4.4  ความเชื่อถือ  (belief) เป็นความคิดเห็นที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งเป็นผล
มาจากประสบการณ์ในอดีต  

 4.5  ทัศนคติ  (attitude) หมายถึง  การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล  
ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิด หรือสิ่งใด สิ่งหนึ่ง  

การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร 
(Selective explosure) 
 

การตั้งใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร 
(Selective attention) 
 

ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร 
(Selective comprehension) 
 การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้เลือกสรร 

(Selective retention) 
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4.6  บุคลิกภาพ (personality) และทฤษฎีฟรอยด์  (Freudian theory) หมายถึง ลักษณะด้าน
จิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคล ซึ่งนําไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่มีแนวโน้มเหมือนเดิมและ
สอดคล้องกัน ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์  (Freud’s theory of motivation) มีข้อสมมติว่า  อิทธิพลด้าน
จิตวิทยาซึ่งกําหนดพฤติกรรมมนุษย์  ส่วนใหญ่เป็นจิตใต้สํานึก  ซึ่งเป็นส่วนกําหนดพฤติกรรมมนุษย์  
อันประกอบด้วย อิด อีโก้ ซูเปอร์อีโก้  

4.7  แนวคิดของตนเอง  (self concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเอง  หรือ
ความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนเอง  บทบาทของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจซื้อ  และรูปแบบที่สําคัญของสถานการณ์การซื้อ  บทบาทของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจซื้อ  (buying roles) เป็นบทบาทของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งมีบทบาทที่
สําคัญแตกต่างกัน ดังนี ้          

1.  ผู้ริเร่ิม (initiator) เป็นผู้เสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เป็นคนแรก  
2.  ผู้มีอิทธิพล (influencer) เป็นผู้ที่มีบทบาทสําคัญที่จะให้คําแนะนําว่าควรซื้อหรือไม่ควร

ซื้อสินค้า              
3.  ผู้ตัดสินใจ (decider) เป็นผู้ที่จะตัดสินใจขั้นสุดท้ายว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้า  
4.  ผู้ซื้อ (buyer) เป็นผู้ที่ไปซื้อสินค้า  
5.  ผู้ใช้ (user) เป็นผู้บริโภคที่ใช้สินค้าหรือบริการน้ัน  รูปแบบที่สําคัญของสถานการณ์การ

ซื้อ (type of buying behavior) การตัดสินใจการซื้อจะแตกต่างกันตามรูปแบบของการตัดสินใจในการ
ซื้อ  ซึ่งอาจบ่งบอกถึงพฤติกรรมซื้อตามความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อ  และระดับความ
แตกต่างระหว่างตราสินค้า โดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นทฤษฎีที่แสดง
ให้เห็นถึงปัจจัยต่าง  ๆ ที่ส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรม  ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้ปัจจัยต่าง ๆ  เพื่อศึกษาการสร้าง
กรอบแนวคิด และรูปแบบของแบบสอบถาม 
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2.2   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ  
ความหมายของทัศนคติน้ันมีผู้ได้ให้ความหมายไว้มากมายซึ่งแตกต่างกันไปดังนี้   
ธงชัย สันติวงษ์  (2540 : 191) ให้ความหมายทัศนคติ  คือสิ่งซึ่งเราทําการอธิบายด้วยวิธีการ

อ้างอิงถึงสิ่งที่อยู่ในความนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งสิ่งที่เป็นสาเหตุที่อยู่ภายในดังกล่าวนี้เองที่เป็นเหตุทํา
ให้มีผลกระทบต่อแบบของพฤติกรรมที่แสดงออก ที่ซึ่งเป็นส่วนที่สามารถสังเกตเห็นได้ ดํารงศักดิ ์ชัย   

สนิท และ คณะ (2543 : 20) ได้อธิบายได้ว่า  ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึก นึกคิดของบุคคล
ที่มีต่อสิ่งใด ๆ อันได้จากประสบการณ์หรือการเรียนรู้และเป็นแนวโน้มที่จะแสดงออก  ซึ่งพฤติกรรม
ในทางสนับสนุนหรือต่อต้านสิ่งนั้น         

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2542 : 44) ให้ความหมายทัศนคติ  คือ ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งผู้บริโภคเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีต  โดยใช้เป็นตัวเชื่อมระหว่างความคิดและ
พฤติกรรม นักการตลาดนิยมใช้เคร่ืองมือการโฆษณาเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้า 

พวงรัตน์  ทวีรัตน์  (2538 : 106) ได้กล่าวว่า  ทัศนคติ  (Attitude) หมายถึง  ความรู้สึกของ
บุคคลต่างๆ  อันเป็นผลเน่ืองมาจากการเรียนรู้ประสบการณ์  และเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลแสดง
พฤติกรรมต่อสิ่งต่าง ๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง  ซึ่งอาจเป็นไปในทางสนับสนุนหรือทางต่อต้านก็
ได้             

เสร ีวงษ์มณฑา (2542 : 106) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ (Attitude) เป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคล  
ที่มีต่อบุคคล  สิ่งของหรือความคิด  ทัศนคติเป็นสิ่งที่จะชักนําบุคคลให้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  ซึ่ง
นักการตลาดจําเป็นต้องใช้เคร่ืองมือการตลาดเพื่อกําหนดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์  หรือชักนําให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวกต่อผลิตภัณฑ์  ซึ่งจะมีผลชักนําให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า  แต่
ในความหมายศัพท์ คือ ความพร้อมที่จะปฏิบัติ (Redness to act) ถ้าเรามีท่าทีความรู้สึกหรือทัศนคติใน
เชิงบวก  เราย่อมปฏิบัติออกมาในทางบวก  แต่ถ้าเรามีท่าทีความรู้สึกในเชิงลบ  เราก็ปฏิบัติออกมา
ในทางลบ             

ชิฟแมนและคานัค  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539 : 188  อ้างอิงจาก Schiffman ;& Kanuk.n.d.) 
ให้ความหมายทัศนคติ  คือ ความโน้มเอียงที่เร่ียนรู้เพื่อให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะที่พึง
พอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง         

ซิลเวอร์แมน (ศุภร เสรีรัตน์, 2544 : 171 อ้างอิงจาก Silverman.n.d.)ให้ความหมายทัศนคติ
คือความโน้มเอียงที่จะตอบสนองต่อลักษณะใด ๆ  โดยเฉพาะสําหรับตัวกระตุ้น  อันได้แก่ บุคคล วัตถุ
และสถานการณ์          
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โบวี่ ฮุสตัน และทริล ให้ความหมายทัศนคติ  คือความโน้มเอียงในด้านบวก  หรือความโน้ม
เอียงในด้านลบของบุคคลที่มีต่อสินค้า  บุคคล  สถานที่  แนวคิดหรือประเด็นต่าง ๆ  ซึ่งมีทัศนคติมี
ความสําคัญมากต่อนักการตลาดเพราะทัศนคติมีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการซื้อและการกระทําการ
ซื้อของผู้บริโภคทั้งหลาย  ไอเซ่น  ให้ความหมายทัศนคติ  คือ อารมณ์  ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบที่
ตอบสนองต่อวัตถุบุคคล สถาบันหรือสถานการณ์  คําว่า Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคํา  เช่น ทัศนคติ 
เจตคติ ท่าทีความรู้สึก แต่ในความหมายของศัพท์ คือ ความพร้อมที่จะปฏิบัติ  (Readiness to act) ถ้าเรา
มีท่าทีความรู้สึกหรือทัศนคติในเชิงบวก เราย่อมปฏิบัติออกมาในทางบวก แต่ถ้าเรามีท่าทีความรู้สึกใน
เชิงลบ เราก็ปฏิบัติออกมาในทางลบ  ทัศนคติจึงมีลักษณะ  ก. ทัศนคติเชิงบวก  (Positive Attitude) ทํา
ให้เกิด การปฏิบัติออกมาในทางบวก  (Act Positively) ข. ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) ทําให้
เกิด การปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act Negatively)        

ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์ (2001 : 56) เจตคติ บางคร้ังเรียกว่า  ทัศนคติ ซึ่งมีความหมายสรุป
ได้ดังนี้  1. ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง  ๆ หลังจากที่บุคคลได้รับประสบการณ์ในสิ่งนั้น  
ความรู้สึกนี ้แบ่งเป็น 2 ลักษณะคือ 1.1 ความรู้สึกในทางบวก  เป็นการแสดงออกในลักษณะของความ
พึงพอใจ เห็นด้วย  ชอบและสนับสนุน  1.2 ความรู้สึกในทางลบ  เป็นการแสดงออกในลักษณะไม่พึง
พอใจ  ไม่เห็นด้วย  ไม่ชอบและไม่สนับสนุน  1.3 ความรู้สึกที่เป็นกลางคือ  ไม่มีความรู้สึกใด  ๆ 2. 
บุคคลแสดงความรู้สึกทางด้านพฤติกรรม ซึ่งแบ่งพฤติกรรมเป็น 2 ลักษณะคือ 2.1 พฤติกรรมภายนอก
เป็นพฤติกรรมที่สังเกตได้  มีการกล่าวถึงสนับสนุน  ท่าทางหน้าตาบอกความพึงพอใจ  2.2 พฤติกรรม
ภายใน เป็นพฤติกรรมที่สังเกตไม่ได้ ชอบหรือไม่ชอบก็ไม่แสดงออกหรือความรู้สึกที่เป็นกลาง 

จอห์น ซีโมเวนและไมเนอร์  (อ้างอิงจาก John C. Mowen ;& Minor n.d.) ได้ให้คํานิยมของ
ทัศนคติไว้ว่าเป็น“แกนกลางของความรู้สึกและไม่ชอบของบุคคล  กลุ่มสถานการณ์  สิ่งของและความ
คิดเห็นที่เรามองไม่เห็น ” จากคํานิยามนี้  จะเห็นได้ว่าทัศนคติในความนึกคิดของคนไทยคือ  “ใจ”
นั่นเอง  เพราะความรู้สึกดังกล่าวแสดงแนวโน้มที่จะก่อปฏิกิริยาตอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  เช่น ตรายี่ห้อ
เพราะผู้บริโภคเคยเรียนรู้มาเช่นนั้น  นอกจากนั้นเราถือได้ว่าทัศนคติเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลอันเกิดจาก
ตัวบุคคลและมีความสัมพันธ์กับภาพพจน์ของตรายี่ห้อ ข้อเท็จจริงเพิ่มเติมก็คือ ทัศนคตินั้นยากต่อการ
เปลี่ยนแปลงและไม่อาจทํานายพฤติกรรมได้ถูกต้องเสมอไป  ยิ่งกว่านั้น ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติในทาง
ลบด้วยแล้วก็ยากที่นักการตลาดจะทําการเปลี่ยนแปลงได้โดยง่าย  การมีทัศนคติต่อบริษัทหรือสินค้า
จะมีทัศนคติในทางลบด้วยแล้วก็ยากที่นักการตลาดจะทําการเปลี่ยนแปลงได้โดยง่าย  การมีทัศนคติต่อ
บริษัทหรือสินค้าจะมีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อความสําเร็จหรือล้มเหลวของกลยุทธ์การตลาดของ
บริษัทเป็นอย่างมากทีเดียว           
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อัลพอร์ท (ปรียาพร วงศ์อนุตนโรจน,์ 2544 : 56 อ้างอิงจาก Allort ) กล่าวว่า เจตคติ บางคร้ัง
เรียกว่า ทัศนคต ิมีความหมายตามคําอธิบายของนักจิตวิทยาได้ให้คํานิยามของเจตคติไว้ว่า  เป็นสภาวะ
ของความพร้อมทางจิตใจ ซึ่งเกิดจากประสบการณ์  สภาวะความพร้อมนี้เป็นแรงที่กําหนดทิศทางของ
ปฏิกิริยาของบุคคลที่มีต่อบุคคลสิ่งของ และสถานการณ์ที่เกี่ยวข้อง ทัศนคติจึงก่อรูปได้ดังนี้ 

1.  เกิดจากการเรียนรู้ วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมในสังคม 
2.  การสร้างความรู้สึกจากประสบการณ์ของตนเอง  
3.  ประสบการณ์ที่ได้รับจากเดิมมีทั้งบวก  และลบ  จะส่งผลถึงทัศนคติต่อสิ่งใหม่ที่

คล้ายคลึงกัน  
4.  การเลียนแบบต่อบุคคลที่ตนเองให้ความสําคัญ และรับเอาทัศนคตินั้นมาเป็นของตน 
เบลกิน และสภายเดล  (Belkin and Skydell 1979, ได้ให้ความสําคัญของทัศนคติไว้ว่า  เป็น

แนวโน้มที่บุคคลจะตอบสนองในทางที่พอใจ  ไม่พอใจต่อสถานการณ์ต่าง  ๆ ทัศนคติจึงมีความหมาย
สรุปได้ดังนี้  

1. ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง  ๆ หลังจากที่บุคคลได้มีประสบการณ์ในสิ่งนั้น  
ความรู้สึกนี้จึงแบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ  

1.1 ความรู้สึกในทางบวก  เป็นการแสดงออกในลักษณะของความพึงพอใจ  เห็นด้วย ชอบ
และสนับสนุน  

1.2 ความรู้สึกในทางลบ เป็นการแสดงออกในลักษณะไม่พึงพอใจ ไม่เห็นด้วย ไม่ชอบและ
ไม่สนับสนุน  

1.3 ความรู้สึกที่เป็นกลางคือ ไม่มีความรู้สึกใด ๆ  
2.  บุคคลแสดงความรู้สึกทางด้านพฤติกรรม ซึ่งแบ่งพฤติกรรมเป็น 2 ลักษณะคือ  
2.1 พฤติกรรมภายนอกเป็นพฤติกรรมที่สังเกตได้  มีการกล่าวถึงสนับสนุน  ท่าทางหน้าตา

บอกความพึงพอใจ  
2.2 พฤติกรรมภายใน  เป็นพฤติกรรมที่สังเกตไม่ได้  ชอบหรือไม่ชอบก็ไม่แสดงออกหรือ

ความรู้สึกที่เป็นกลาง 
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เจตคติแบ่งออกเป็น 5 ประเภท  
1.  เจตคติในด้านความรู้สึกหรืออารมณ์  (Affective Attitude) ประสบการณ์ที่คนหรือ

สิ่งของได้สร้างความพึง  พอใจและความสุขใจ  จะทําให้เจตคติที่ดีต่อสิ่งนั้น  ตลอดจนคนอ่ืน  ๆ ที่
คล้ายคลึงกัน 

2.  เจตคติทางปัญญา  (Intellectual attitude) เป็นเจตคติที่ประกอบด้วยความคิด  และความรู้
เป็นต้น  บุคคลอาจมีเจตคติต่อบางสิ่งบางอย่างโดยอาศัยการศึกษา  ความรู้จนเกิดความเข้าใจและมี
ความสัมพันธ์กับจิตใจคืออารมณ์และความรู้สึกร่วม  หมายถึง  มีความรู้สึกจนเกิดความซาบซึ้งเห็นดี
เห็นงามด้วย เช่น เจตคติที่มีต่อศาสนา เจตคติที่ไม่มีต่อยาเสพติด 

3.  เจตคติทางการกระทํา  (Action – Oriented Attitude) เป็นเจตคติที่พร้อมจะนําไปปฏิบัติ
เพื่อสนองความต้องการของบุคคล  เจตคติที่ดีต่อการพูดจาไม่อ่อนหวานเพื่อให้คนอื่นเกิดความนิยม
เจตคติที่ดีต่องานในสํานักงาน 

4. เจตคติทางด้านความสมดุล  (Balance Attitude) ประกอบความสัมพันธ์ทางด้าน
ความรู้สึก และอารมณ์เจตคติทางปัญญาและเจตคติทางการกระทําเป็นเจตคติ  ที่สามารถตอบสนองต่อ
ความพึงพอใจในการทํางาน ทําให้บุคคลสามารถทํางานตามเป้าหมายของตนเองและองค์กรได้ 

5.  เจตคติในการป้องกันตัวเอง  (Ego-Defensive Attitude) เป็นเจตคติเกี่ยวกับการป้องกัน
ตนเองให้พ้นจากความขัดแย้งภายในใจ  ประกอบด้วยความสัมพันธ์ทั้ง  3 ด้าน คือ ความสัมพันธ์  ด้าน
ความรู้สึก อารมณ์ด้านปัญญาและด้านการกระทํา                        

คุณลักษณะของเจตคติ เจตคติมีคุณลักษณ์ท่ีส าคัญดังนี้      
1.  เจตคติเกิดจากประสบการณ์  สิ่งเร้าต่าง  ๆ รอบตัว บุคคล การอบรมเลี้ยงดู  การเรียนรู้

ขนบธรรมเนียมประเพณีและวัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดเจตคติ แม้ว่าจะมีประสบการณ์ที่เหมือนกัน
ก็เป็นเจตคติที่แตกต่างกันได้ ด้วยสาเหตุหลายประการเช่น สติปัญญา อายุ เป็นต้น    

2.  เจตคติที่การตระเตรียม  หรือความพร้อมในการตอบสนองต่อสิ่งเร้า  เป็นการเตรียม  
ความพร้อมภายในของจิตใจมากกว่าภายนอกที่สังเกตได้  สภาวะความพร้อมที่ตอบสนอง  มีลักษณะที่
ซับซ้อนของบุคคลชอบหรือไม่ชอบ ยอมรับหรือไม่ยอมรับเกี่ยวเนื่องกับอารมณ์ด้วย   

3.  เจตคติทิศทางของการประเมิน  ทิศทางของการประเมินคือ  ลักษณะความรู้สึกหรือ  

อารมณ์ที่เกิดขึ้น  ถ้าเป็นความรู้สึกหรือประเมินว่าชอบ  พอใจ  เห็นด้วยก็คือเป็นทิศทางในทางที่ดี  

เรียกว่าเป็นทิศทางในทางบวกและถ้าประเมินออกมาในทางไม่ดี  เช่น ไม่ชอบ  ไม่พอใจก็มีทิศทาง  

ในทางลบ  เจตคติทางลบไม่ได้หมายความว่าไม่ควรมีเจตคติน้ัน  แต่เป็นเพียงความรู้สึกที่ไม่ดีต่อสิ่ง
นั้น             
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4.  เจตคติมีความเข้ม คือมีปริมาณมากน้อยของความรู้สึก  ถ้าชอบมากหรือไม่เห็นด้วยอย่าง
มากก็แสดงว่ามีความเข้าใจสูงมาก ถ้ามาชอบเลยหรือเกลียดที่สุดก็แสดงความเข้าใจสูงไปอีก ทางหนึ่ง  

5. เจตคติมีความคงทนเจตคติเป็นสิ่งที่บุคคลยึดมั่นถือมั่นและมีส่วนในการกําหนด

พฤติกรรมของคนนั้น การยึดมั่นในเจตคติต่อสิ่งใด ทําให้การเปลี่ยนแปลงเจตคติขึ้นได้มาก   
6.  เจตคติมีทั้งพฤติกรรมภายในและพฤติกรรมภายนอก  พฤติกรรมภายในเป็นสภาวะทาง

จิตใจ  ซึ่งหากได้มาแสดงออกก็สามารถรู้ได้ว่าบุคคลนั้นมีเจตคติอย่างไรในเร่ืองนั้น  เจตคติที่เป็น
พฤติกรรมภายนอนแสดงออกเนื่องจากถูกกระตุ้น และการกระตุ้นยังมีสาเหตุอ่ืน ๆ ร่วมอยู่ด้วย  

7.  เจตคติต้องมีสิ่งเร้าจึงมีการตอบสนองขึ้น  ไม่จําเป็นว่าเจตคติที่แสดงออกจากพฤติกรรม
ภายใน  และพฤติกรรมภายนอกจะตรงกัน  เพราะก่อนแสดงออกนั้น  ก็จะปรับปรุงให้เหมาะสมกับ
สภาพของสังคมแล้วจึงแสดงออกเป็นพฤติกรรมภายนอก 

การเกิดและการเปลี่ยนเจตคติ  
ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์  (2001 : 60) กล่าวว่า  เจตคติเกิดจากมีประสบการณ์ทั้งทางตรง

และทางอ้อม หากประสบการณ์ที่เราได้รับเพิ่มเติมแตกต่างจากประสบการณ์เดิมเราก็เปลี่ยนเจตคติได้
การเปลี่ยนเจตคติมี 2 ทาง          

1.  การเปลี่ยนในทางเดียวกัน  (Congruent Change) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงเป็นไปใน
ทางบวกจะเพิ่มมากขึ้นในทางบวกด้วย แต่ถ้าเจตคติใดเป็นไปในทางลบก็เพิ่มมากขึ้นในทางลบ  

2.  การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง  (Incongruent Change) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงเจตคติ
ของบุคคลที่เป็นไปในทางบวกจะลดลงและไปเพิ่มทางลบ       

3. หลักการของการเปลี่ยนเจตคติรวมทั้งการเปลี่ยนแปลงในทางเดียวกัน หรือ การ 
เปลี่ยนแปลงไปคนละทางนั้น มีหลักการว่า เจตคติที่เปลี่ยนไปในทางเดียวกันเปลี่ยนได้ง่ายกว่าเจตคติ
ที่เปลี่ยนแปลงไปคนละทาง  และการเปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกันมีความมั่นคง  ความคงที่มากกว่า
การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง การเปลี่ยนแปลงเจตคติเกี่ยวข้องกับปัจจัยต่อไปนี้    

4.  ความสัมพันธ์เกี่ยวเนื่อง  (Interconnectedness) เจตคติที่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน
โดยเฉพาะที่เป็นไปในทางเดียวกันเปลี่ยนแปลงได้ยากเจตคติที่มีความสัมพันธ์ไปในทางตรงกันข้าม  

5.  ความแข็งแกร่งและจํานวนความต้องการ  (Strong and Number of Wants Serviced) 
หมายถึง เจตคติที่มีความจําเป็น และความต้องการในระดับสูงเปลี่ยนได้ยากกว่าเจตคติที่ไม่แข็งแกร่ง
และไม่อยู่ในความต้องการ         
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6.  ความเกี่ยวเนื่องกับค่านิยม  (Centrality of Related Values) เจตคติหลายเร่ืองเกี่ยวเนื่อง
จากค่านิยม  ความเชื่อว่า  ค่านิยมนั้นดี  น่าปรารถนา  และเจตคติสืบเนื่องจากค่านิยม  ขนบธรรมเนียม
ประเพณีและวัฒนธรรมเปลี่ยนแปลงได้ยาก 

องค์ประกอบของทัศนคติ 
เจนกิ้นส์ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543 : 192 อ้างอิงจาก Jenkins.n.d.)ได้แบ่งองค์ประกอบของ

ทัศนคติออกเป็น 3 ส่วน ดังนี ้         
1.  องค์ประกอบเกี่ยวกับความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Element) หมายถึง อาการทางวัตถุที่

ทัศนคติเข้าไปเกี่ยวข้องและได้รับการนึกเห็นภาพพจน์  หรือความเชื่อที่ช่วยสร้างคุณค่าประกอบด้วย
ความเชื่อต่างๆ           

2.  องค์ประกอบเกี่ยวกับความชอบ  (Affective Element) หมายถึง ความรู้สึกของการชอบ
และไม่ชอบที่บุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ ว่าเรารู้สึกอย่างไร มีทั้งความรู้สึกในทางบวกและทางลบ    

3.  องค์ประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจก่อพฤติกรรม  (Behavioral Element) หมายถึงแนวโน้ม
ที่จะมีการปฏิบัติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ที่คนเรามีทัศนคติเกี่ยวข้องในสิ่งนั้น 

คุณสมบัติและลักษณะของทัศนคติ        
1. ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ หรือเกิดจากการสะสมประสบการณ์ของแต่ละบุคคล

ไม่ใช่สิ่งที่มีติดตัวมาแต่กําเนิด          
2.  ทัศนคติมีคุณลักษณะของการประเมิน (Evaluative Nature) ทัศนคติเกิดจากการประเมิน

ความคิดหรือความเชื่อที่บุคคลมีอยู่เกี่ยวกับสิ่งของ  บุคคลอ่ืน หรือเหตุการณ์  ซึ่งจะเป็นสื่อกลางทําให้
เกิดปฏิกิริยาตอบสนอง         

3.  ทัศนคติมีคุณภาพและความเข้ม (Quality and Intensity) คุณภาพและความเข้มของ
ทัศนคติจะเป็นสิ่งที่บอกถึงความแตกต่างของทัศนคติที่แต่ละคนมีต่อสิ่งต่าง ๆ คุณภาพของทัศนคติ
เป็นสิ่งที่ได้จากการประเมินเมื่อบุคคลประเมินทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งก็อาจมีทัศนคติทางบวก  
(ความรู้สึกชอบ) หรือทัศนคติทางลบ (ความรู้สึกไม่ชอบ) ต่อสิ่งนั้น      

4.  ทัศนคติมีความคงทนไม่เปลี่ยนง่าย  (Permanence) เน่ืองจากทัศนคติเกิดจากการสะสม
ประสบการณ์ และผ่านกระบวนการเรียนรู้มามากอย่างไรก็ตาม แม้ทัศนคติจะมีความคงทนก็จริง  แต่ก็
ไม่จําเป็นที่เราต้องมีทัศนคติเช่นน้ันตลอดไป       

5.  ทัศนคติต้องมีที่หมาย  (Attitude Object) ที่หมายเหล่านี้  เช่นวัตถุ  สิ่งของ คน สถานที่
หรือเหตุการณ์  
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6.  ทัศนคติมีลักษณะความสัมพันธ์ ทัศนคติแสดงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับวัตถุ 
สิ่งของบุคคลอ่ืนหรือสถานการณ์  

ชิฟแมน  และคานัค  (เสรี  วงษ์มณฑา, 2542 : 106-107 อ้างอิงจาก  Schiffman and 
Kanuk.n.d.) กล่าวถึงลักษณะสําคัญของทัศนคติว่ามี 4 ประการ คือ  

1.  ทัศนคติที่มีต่อสิ่งหนึ่ง ซึ่งสิ่งหนึ่งประกอบด้วย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอย่าง
หรือแนวความคิดที่สัมพันธ์กับการตลาด   

2.  ทัศนคติเป็นเร่ืองของสิ่งสะสมในสมองที่ได้เรียนรู้มา  ได้แก่ ความรู้ ความเชื่อ ค่านิยม 
ซึ่งเป็นผลจากประสบการณ์โดยตรง ข้อมูลที่ได้รับจากบุคคลอ่ืนและการเปิดรับจากสื่อมวลชน                   

3.  ทัศนคติไม่เปลี่ยนแปลงมีแนวโน้มจะคงเส้นคงวาและมีความสอดคล้องกันเป็นไป
ในทางเดียวกัน 

4.  ทัศนคติเกิดขึ้นภายใต้สภาวะแวดล้อม เหตุการณ์ และสถานการณ์ที่สิ่งแวดล้อมถูก
กระทบโดยสถานการณ์ 

การเกิดทัศนคติ (Attitude Formation)  
ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท และคณะ (2543 : 23) ทัศนคติเป็นสิ่งที่จากการเรียนรู้  (Learning) จาก

แหล่งทัศนคต ิ(Source of Attitude) ต่าง ๆ ที่มีอยู่มากมาย แหล่งที่ทําให้เกิดทัศนคติที่สําคัญ มีดังนี ้ 
1.  ประสบการณ์เฉพาะอย่าง  (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณ์เฉพาะอย่าง

ต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดในทางที่ดี  หรือไม่ดี  จะทําให้บุคคลนี้เกิดทัศนคติต่อสิ่งนั้นไปในทิศทางที่เคยมี
ประสบการณ์มาก่อน 

2.  การติดต่อสื่อสารกับบุคคลอ่ืนๆ  (Communication from Other) การได้ติดต่อสื่อสารกับ
บุคคลอ่ืนทําให้เกิดทัศนคติจากการรับรู้ข่าวสารต่าง ๆ จากผู้อื่นได ้      

3.  สิ่งที่เป็นแบบอย่าง (Models) การเลียนแบบผู้อ่ืนทําให้เกิดทัศนคติขึ้นได้ โดยชั้นแรก
เมื่อมีเหตุการณ์บางอย่างเกิดขึ้น บุคคลจะสังเกตว่าคนอ่ืน ๆ ปฏิบัติอย่างไร ขั้นต่อไปบุคคลเหล่านั้นจะ
แปลความหมายของการปฏิบัติน้ันในรูปของทัศนคติ      

4.  ความเกี่ยวข้องกับสถาบัน เช่น โรงเรียน วัด หน่วยงานต่าง  ๆ ซึ่งสถาบันเหล่านั้นจะเป็น
แหล่งที่มีและสนับสนุนให้เกิดทัศนคติบางอย่างขึ้นได้ 

ประเภทของทัศนคติ  
วอลเลอร์ส (ศุภร เสรีรัตน์, 2544 : 173 อ้างอิงจาก  Walter, 1978 : 261) ได้แบ่งประเภท

ทัศนคติไว้ 5 ประเภท ได้แก่         
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1.  ความเชื่อ (Beliefs) คือ ความโอนเอียงที่ทําให้ต้องยอมรับ  เพราะเป็นข้อเท็จจริงและเป็น
สิ่งที่มีการสนับสนุนโดยความเป็นจริงหรือข้อมูลอื่น ๆ  ที่มีนํ้าหนักมาก ส่วนใหญ่ความเชื่อจะเป็นสิ่ง
ที่มีเหตุผลที่ถาวรแต่อาจจะมีหรือไม่มีความสําคัญก็ได้      

2.  ความคิดเห็น (Opinions) คือความโน้มเอียงที่ไม่ได้อยู่บนพื้นฐานของความแน่นอน 
ความคิดเห็น มักจะเกี่ยวข้องกับคําถามในปัจจุบันและง่ายที่จะเปลี่ยนแปลง    

3.  ความรู้สึก (Feelings) คือความโน้มเอียงซึ่งมีพื้นฐานมาจากอารมณ์โดยธรรมชาติ  
4.  ความโอนเอียง  (Inclination) คือรูปแบบบางส่วนของทัศนคติเมื่อผู้บริโภคอยู่ในภาวะที่

ตัดสินใจไม่ได้           
5.  ความมีอคติ  (Bias) คือความเชื่อทางจิตใจที่ทําให้เกิดอคติหรือความเสียหายในทางตรง

ข้ามกับข้อเท็จจริงที่มีอยู่ 
ความสัมพันธ์ของทัศนคติและพฤติกรรม 
พฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่จะสอดคล้องกับทัศนคติของบุคคลคนนั้นโดยทั่วไปผู้บริโภค

ก่อปฏิกิริยาต่าง ๆ  ตามความโน้มเอียงของเขา  ทัศนคติเหล่านี้ได้ให้  แนวทางแก่การตัดสินใจประเภท
ต่างๆ  ซึ่งผู้บริโภคจะต้องการทําและดําเนินวิธีการตามประเภทของการตัดสินใจนี้  ผู้บริโภคซึ่งมี
ทัศนคติของความตระหนี่ย่อมจะใช้จ่ายน้อยและประหยัด ผู้บริโภคจะชอบพ่อค้าที่เสนอสิ่งจูงใจให้ซื้อ
ที่สอดคล้องกับทัศนคติหลักส่วนตัวของเขาแม้ความจริงจะไม่ปรากฎเช่นนั้นก็ตาม  ทั้งนี้มิได้
หมายความว่าทัศนคติเป็นเคร่ืองชี้พฤติกรรมของผู้บริโภคโดยไม่ผิดเลยบางโอกาสผู้บริโภคอาจ
ตัดสินใจซื้อโดยขัดกับทัศนคติที่เคยมีมาก็ได้โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมีสิ่งจูงใจที่จะก่อให้เกิดความ
แตกต่างดังกล่าว เช่น ราคา พนักงานขาย ความมีสินค้ามาก ความต้องการลองของใหม่ เป็นต้น 

พฤติกรรมของมนุษย์เกิดจากทัศนคติ  มีขั้นตอนดังน้ี  
ก. K = Knowledge เป็นการเกิดความรู้เช่น ทราบใหม่ว่าสินค้าตัวนี้ขายที่ใด  ภาพยนตร์เร่ือง

นี้ฉายที่ใด เมื่อเราทราบแล้ว ขั้นต่อไปของพฤติกรรมคือ        
ข. A = Attitude เป็นการเกิดทัศนคติ  เมื่อเกิดความรู้ในขั้นต่อมาจะเกิดความรู้สึกชอบ

หรือไม่ชอบ ทราบแล้วชอบหรือไม่ ซึ่งความรู้ (Knowledge) และทัศนคติ  (Attitude) จะส่งผลไปที่การ
กระทํา (Practice)           

ค. P = Practice เป็นการเกิดการกระทําหลังจากที่เกิดความรู้และทัศนคติแล้ว  ก็จะเกิดการ
กระทําผู้บริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม
กระบวนการของผู้บริโภคมีทัศนคติด้านบวกต่อผลิตภัณฑ์นั้น  สิ่งนี้แสดงข้อเสนอว่าความเป็นสากล
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ทั้งหมดของพฤติกรรมผู้บริโภคจะสอดคล้องกับการซื้อ  การเสนอแนะกับบุคคลอ่ืน  การจัดลําดับการ
ประเมินผลความเชื่อถือ 

ความตั้งใจท่ีสัมพันธ์กับทัศนคติ ลักษณะทัศนคติมีดังนี้ 
1.  ทัศนคติที่มีต่อสิ่งหนึ่ง คําว่า สิ่งหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุ่งสู่ผู้บริโภค

จะสามารถตีความอย่างกว้างว่า  ประกอบด้วย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอย่าง  หรือแนวความคิด
ที่สัมพันธ์กับการตลาด เช่น ผลิตภัณฑ์ ชนิดของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า บริการ ความเป็นเจ้าของ  การใช้
ผลิตภัณฑ์ การโฆษณา ราคา สื่อกลางหรือผู้ค้าปลีก 

2.  ทัศนคติมีความโน้มเอียงเกิดจากการเรียนรู้  (Attitude are a learned predisposition) มีการ
ตกลงกันว่า ทัศนคติมีการเรียนรู้ได้ ซึ่งหมายความว่า ทัศนคติเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเรียนรู้เป็นผล
จากประสบการณ์โดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  ข้อมูลที่ได้รับจากบุคคลอ่ืนและการเปิดรับจาก
สื่อมวลชน เช่น การโฆษณาเป็นสิ่งสําคัญที่จะระลึกว่าในขณะมีทัศนคติอาจเกิดจากพฤติกรรม  สิ่งนี้มี
ความหมายไม่ตรงกับคําว่าพฤติกรรม แต่จะสะท้อนถึงการประเมินความถึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ
ทัศนคติ  ซึ่งอาจจะเป็นการชักจูงผู้บริโภคที่มีต่อพฤติกรรมเฉพาะอย่างหรือขับไล่ผู้บริโภคจาก
พฤติกรรมเฉพาะอย่าง 

3.  ทัศนคติไม่เปลี่ยนแปลง  (Attitude have consistency) ลักษณะของทัศนคติก็คือความ
สอดคล้องกับพฤติกรรมที่แสดงออกแม้ว่าจะมีแนวโน้มคงที่แต่ทัศนคติไม่จําเป็นต้องถาวรสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้  เป็นสิ่งสําคัญที่จะแสดงถึงความหมายของคําว่า  ไม่เปลี่ยนแปลง  (Consistency) 
โดยทั่วไปเราคาดหวังว่าพฤติกรรมผู้บริโภคที่จะตอบสนองต่อทัศนคติ  

4.  ทัศนคติเกิดขึ้นในแต่ละสถานการณ์  (Attitude occur within a situation) ทัศนคติเกิดขึ้น
ภายในเหตุการณ์และถูกกระทบโดยสถานการณ์  สถานการณ์  (Situation) หมายถึง  เหตุการณ์หรือ
โอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะช่วงเวลา  มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม
สถานการณ์เฉพาะอย่างอาจเป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่ไม่สอดคล้องกับทัศนคติก็ได้  แต่ละ
บุคคลจะมีทัศนคติต่อพฤติกรรมเฉพาะอย่างที่แตกต่างกันขึ้นกับสถานการณ์เฉพาะอย่างด้วย  สิ่งสําคัญ
ที่จะทําความเข้าใจถึงวิธีการที่ทัศนคติของผู้บริโภคแตกต่างในแต่ละสถานการณ์ ซึ่งมีประโยชน์ที่จะรู้
ถึงความพึงพอใจของผู้บริโภค 
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องค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้าง หรือการเกิดทัศนคติ  
ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท และคณะ (2543 : 23) ได้กล่าวไว้ว่า  องค์ประกอบที่มีต่ออิทธิพลต่อการ

สร้าง หรือการเกิดทัศนคติมี 3 ประการดังต่อไปนี้        
1. วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมอิทธิพล ต่อชีวิตของบุคคลทุกคนต้ังแต่เกิด จนตาย

วัฒนธรรมของชาติต่าง  ๆ มักจะแตกต่างกันไปเร่ิมจากครอบครัว  โรงเรียน  สถาบันต่าง  ๆ ในสังคม
ตลอดจนสื่อมวลชน ต่างมีอิทธิพลต่อการสร้างทัศนคติทั้งสิ้น     

2.  ครอบครัว (Family) ครอบครัวเป็นแหล่งแรกที่อบรมให้เรียนรู้  จึงมีอิทธิพลมากที่สุดใน
กาสร้างทัศนคติ           

3.  กลุ่มเพื่อนหรือกลุ่มสังคม  (Social Group) เน่ืองจากมนุษย์เป็นสัตว์สังคม  ดังนั้น กลุ่ม
เพื่อนจึงมีอิทธิพลอย่างมาก เน่ืองจากมนุษย์มีความต้องการยอมรับจากกลุ่มหรือต้องการเพื่อนน่ันเอง  

4.  บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะของบุคคลภาพมีความสัมพันธ์หรือมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของบุคคลมาก เช่น พวกชอบออกสังคม พวกหนีสังคม พวกชอบเด่น หรือพวกอ่อนน้อม จะมี
ทัศนคติไม่เหมือนกัน          

5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) จากการที่นักการตลาดหันมาใช้การตลาดทางตรง
มากขึ้น  ด้วยวิธีการติดต่อส่งข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าไปยังผู้บริโภคโดยตรงโดยเฉพาะกลุ่ม
ผู้บริโภคขนาดเล็ก  และนําเสนอผลิตภัณฑ์เฉพาะที่สามารถสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้
เต็มที่  ซึ่งเรียกว่า  นิชมาร์เก็ตติ้ง  (Niche Marketing) ซึ่งอาจจะเป็นการเจาะกลุ่มลูกค้าโดยยึดถือ
พฤติกรรมจิตวิทยา หรือหลักการทางภูมิศาสตร์ก็ตาม วิธีการตลาดเช่นนี้สามารถสร้างทัศนคติได้ดีกว่า
การทําตลาดแบบมวลชน (Mass Marketing) 

บทบาทของทัศนคติ  
ดํารงศักดิ ์ชัยสนิท และคณะ (2543 : 24) ได้กล่าวไว้ว่า บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได้  

3 ประเภท คือ           
1.  ประเภทแรก คือ ทัศนคติเชิงบวก  ทัศนคติ ที่ชักนําให้บุคคลแสดงออก  หรือมีความรู้สึก

หรืออารมณ์จากการโต้ตอบในด้านดีต่อบุคคลหรือเร่ืองราวใดเร่ืองราวหนึ่ง  ต่อหน่วยงาน  องค์การ  
สินค้าบริการ สถาบันและการดําเนินการขององค์การฯ  เช่น กลุ่มชาวเกษตรกรย่อมมีทัศนคติทางบวก  
หรือมีความรู้สึกที่ดีต่อสหกรณ์การเกษตรและให้ความสนับสนุนร่วมมือด้วยการเข้าเป็นสมาชิกและ
ร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ อยู่เสมอ  

2.  ประเภทที่สอง คือ ทัศนคติเชิงลบหรือทัศนคติที่ไม่ดีทัศนคติที่สร้างความรู้สึกไปในทาง
เสื่อมเสีย ไม่มีความเชื่อถือไว้วางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชังต่อบุคคลใน
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บุคคลหนึ่ง เร่ืองราวหรือปัญหาใด ปัญหาหนึ่ง หรือหน่วยงาน องค์การสถาบัน  และการดําเนินกิจการ
ขององค์การและอื่น  ๆ เช่น พนักงาน เจ้าหน้าที่บางคน  อาจมีทัศนคติเชิงลบต่อบริษัท  ก่อให้เกิดอคติ
ขึ้นในจิตใจของเขาจนพยายามประพฤติและปฏิบัติต่อต้านกฏระเบียบของบริษัทอยู่เป็นประจํา   

3.  ประเภทที่สาม  คือ ทัศนคติของบุคคลที่ไม่แสดงความคิดเห็นในเร่ืองราวหรือปัญหาใด
ปัญหาหนึ่งหรือต่อบุคคล  หน่วยงาน  สถาบัน  องค์การและอื่น  ๆ โดยสิ้นเชิง  นักศึกษาบางคนอาจมี
ทัศนคตินิ่งเฉย ไม่มีความคิดเห็นต่อปัญหาโต้เถียงเร่ืองกฎระเบียบว่าด้วยเคร่ืองแบบนักศึกษาทัศนคติ
ทั้งสามประเภทนี้  บุคคลจะมีเพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกันก็ได้  ขึ้นอยู่กับความมั่นคง
ในเร่ืองความเชื่อ  ความรู้สึกนึกคิด  หรือค่านิยมและอ่ืน  ๆ ที่มีต่อบุคคล  สิ่งของ  การกระทําหรือ
สถานการณ์เป็นต้น  ซึ่งถ้าทัศนคติของบุคคลแต่ละคนถูกกระตุ้นให้แสดงออกมาในรู้ของความเห็น
ร่วมกัน ก็จะเปลี่ยนเป็น  “มติสาธารณชน” มาตราวัดทัศนคติ  (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2538 : 106) ได้กล่าว
ว่า มาตราวัดทัศนคติ  หมายถึง  สเกลของข้อความจํานวนหนึ่งที่ใช้วัดความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่ง
ต่าง ๆ และเป็นความรู้สึกที่ค่อนข้างจะลึกซื้ง ใช้วัดข้อมูลทางด้านจิตอารมณ์ (Affective Domain) 

การวัดทัศนคติ  
การวัดทัศนคติเป็นสิ่งที่มีความสําคัญและเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการดําเนินชีวิต  เพราะ

การรู้ถึงทัศนคติของบุคคลหรือกลุ่มคนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  เร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง  ว่าเป็นไปในทิศทางใด
ย่อมจะทําให้ผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถทํานายพฤติกรรมที่อาจจะเกิดขึ้นได้ของบุคคลนั้นได้  และสามารถ
วางแผนดําเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งกับบุคคลหรือกลุ่มคนนั้นได้อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพบุญ
ทัศนคติมีเทคนิควิธีการหลายวิธีซึ่งแตกต่างกันออกไปอันได้แก่ 

1.  การวัดทัศนคติโดยใช้ช่วงปรากฎเท่ากัน  (Equal Appearing Interval) วิธีการน้ีสร้างขึ้น
โดยเธอรัสโตน (Thurastone) มีขั้นตอนในการสร้างดังนี้  คือ ขั้นแรกต้องทําการสร้างข้อความที่แทน
ความรู้สึกของกลุ่มบุคคลให้ได้ข้อความมากที่สุดเท่าที่จะมากได้เพื่อนําไปให้ตุลาการพิจารณาให้เห็น
ต่อข้อความที่สร้างขึ้นมา  โดยเรียงลําดับความเห็นด้วยมากที่สุดไปจนถึงเห็นตัวอย่างมาก  จํานวน 11 
ลําดับแล้วนํามาหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ซึ่งสัมประสิทธิ์สหพันธ์นี้ได้จากการให้ระดับข้อความ
ต่างๆ ทั้งหมดจากคณะตุลาการ   

2.  การวัดทัศนคติโดยใช้วิธีการลิเคิร์ท  (Likert Method of Sumated Ratings) โดยการสร้าง
ข้อความ  (Attitude Statements) ขึ้นหลายๆข้อความให้ครอบคลุมหัวข้อที่จะศึกษา  การตอบ
แบบสอบถามนี้มีให้เลือก  5 ข้อ คือ 1) เห็นด้วยอย่างมาก  2) เห็นด้วย 3)ไม่แน่ใจ 4)ไม่เห็นด้วย 5)ไม่
เห็นด้วยอย่างมาก  การให้คะแนนนั้นขึ้นอยู่กับชนิดของข้อความว่าเป็นทางบวกหรือทางลบ  การให้
คะแนนอาจให้ตั้งแต่ 0 ถึง 4 หรือจาก 1 ถึง 5 การตีความหมายของคะแนนไม่แตกต่างกัน    
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3.  การวัดทัศนคติโดยวิธีวิเคราะห์สเกล  (Scalergram Analysis) วิธีวิเคราะห์สเกลนี้เป็น
วิธีการที่อธิบายถึงขบวนการในการประเมินผลกลุ่มของข้อความกลุ่มหนึ่ง  ๆ ว่าเป็นไปตามข้อจํากัด
หรือครบถ้วนตามลักษณะที่ถูกต้องในการสร้างสเกลโดยวิธีของกัทแมน  (Guttman) หรือไม่เท่านั้น  
ตามความคิดเห็นกัทแมน  (Guttman) เชื่อว่าในสเกลสําหรับวัดทัศนคติควรเลือกข้อความจํานวน
เล็กน้อย (4-6 ข้อความ) โดยเลือกจากข้อความหลาย ๆ ข้อความ ซึ่งเป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมด  

4.  การวัดทัศนคติโดยวิธีจําแนกความหมาย  (Semantic Differential) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับ
ความคิดรวบยอด  เป็นการศึกษาถึงความหมายของสิ่งต่างๆ  ตามความคิดเห็นของกลุ่มที่เราศึกษา
โดยทั่วไปสเกลแบบเทคนิคความหมายจําแนกจะประกอบด้วยข้อให้เลือก  7 ข้อ จะให้กลุ่มบุคคลที่จะ
ศึกษาประเมินค่าเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  สเกลนี้ให้ผู้ตอบประเมินค่ามากน้อย  เช่น ดี - เลว, ช้า-เร็ว ,
สะอาด-สกปรก เป็นต้น โดยการประเมินนั้นจะใช้คําคุณศัพท์ซึ่งตรงกันข้ามกัน  ดังตัวอย่างที่กล่าวมา
และลําดับข้อความมากน้อย จากด้านหนึ่งไปสู่อีกด้านหนึ่งทั้งหมด 7 อันดับ 

กมลรัตน์ หล้าสุวงษ์ (2527:187) กล่าวว่า การวัดทัศนคติ สามารถวัดได้หลายวิธี ดังนี ้
1.  การวัดโดยการประมาณความรู้สึกของตนเอง (Self –report Measures) เป็นวิธีวัด  

ทัศนคติทางสังคม  มีนักจิตวิทยาสร้างเคร่ืองมือขึ้นเพื่อวัดเป็นมาตรส่วนประมาณความรู้สึก  ซึ่งมีอยู่
หลายสเกลที่เป็นที่ยอมรับมาก          

1.1  สเกลของเธอร์สโตน (The Thurstone Scale) สร้างโดย หลุยส ์เธอร์สโตน
(LouisThurstone) ในปี ค.ศ.1982 มีทั้งหมด 11 ระดับความรู้สึก โดยระดับที่ 1-5 เป็นทัศนคติทางบวก 
และระดับที่ 6 เป็นความรู้สึกกลาง ๆ และระดับที่ 7-11 เป็นทัศนคติทางลบ     

1.2  สเกลของลิเคอร์ท  (The Likert Scale) สร้างโดย เรนซิส ลิเคอร์ท (Rensis Likert) ในปี
ค.ศ.1930 มีทั้งหมด 5 ระดับความรู้สึก  ต่อไปนี้ เห็นด้วยอย่างยิ่ง , เห็นด้วย, ไม่แน่ใจ, ไม่เห็นด้วย, ไม่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง           

1.3  สเกลของโบการ์ดัส (The Bogardus Scale) สร้างโดย อิโมรี โบการ์ดัส (Emory 
Bogardus) ในปีค.ศ. 1957 เป็นสเกลที่วัดทัศนคติด้านสังคม โดยสร้างคําถาม 7 ข้อ แล้วให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบเฉพาะข้อที่ตรงกับความรู้สึกเพียงข้อใดข้อหนึ่งหรือมากกว่าหนึ่งข้อขึ้นไป  

1.4  สเกลที่ใช้ความหมายของคําที่แตกต่างกัน  สร้างโดย ออสกู๊ด ซูซี และแทนแนนเบอร์ม  
(Osgood, Succi and Tannenbuam) ในปีค.ศ. 1957 เป็นสเกลที่ใช้คําหรือวลีที่มีความหมายตรงกันข้าม
เป็นคู่ๆ มีสเกลที่ประมาณความรู้สึก 7 ระดับในแต่ละวลี และแบ่งการวัดทัศนคติเป็น 3 สเกลคือ  

(1)  สเกลประเมินผล (Evalutive Scale) เป็นการวัดด้านการประเมินความรู้สึก  ได้แก่ ดี-เลว
ชอบ- ไม่ชอบ            
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(2)  สเกลที่แสดงถึงพลัง (Potency Scale) เป็นการวัดความแข็งแรง  ได้แก่ แข็ง-อ่อน, หนัก-
เบา             

(3)  สเกลที่แสดงถึง การแสดงออกหรือการเคลื่อนไหว (Active Scale) เป็นการแสดง
เคลื่อนไหวโดยใช้คําศัพท์อธิบาย ได้แก่ ช้า-เร็ว        

1.5  สเกลที่ใช้คําถามในทํานองการยอมรับหรือปฏิเสธ สร้างโดยแอลพอร์ท  และฮาร์ดแมน 
(Allport and Hardman) สเกลนี้จะให้ผู้ตอบแสดงทัศนคติตอบรับหรือปฏิเสธเท่านั้น  ได้แก่ เห็นด้วย-
ไม่เห็นด้วย, ชอบ-ไม่ชอบ         

1.6  สเกลที่ใช้เคร่ืองหมายปลายปิด  สร้างโดยแคมเบล  และชูแมน (Cambel and Schuman) 
สเกลเป็นรูปแบบที่เปิดโอกาสให้ผู้ตอบทัศนคติได้แสดงความรู้สึกที่แท้จริงตามธรรมชาติเป็นการ
แสดงทัศนคติที่อิสระโดยที่ผู้ถามหรือผู้วิจัยไม่สามารถคาดการณ์ได้ล่วงหน้า     

2.  การสังเกตพฤติกรรมที่แสดงโดยการสร้างสถานการณ์ขึ้นระยะหนึ่งจนกระทั่งเกิดความ 
รู้สึกหรือทัศนคติต่อสถานการณ์นั้นแล้ว ผู้วัดทัศนคติต้องสังเกตพฤติกรรมที่เขาแสดงออกตั้งแต่แรก 
เร่ิมจนกระทั่งสิ้นสุดการสร้างสถานการณ์        

3.  การตีความหมายหรือแปลความหมายจากปฏิกิริยาที่บุคคลแสดงต่อสิ่งเร้าบางชนิด  ซึ่ง
เทคนิคน้ีมีหลายวิธี ได้แก่ การดูภาพแล้วเล่าเร่ืองราวที่เกิดขึ้นจากภาพ, การดูภาพหยดหมึกแล้วบอกว่า
ภาพที่เห็นคืออะไรพร้อมเหตุผลว่าทําไมจึงเห็นภาพเช่นน้ัน  และการทํานายพฤติกรรมที่อาจเกิดขึ้น
ของบุคคลหรือละคร เป็นต้น                                   

ประโยชน์ของการวัดทัศนคติ        
ทัศนคติมีความสําคัญต่อการดําเนินชีวิตของมนุษย์  การรู้ถึงทัศนคติของบุคคลหรือกลุ่มคน

ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่าเป็นไปในทิศทางใด  ย่อมจะทําให้ผู้เกี่ยวข้องสามารถวางแผนและดําเนินการ
อย่างใดอย่างหนึ่งกับบุคคลหรือกลุ่มคนนั้นได้อย่างถูกต้องประโยชน์ของการวัดทัศนคติซึ่งสรุปได้
ดังนี ้            

1.  วัดเพื่อทํานายพฤติกรรม ทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ย่อมเป็นเคร่ืองแสดงให้
เห็นว่าบุคคลนั้นมีทัศนคติต่อสิ่งนั้นไปในทางที่ดีหรือไม่ดี มากหรือน้อยเพียงใด ซึ่งทัศนคติของบุคคล
นี้เองจะเป็นเคร่ืองมือทํานายว่าบุคคลนั้นจะมีการกระทําต่อสิ่งนั้นไปในทํานองใด  นอกจากนี้ยังเป็น
แนวทางให้ผู้อ่ืนปฏิบัติต่อบุคคลนั้นได้อย่างถูกต้อง  และอาจเป็นแนวทางให้ผู้อ่ืนสามารถควบคุม
พฤติกรรมของบุคคลนั้นได้ด้วย         
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2.  วัดเพื่อหาทางป้องกัน  การที่บุคคลจะมีทัศนคติต่อสิ่งใดนั้นเป็นสิทธิของแต่ละบุคล  แต่
การอยู่ร่วมกันในสังคมอย่างสงบสุข  บุคคลในสังคมนั้นควรจะมีทัศนคติต่อสิ่งต่างๆ  คล้ายคลึงกันซึ่ง
จะทําให้เกิดความร่วมมือร่วมใจกัน และไม่เกิดความแตกแยกขึ้นในสังคม     

3.  วัดเพื่อหาทางแก้ไข  การวัดทัศนคติจะทําให้ทราบว่า  บุคคลมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งไปใน      
ทิศทางใด ดีหรือไม่ดี เหมาะสมหรือไม่เหมาะสม  ดังนั้น การรู้ถึงทัศนคติของบุคคลหนึ่งจะช่วยให้เรา
สามารถวางแผนและดําเนินการแก้ไขลักษณะที่ไม่เหมาะสมของบุคคลนั้นได้    

4.  วัดเพื่อให้เข้าใจสาเหตุและผล  ทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ  เปรียบเสมือนเป็น
สาเหตุภายในที่ทําให้บุคคลแสดงพฤติกรรมไปได้ต่างๆ  กัน ซึ่งอาจได้รับผลกระทบจากสิ่งแวดล้อม
หรือสาเหตุภายนอกด้วยส่วนหน่ึง  ระดับผลิตภัณฑ์  5 ระดับ (Five Product Level) เป็นคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ ในแต่ละระดับจะสร้างคุณค่าสําหรับลูกค้า  เรียกว่า เป็นขั้นตอนของคุณค่าสําหรับ
ลูกค้า (Consumer value hierarchy)              

1.  ประโยชน์หลัก  (Core benefit) หมายถึง ประโยชน์พื้นฐานที่ผู้บริโภคได้รับจากการซื้อ
สินค้าโดยตรง            

2.  รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  (Trangible product) หรือผลิตภัณฑ์พื้นฐาน  หมายถึง ลักษณะทาง
กายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้  ซึ่งเป็นส่วนที่เสริมผลิตภัณฑ์ให้ทําหน้าที่สมบูรณ์ขึ้น
หรือเชิญชวนให้ใช้ยิ่งขึ้น  ซึ่งอาจจะเป็นคุณภาพ  (Quality) รูปร่างลักษณะ (Feature) รูปแบบ (Style) 
การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) ตราสินค้า (Brand)  ลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ (Other physical product)  

3.   ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  (Expect product) หมายถึง กลุ่มของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู้ซื้อ
คาดหวังว่าจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซื้อสินค้าการเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังจะคํานึงถึง
ความพอใจของลูกค้าเป็นหลัก (Customer’s satisfaction)       

4.   ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชน์เพิ่มเติมหรือบริการที่ผู้ซื้อ
จะได้รับควบคู่กับการซื้อสินค้าประกอบด้วยบริการก่อนและหลังการขายส่วนใหญ่บริษัทจะจัด
ผลิตภัณฑ์ควบโดยมอบให้คนกลายในรูปแบบต่าง ๆ ดังนี ้     
 (1) การติดตั้ง (Installation)        
 (2) การขนส่ง (Transportation)       
 (3) การรับประกัน (Insurance)        
 (4) การให้สินเชื่อ (Credit)        
 (5) การให้บริการอ่ืน ๆ (Service)  
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 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Potential product)     
 หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความ
ต้องการของลูกค้าในอนาคต โดยสรุป การนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติมาใช้ในงานวิจัยคร้ัง
นี้ก็เพื่อศึกษาปัจจัยที่ก่อให้เกิดทัศนคติในด้านต่าง ๆ อัน ได้แก่ การบริการ กระบวนการในการบริการ  
การจัดจําหน่าย  ด้านคุณภาพในการบริการ  ด้านส่งเสริมการตลาด  ด้านราคา และด้านการนําเสนอ
กิจกรรมต่าง ๆ มาใช้ในการออกแบบกรอบแนวความคิด และใช้เป็นข้อมูลในการออกแบบสอบถาม 
 
2.3   แนวคิดและ ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)   

แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  สแตนตัน และฟุทเรล  (Stanton; & Futrell, 
1987 : 41) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด  หมายถึง แผนการปฏิบัติงานที่องค์การกําหนด  เพื่อให้
บรรลุจุดมุ่งหมาย  ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) หมายถึง ปัจจัยการตลาดที่ควบคุมได้  
ซึ่ง บริษัทต้องใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย หรือหมายถึงความเกี่ยวข้อง
กันของ 4 ส่วนคือ          
 1.  ผลิตภัณฑ์ (Product)        
 2.  โครงสร้างราคา (Price Structure)       
 3.  ระบบการจัดจําหน่าย (Distribution)       
 4.  กิจกรรมส่งเสริมการตลาด  (Promotion activities) ซึ่งกําหนดหลักเกณฑ์ของระบบ
การตลาดขององค์กร จากความหมายนี้ได้แสดงลักษณะของส่วนประสมทางการตลาดคือ  
 (1) เป็นปัจจัยทางการตลาด (เคร่ืองมือทางการตลาด) ที่ธุรกิจควบคุมได้   
 (2) ต้องใช้ร่วมกันหรือเกี่ยวข้องกันทั้ง 4 เคร่ืองมือ     
 (3) มีวัตถุประสงค์เพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย  (ลูกค้า) ให้เกิดความ
พึงพอใจ            
 (4) ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย  (Place or distribution) 
และ การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ซึ่งรวมเรียกว่า 4Ps 

 เสรี  วงษ์มณฑา (2542 : 9) กล่าวว่า การตลาดเร่ิมต้นที่การศึกษาความต้องการของลูกค้า  
แล้วนําเสนอผลิตภัณฑ์  โดยการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดต่าง ๆ  เพื่อตอบสนองความต้องการและ
ความพึงพอใจของลูกค้า ประกอบด้วยเคร่ืองมือต่อไปนี้           

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่นําเสนอต่อผู้บริโภค  เพื่อตอบสนองความพึงพอใจ
ให้กับผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า คุณค่าของสินค้าในรูปตัวเงิน  ก็คือ 
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ราคาของสินค้า  โดยผู้ขายจะเป็นผู้กําหนดราคาผลิตภัณฑ์  ผู้ซื้อจะเกิดการตัดสินใจซื้อก็ต่อเมื่อ  มีการ
ยอมรับในสินค้านั้นผลิตภัณฑ์คือ  สิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของมนุษย์เป็นคุณสมบัติที่
สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ตลอดจนผลประโยชน์ที่คาดหวัง  ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย  สินค้า  บริการ  
และความคิด  ซึ่งสินค้า (Goods) เป็นสิ่งที่สัมผัสได้  แต่บริการ (Service) สัมผัสไม่ได้  เกิด จากการใช้
ความพยายามของมนุษย์ ส่วนความคิด (Idea) อาจจะเป็นปรัชญา บทเรียน แนวคิดและ ข้อเสนอแนะ 

2.  ราคา (Price) หมายถึง ราคาต้นทุน (Cost) ที่ลูกค้าจ่ายไปในการได้รับผลิตภัณฑ์มา
ต้นทุนอยู่ในรูปของตัวเงินซึ่งผู้บริโภคจะนํามาเปรียบเทียบกันระหว่างมูลค่า  (Value) ของ ผลิตภัณฑ์
กับราคาของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ถ้ามูลค่าสูงกว่าต้นทุนก็ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์    

3.  สถานที่ (Place) หมายถึง ช่องทาง ซึ่งประกอบด้วย สถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด
คือ สถาบันทางการตลาด อาจเป็นคนกลางต่างๆ ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ กระจายตัวสินค้า
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงเหลือ เป็นต้น 

4.  การส่งเสริมการตลาด  (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ  เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  การติดต่อสื่อสารอาจจะใช้บุคคล  หรือไม่ใช้ก็  
ได้ โดยการติดต่อสื่อสารน้ัน  มีหลายประการที่เรียกว่า  ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดหรือส่วน  
ประสมการติดต่อสื่อสาร (Promotion Mix or Communication Mix) ซึ่งประกอบด้วย    

4.1  การโฆษณา  (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การหรือ  
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงินให้กับผู้อุปถัมภ์รายการ    

4.2  การขายโดยใช้พนักงานขาย  (Personal Selling) เป็นกิจกรรมแจ้งข่าวสารและจูงใจที่
บุคคล             

4.3  การส่งเสริมการขาย  (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการส่งเสริมการขายที่นอก  เหนือ
จากการโฆษณา  สามารถกระตุ้นความสนใจการทดลองใช้หรือการซื้อ  การส่งเสริมการขายมี  3 
รูปแบบ คือ            

  4.3.1  การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค  
  4.3.2  การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง  
  4.3.3  การกระตุ้นพนักงาน เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงาน  

4.4  การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าวเป็น
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ คือ ความ
พยายามที่มีการวางแผนการโดยองค์การ เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การให้เกิดขึ้นกับกลุ่ม เป้าหมาย 
การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์     
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4.5  การตลาดทางตรง  (Direct Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย  เพื่อให้
เกิดการสนองตอบโดยตรง  หรือหมายถึง  วิธีการต่าง ๆ  ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดย  ตรง
กับผู้ซื้อและทําให้เกิดการตอบสนองทันที  ประกอบด้วย  การขายทางโทรศัพท์  การขายตรงโดย  ใช้
จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อก  และการขายทางโทรทัศน์  วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์  สรุปได้ว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่  ประกอบด้วย ปัจจัยสําคัญ 
4 ประการ ได้แก่  
 1.  ผลิตภัณฑ์   
 2.  ราคา   
 3.  ช่องทางการจัดจําหน่าย    
 4.  ติดต่อสื่อสาร  หรือการส่งเสริมการตลาด  ซึ่งปัจจัยทั้ง  4 ต่างก็มีความสําคัญไม่น้อยไป
กว่ากัน ดังนั้น ปัจจัยทั้ง 4 จะเกี่ยวข้องซึ่งกันและกัน โดยที่ส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นตัวกระตุ้น
ทางการตลาด ในการสร้างความต้องการซื้อในตัวผลิตภัณฑ์  เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการ
ของเป้าหมาย ทางการตลาด ซึ่งหมายถึง การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคนั่นเอง 
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ภาพท่ี  2.2 แสดงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps ที่ใช้กับตลาดเป้าหมาย (Kilter.  
     2003 : 16) ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2550)

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product mix) 
- สายผลิตภัณฑ์ (Product line) 
- สินค้าให้เลือก (Product variety) 
- คุณภาพสินค้า (Quality) 
- ลักษณะ (Feature) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสินค้า (Brand name) 
- การบรรจุหีบห่อ (Package) 
- ขนาด (Size) 
- บริการ (Service) 
- การรับประกัน (Warranties) 
- การรับคืน (Return) 
- ฯลฯ 

ราคา  (Price) 
- ราคาสินค้าในรายการ (List price) 
- ส่วนลด (Discount) 
- ส่วนยอมให้ (Allowances) 
- ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment period) 
- ระยะเวลาการให้สินเช่ือ(Credit terms) 
- ฯลฯ 
 

การจัดจ าหน่าย (Place) 
- ช่องทาง (Channels) 
- การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้า (Market 
logistice) 
- ความครอบคลุม (Coverage) 
- ความหลากหลายของสินค้าที่คนกลางจําหน่าย 
(Assortment) 
- ทําเลที่ตั้ง (Location) 
- สินค้าคงเหลือ (Inventery) 
- การขนส่ง (Transportation) 
- การคลังสินค้า (Warehousing) 
- การค้าปลีก (Retailing) 
- การค้าส่ง (Wholesaling) 
- ฯลฯ 
 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC 
-  การโฆษณา (Advertising) 
- การประชาสัมพันธ์ (Public Relations : PR) 
- การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) 
- การส่งเสริมการขาย (Salespromotion) 
- การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
- การตลาดผ่านอินเตอร์เน็ต (Internet marketing) 
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2.4   ประวัติและความรู้ท่ัวไปเกี่ยวกับไม้ดอกไม้ประดับและอุตสาหกรรมไม้ดอกไม้ประดับ 
ความหมายของไม้ดอกไม้ประดับไม้ดอก หมายถึง พันธุ์ไม้ทุกชนิดที่ปลูกเพื่อใช้ประโยชน์

จากความสวยงามของดอก  มีดอกสวยงาม  ดอกดก บานทน นิยมปลูกไว้ทั้งที่บานสวยงานอยู่กับต้น
หรือตัดออกไปใช้ประโยชน์หรือจําหน่ายซึ่งสามารถแบ่งกลุ่มได้  2 กลุ่ม คือ ไม้ดอกประดับ  ไม้ตัด
ดอก ไม้ดอกประดับ คือ พันธุ์ไม้ดอกทุกชนิดที่ปลูกไว้เพื่อประดับบ้านเรือนอาคารสถานที่โดยได้ดอก
บานติดอยู่กับต้น  เพื่อเพิ่มบรรยากาศให้สถานที่นั่นน่าอยู่อาศัยหรือน่าทํางาน  ได้แก่ เข็มญ่ีปุ่น พิทูเรีย 
แพงพวย พุทธรักษา บานชื่น ปทุมมา บัวสาย ฯลฯ ซึ่งหลายชนิดสามารถนําไปปลูกเป็นไม้ตัดดอกได้ 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าไม้ดอกไม้ประดับหมายถึงพันธุ์ไม้ที่ปลูกขึ้นเพื่อทําให้เกิดความสวยงาม
ทั้งภายในบริเวณบ้าน  เช่น ในบริเวณสนามรอบ  ๆ ตัวบ้าน  แขวนไว้ตามชายบ้าน  และตั้งประดับไว้
ตามส่วนต่าง ๆ ภายนอกตัวบ้านหรืออาคาร       

การจําแนกประเภทและแบ่งพันธุ์ไม้นั้น มีหลักพิจารณาและจําแนกต่าง  ๆ กัน แล้วแต่ความ
มุ่งหมายและความประสงค์ ซึ่งอาจแบ่งจําพวกพันธุ์ไม้ดอกไม้ประดับเป็น 3 พวกใหญ ่ๆ คือ  

1.  การแบ่งพันธุ์ไม้ดอกไม้ประดับตามความมุ่งหมายที่ใช้  หมายถึง  การแบ่งพันธุ์ไม้ตาม
ความต้องกรและมุ่งหมายที่จะนํามาใช้เพื่อประโยชน์และ ใช้ส่วนไหนเพื่อประโยชน์ที่ต้องการ  

2.  การแบ่งพันธุ์ไม้ดอกไม้ประดับตามลักษณะนิสัยของพันธุ์ไม้เช่นการแบ่งตามถิ่นกําเนิด
แบ่งตามอายุความเจริญเติบโตของพันธุ์ไม้ตาม ลักษณะเนื้อไม้  ตามสิ่งแวดล้อม  และตามลักษณะของ
ลําต้น           

3.  การแบ่งพันธุ์ไม้ดอกไม้ประดับตามหลักพฤกษศาสตร์  มีความมุ่งหมายเพื่อจําแนกพันธุ์
ไม้ทั่ว ๆ ไปให้แน่ชัดในรูปร่าง ลักษณะนิสัยการดํารงชีพ และการสืบพันธุ์ ของพันธุ์ไม้ให้อยู่เป็นกลุ่ม
ที่แน่นอน ไม่ปะปนสับสนกัน 

ประเภทของไม้ดอกไม้ประดับ        
1.  การใช้ประโยชน์ในชีวิตประจําวัน 
1.1 ใช้เพื่อก่อให้เกิดความสวยงาม เช่น ร้อยพวงมาลัย ตกแต่งอาคารสถานที่ 
1.2 ใช้ไม้ดอกไม้ประดับเพื่อความสดชื่น  สบายใจ  หรือฟื้นฟู  สภาพจิตใจ  เช่น การจัด

กระเช้าดอกไม้หรือจัดแจกันให้ผู้ป่วยเกิดความสดชื่น     
1.3 ช่วยลดการเกิดวัชพืช  ไม้ดอกไม้ประดับบางชนิดสามารถปลูกคลุมดินได้เป็นอย่างดี  

ช่วยรักษาระดับอุณภูมิและความชื้นภายในดิน 
1.4 ใช้ไม้ดอกไม้ประดับเพื่อเป็นยารักษาโรค 
1.5 ใช้ไม้ดอกไม้ประดับในการประกอบอาหาร เช่น การใช้สีจากใบเตย ฯลฯ 
1.6 ใช้ประดับในงานพิธีต่าง ๆ เช่น วันเกิด งานแต่งงาน ฯลฯ 
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1.7  ใช้แสดงความยินดีและใช้โอกาสต่าง ๆ เช่น รับปริญญา ฯลฯ  
2.  การใช้ประโยชน์ที่ก่อให้เกิดรายได้หรือการประกอบธุรกิจ 
2.1  การปลูกไม้ดอกไม้ประดับเพื่อเป็นรายได้เสริม เช่น การปลูกเป็นพืชแซม หรือ ในสวน

บริเวณบ้าน 
2.2  การปลูกไม้ดอกไม้ประดับพ่อการค้าหรือจําหน่ายทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ 
ความส าคัญของไม้ดอกไม้ประดับ   
มนุษย์จะใช้ไม้ดอกไม้ประดับเพื่อกิจการต่าง  ๆ ดอกไม้ที่มีการซื้อขายกันมากที่สุดใน

ตลาดโลก 3 ลําดับแรกคือ  คาร์เนชั่น กุหลาบ และ เบญจมาศ ดอกไม้ที่ประเทศไทยส่งออก  ส่วนใหญ่
คือ กล้วยไม้  และ กุหลาบ มีประเทศลูกค้าที่สําคัญ  คือ สิงคโปร์ อังกฤษ ฮ่องกง เยอรมนี  ญ่ีปุ่น และ 
เนเธอร์แลนด์                             

คุณภาพของไม้ดอกไม้ประดับ       
คุณภาพของไม้ดอกไม้ประดับไม้ดอกและไม้ประดับเป็นอวัยวะของพืชที่ค่อนข้า งซับซ้อน

ซึ่งเมื่อมีการสูญเสียคุณภาพของก้าน  ใบ หรือดอก จะไม่สามารถจําหน่ายได้  เพราะตลาดไม่ยอมรับ
การสูญเสียคุณภาพมีสาเหตุมาจากหลายประการ  เช่น การเห่ียว การร่วงของใบหรือกลีบดอก  การโค้ง
งอ เป็นต้น ในการคัดคุณภาพหรือจัดมาตรฐานไม้ดอกไม้ประดับนั้น ต้องเข้าใจสาเหตุที่ทําให้คุณภาพ
ของไม้ดอกไม้ประดับเสียไปได้แก่        

1.  การเจริญเติบโตและการแก่  ทําให้คุณภาพเสื่อมลง  และอาจทําให้เกิดการโค้งของก้าน
ดอกได้            

2.  การเสื่อมสภาพเป็นช่วงเวลาที่ดอกไม้กําลังจะหมดอายุซึ่งคุณภาพจะต่ําลง 
3.  การเห่ียว อายุการปักแจกันของดอกไม้และใบไม้ขึ้นอยู่กับการได้รับน้ําอย่างต่อเน่ือง

และพอเพียง   
4.  การเหลืองของใบและอวัยวะอ่ืน ๆ ทําให้ดอกหมดอายุการใช้งาน 
5.  การร่วงของกลีบดอกและใบหรืออวัยวะอ่ืน ๆ จากสาเหตุต่าง ๆ 
อุตสาหกรรมไม้ดอกไม้ประดับ  
กําลังเป็นที่นิยมปลูกกันมาก เน่ืองจากลูกค้ามักจะซื้อมาประดับตกแต่งบ้านอาคารต่าง ๆ ให้

สวยงามสร้างธรรมชาติที่น่าอยู่ยิ่งขึ้นส่งผลให้ความต้องการไม้ดอกไม้ประดับมีปริมาณเพิ่มขึ้นเร่ือยๆ  
เพราะปัจจุบันความเป็นอยู่ของคนเราเร่ิมห่างไกลธรรมชาติขึ้นทุกที  ดังนั้นการตกแต่งและสร้างสภาพ  
แวดล้อมด้วยดอกไม้  ต้นไม้จะทําใหสุขภาพจิตดี  เป็นการพักผ่อนหย่อนใจ  โอกาสของธุรกิจไม้ดอก    
ไม้ประดับจึงขยายมากขึ้นในอนาคตอย่างแน่นอน   แหล่งธุรกิจไม้ดอกไม้ประดับมีอยู่ทั่วไป เช่น สวน
จตุจักรหรือรังสิตคลอง  15 หรือ จะออกไปทางบางบัวทอง  จังหวัดนนทบุรี   ริมถนนพุทธมณฑล    
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อําเภอ นครไชยศรี  หรือแถวจังหวัดสุพรรณบุรี  จะเห็นร้านเพาะพันธุ์  และจําหน่ายไม้ดอกไม้ประดับ
อยู่สองฟากถนนสวยสดงดงาม  มีทั้งไม้ดอกและไม้ประดับ  รวมถึงจําหน่ายอุปกรณ์การปลูก  และหิน
สําหรับจัดสวนต่าง  ๆ พันธุ์ไม้ต่าง  ๆ ที่นิยมนํามาเพาะขยายพันธุ์และจําหน่าย  สามารถแยกได้เป็น
ประเภท   ต่าง ๆ ไม้ดอก  ได้แก่  กุหลาบ  เฟื่องฟ้า  ไม้ดอกล้มลุก  ได้แก่  ดาวกระจาย  ดาวเรืองผีเสื้อ  
บานชื่น  ไม้ประดับ  ได้แก่  วาสนา  สาวน้อยปะแป้ง  เล็บครุฑ  หางจรเข้  หมากผู้  หมากเมีย  โกสน 
โป๊ยเซียน เขียวหมื่นปี ราชินีหินอ่อน ไผ่จีน พวงชมพู พลูด่าง อากาเว ่เป็นต้น 

การจัดจ าหน่าย          
หาทําเลที่ตั้งในย่านชุมชนหรือตามถนนหนทางที่มีรถผ่านไปมา  การขยายพันธุ์สามารถทํา

ได้หลายอย่าง  แล้วนํามาตกแต่งจัดใส่ภาชนะให้สวยงามวางจําหน่ายในราคาเร่ิมตั้งแต่  20 บาทขึ้นไป
สามารถทําเป็นอาชีพเสริมหรืออาชีพหลักก็ได้อนาคตตลาดไม้ดอกไม้ประดับไทย 

 สถานภาพไม้ดอกไม้ประดับของประเทศไทย      
1.  ลักษณะการส่งออกไม้ดอกไม้ประดับของประเทศไทยนับได้ว่าเป็นประเทศที่ส่งสินค้า

ไม้ดอกไม้ประดับออกจําหน่ายต่างประเทศเป็นอันดับ 3 ของโลก     
2.  ด้านการผลิตและการใช้ดอกไม้ประดับภายในประเทศชนิดไม่เพียงพอกับความต้องกา 
3.  การปลูกไม้ดอกไม้ประดับ เพื่อการจําหน่ายได้มีการขยายตัวมากขึ้น   

 -    ภาคเหนือ ปลูกมากที่เชียงราย นครสวรรค์ พิจิตร และเชียงใหม่  
 -    ภาคกลาง ปลูกมากที่กรุงเทพมหานคร ปทุมธานี นนทบุรี นครปฐม  
 -    ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ปลูกมากที่หนองคาย ขอนแก่น และอุบลราชธานี  
 -    ภาคใต ้ปลูกมากที่สุราษฏร์ธานี ภูเก็ต นครศรีธรรมราช และสงขลา   

ดอกไม้ที่ปลูกมากทั้ง  4 ภาค  ดังกล่าว  ได้แก่  กล้วยไม้  กุหลาบ  เยอบีร่า  มะลิ  และ  
บานไม่รู้โรยไม้ไทยอยู่ในฐานะไม่แตกต่างจากสินค้าเกษตรอย่างอื่น  เมื่อก่อนอาจจะถูกมองข้ามไป
เสียด้วยซ้ําว่า  ปลูกแล้วกินไม่ได้  ปลูกไม้อย่างอื่นดีกว่า  แต่ไม้ไทยได้พิสูจน์ตัวเองแล้วว่า  ผู้ปลูก
สามารถยืนหยัดอยู่ได้  ถึงจะกินไม่ได้ก็จริง  แต่เมื่อมีผลผลิต  ขายได้เงินมีอยู่มีกินมากกว่า  ผู้ที่ผลิตพืช
บางชนิดที่กินได้ โดยตรงเสียอีก 

ตลาดพันธุ์ไม้ไทยสามารถแบ่งรูปแบบได้ดังนี้     
1.  ปลูกขายเองอยู่กับที่  เกษตรกรจะปลูกขายเองอยู่กับที่ได้นั้น  ต้องอาศัยประกอบการมา

นานมีของในปริมาณที่แน่นอน เป็นคนที่มีชื่อเสียง ถ้าเป็นคนทําแรกเร่ิมจะดีมาก  แหล่งผลิตต้องอยู่ไม่
ห่างไกลจากผู้ซื้อ           

2.  ปลูกเองมีร้านขาย หากมีผู้ผลิตพันธุ์ไม้และขายเองได้ ฐานะของเกษตรกรจะดีขึ้น  เพราะ
กําไร ไม่ได้หลุดลอยไปไหน ยังคงเป็นของเกษตรกรทั้งหมด     
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3.  ส่งขายให้ผู้ค้าคนกลาง รูปแบบนี้เกษตรกรยังได้รับผลประโยชน์เพราะส่งถึงผู้ค้าโดย 
ตรงแต่ก็ยังมีให้เห็นน้อย         

4.  ผ่านผู้ค้าคนกลาง ผู้ค้นคนกลางเป็นสิ่งจําเป็นต้องมี เพราะหากขาดผู้ค้าคนกลางแล้วงาน
หลายอย่างจะหยุดชะงัก แต่ก็ยังมีปัญหาที่ผู้ค้าคนกลางเอารัดเอาเปรียบเกษตรกร      

บทสรุป ย่อมเป็นที่ทราบกันทั่วไปแล้วว่า ปัจจุบันไม้ดอกไม้ประดับมีความจําเป็นต่อการมี
ชีวิตในสังคมมาก  มนุษย์มีความเจริญมากขึ้นทั้งทางวัตถุและวัฒนธรรม  มิใช่แต่ปัจจัย  4 เท่านั้นที่
จําเป็นโดยตรง แต่การรักสวยรักงามยังเป็นสิ่งเชิดชูทําให้ปัจจัย  4 มีความสําคัญมากยิ่งขึ้นด้วย  จะเห็น
ว่าไม้ดอกไม้ประดับ  เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องกับปัจจัย  4 อยู่มาก  เช่น ต้องประกอบด้วยไม้ดอกไม้
ประดับจึงจะทําให้ที่อยู่อาศัยนั้นมีค่าสูงขึ้นอาหารก็เช่นกัน  ถ้าหากตบแต่งโดยปราศจากไม้ดอกไม้
ประดับแล้วก็จะทําให้สถานที่บริโภคนั้นลดคุณค่าลงไป  เคร่ืองนุ่งห่มก็เช่นกัน  ยังต้องการช่อไม้
ประดับด้วยจึงจะดูงามมากขึ้น  หรือแม้แต่ยารักษาโรคบางชนิดก็ต้องอาศัยต้นไม้เป็นส่วนประกอบ
ด้วย ในการผลิตไม้ดอกไม้ประดับเพื่อการค้านั้น  นับวันจะมีความสําคัญทางเศรษฐกิจของประเทศ
มากขึ้น ในเมืองไทยเรานั้นตลาดการค้าไม้ดอกไม้ประดับนับวันจะขยายกว้างออก  และมีปริมาณมาก
ขึ้นให้ทันกับความต้องการของคนไทย  จึงเป็นที่เชื่อได้ว่าอนาคตของการปลูกไม้ดอกไม้ประดับใน
เมืองไทยนั้น จะก้าวไปสู่วิถีการผลิตเช่น ผลิตผลในทางเกษตรกรรมสาขาอื่น ๆ ได้เหมือนกัน 

 
2. 5   ความเป็นมาของ อ าเภอ องครักษ์ จังหวัดนครนายก 

อําเภอองครักษ์เป็นหนึ่งในจํานวน  4 อําเภอ ของจังหวัดนครนายก  ซึ่งเดิมที่ว่าการอําเภอ
องครักษ์  ตั้งอยู่ที่  ตําบลบางอ้อ  ของอําเภอบ้านนาในปัจจุบัน เมื่อประมาณปี  พ.ศ . 2432 
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว  (รัชกาลที่  5) ได้พระราชทานพระบรมราชานุญาตพิเศษ
ให้แก่บริษัทคูนาสยามซึ่งมีหม่อมราชวงศ์สุวพรรณ สนิทวงศ์ ณ อยุธยา เป็นประมุขให้จัดการขุดคลอง
ซอยตัดท้องทุ่ง  ระหว่างแม่น้ําเจ้าพระยากับแม่น้ํานครนายก  โดยให้สิทธิ์แก่บริษัทฯ  ในการขายที่ดิน
ทั้งสองฝั่งคลองเพื่อจัดเป็นที่นาได้  บริษัทได้ขุดคลองสายกลางขึ้นสายหนึ่งจากแม่น้ําเจ้าพระยาไป
ทะลุแม่น้ํานครนายกพร้อมตัดคลองซอยจากทั้งสองฝั่งคลองสายกลางนี้  โดยได้รับพระราชทานนาม
ว่า คลองรังสิตประยูรศักดิ์  ประตูนํ้า  ปิด-เปิด ด้านแม่น้ําเจ้าพระยาได้พระราชทานนามว่า  "ประตูนํ้า
จุฬาลงกรณ์  " ส่วนประตูน้ําทางด้านแม่น้ํานครนายก  พระราชทานนามว่า  "ประตูนํ้าเสาวภาผ่องศรี " 
หลังจากนั้นได้ย้ายที่ว่าการอําเภอมาตั้งอยู่ใกล้ ๆ ปากคลอง 16 ซึ่งห่างจาก ที่ว่าการอําเภอหลังปัจจุบัน  
ประมาณ 4 กิโลเมตร ตั้งอยู่ได้ประมาณ  20 ปี จึงได้ย้ายมาอยู่ที่ฝั่งใต้คลองรังสิต  (ติดกับประตูนํ้าเสาว
ภาผ่องศรี ) ต่อมาได้ย้ายมาอยู่หลังตลาดเสาวภาซึ่งห่างจากที่  เดิม  500 เมตร  และสุดท้ายได้รับ
งบประมาณ  ในการก่อสร้างที่ว่าการอําเภอองครักษ์  (หลังใหม่ ) พร้อมครุภัณฑ์จํานวนเงินทั้งสิ้น  
7,490,000 บาท โดยก่อสร้าง  ณ บริเวณหลังที่ว่าการอําเภอหลังเดิมรวมทั้งย้ายมา  ใช้ที่ว่าการอําเภอ
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หลังใหม่เมื่อวันที่ 1 มีนาคม 2546 ซึ่งเป็นที่ว่าการอําเภอองครักษ์ในปัจจุบัน ปรากฎตามทะเบียนที่ราช
พัสดุแปลงหมายเลขทะเบียนที่ นย. 210 เป็นหลังลําดับที่19    

สําหรับสาเหตุที่ได้ตั้งชื่อว่า  อําเภอองครักษ์  มีตํานานว่า  เมื่อคร้ังพระบาทสมเด็จพระ
จุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวได้เสด็จประพาสต้นแถบนี้  และได้พักประทับแรม  ณ บริเวณริมแม่น้ํานครนายก
ซึ่งเป็นที่ต้ังของศาลเจ้าพ่อองครักษ์ในปัจจุบันในระหว่างประทับแรมอยู่นั้นนายทหารราชองค์รักษ์ได้
ป่วยและเสียชีวิตลงจึงโปรด  ให้ตั้งศาลขึ้นเพื่อเป็นอนุสรณ์  อําเภอแห่งนี้  จึงได้รับการเรียนขานว่า  
"อําเภอองครักษ์" (ข้อมูลจาก สํานักงานจังหวัดนครนายก) 

 
2.6   ความเป็นมาของศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง  15 อ.องครักษ์ จ.นครนายก  

 ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15  ประกอบด้วยหมู่บ้านแถบคลอง 14 คลอง 15 และ  คลอง 
16 ซึ่งตั้งอยู่บนพื้นที่เขตตําบลคลองใหญ่  ตําบลบึงศาล  ตําบลโพธิ์แทน  และตําบลบางปลากด  อําเภอ
องครักษ์ จังหวัดนครนายก นับว่าเป็นแหล่งผลิตและจําหน่ายไม้ดอกไม้ประดับที่ใหญ่ที่สุดในประเทศ
ไทย จุดเด่นของของศูนย์ไม้ไม้ดอกไม้ประดับคลอง  15 เป็นที่รวบรวมพันธุ์ไม้ดอก  ไม้ประดับหลาก
ชนิด ซึ่งนับว่าเป็นแหล่งเพาะพันธุ์ที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย  เช่น ไม้ดอก ไม้ประดับ  บอนไซ  ไม้
ถัก ไม้ล้อม  และอุปกรณ์ในการจัดสวนในราคาขายส่ง  มีร้านจําหน่าย  พันธุ์ไม้ทั่วทุกภาคในประเทศ
มาซื้อจากที่นี่ไปขายต่อ  นักท่องเที่ยวที่หลงใหลในสีสันของพันธุ์ไม้   ไม่ควรพลาดที่จะแวะชมไม้
ประดับ เลือกไม้ดอก คัดไม้ล้อมเพื่อปลูกให้ร่มเงาเพิ่มความสุข และสดชื่นให้กับบ้านและที่ทํางาน  หรือ
จะเลือกซื้อเป็นของขวัญของฝาก เลือกใช้ไม้มงคล ไม้หอมไม้ไทย ได้หลากหลายชนิด  นอกจากนี้ยังมี
ไม้บอนไซ ศูนย์เรียนรู้อาชีพ  กลุ่มไม้ถัก  เอาต้นหลิว  ไทรไข่มุก    ไทรอังกฤษ  ไผ่กวนอิม  ไผ่เงิน ไผ่
ทอง ฯลฯ มาถักเป็นรูปทรงหลากหลายแบบ  เช่น ถักเป็นรูปหัวใจ  หอไอเฟล  ขวดแชมเปญ  กระเช้า  
แจกัน แก้วนํ้า ฯลฯ ตลอดจนกลุ่มผลิตภัณฑ์อื่นๆ  เช่น พรมเช็ดเท้า  กระเช้าหวาย  โคมไฟ ฯลฯ ซึ่งเป็น
อุตสาหกรรมในครอบครัวที่กําลังขยายตัวเป็น วิสาหกิจชุมชน   รวมทั้งร้านจําหน่ายเคร่ืองดื่ม   ซึ่ง
ตลอดทั้งปี  นักท่องเที่ยวต่างแวะมาเยี่ยมชมและ เลือกซื้อ ในราคาขายส่ง  และที่ศูนย์สาธิตการตลาด
หมู่ 11 ซึ่งตั้งอยู่ในที่ทําการกลุ่มแม่บ้านเกษตรกร   สันติธรรมสามัคคี   ซึ่งหมู่บ้านไม้ดอกไม้ประดับ
คลอง 15 ถูกยกระดับเป็นหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์  (OTOP) ของจังหวัดนครนายก  ซึ่งจะต้องมีการ
พัฒนาให้เป็นชุมชนที่เข้มแข็งพึ่งตนเองได้ และมีการพัฒนาที่ยั่งยืนต่อไป 
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ภาพท่ี  2.3  แสดงบรรยากาศภายในศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 
 

 ผู้คิดริเร่ิมในการทําตลาดไม้ดอกไม้ประดับ นางผาด หน่องพงษ์ ผู้สืบเชื้อสายชาวคลอง 15 
มาแต่ด่ังเดิม จบชั้นประถมศึกษา จากโรงเรียนสวนสัปปะรด ซึ่งปัจจุบันยุบไปรวมเรียนอยู่กับ 
โรงเรียนสันติธรรมราษฎร์บํารุงนานแล้ว ผาดหรือคนทั่วไปเรียกว่าป้าผาด เป็นผู้พลิกพื้นที่นาที่แทบ
ทําประโยชน์ไม่ได้แล้วถึง  2 ตําบล ใน อ.องครักษ์ ให้กลายมาเป็นอุทยานไม้ดอกไม้ประดับที่ใหญ่
ที่สุดในประเทศ เร่ิมจาก ป้าผาด ได้รวบรวมเพื่อนนักเรียนและญาติพี่น้อง 8 - 9 คน จัดตั้งเป็นกลุ่ม
แม่บ้านร่วมกันเพาะชําพันธุ์ไม้ขายเป็นอาชีพเสริม นอกเหนือจากการทํานา ทําให้มีรายได้ดีขึ้นจึง
ส่งผลให้คนในหมู่บ้านพร้อมใจกันเปลี่ยนอาชีพมาเพาะชําไม้ดอกไม้ประดับขายกันทั้งหมู่บ้าน ป้า
ผาดเป็นผู้นํากลุ่มไม้ดอกไม้ประดับ ซึ่งมีรางวัลจากหน่วยงานต่าง ๆ มากมายเป็นสิ่งยืนยันแต่รางวัลที่
ป้าผาดภูมิใจมากในชีวิต คือ รางวัล Resourceful Women Awardsของประเทศสหรัฐอเมริกามอบให้ 
โดยคัดเลือกจากสตรีที่ทําประโยชน์แก่สังคมทั่วโลก ผู้ทํางานอยู่ในระดับล่างและไม่เป็นที่รู้จักของ
สังคม กระทั่งเด๋ียวนี้กลุ่มไม้ดอกไม้ประดับมีสมาชิกเพิ่มขึ้นและทุกคนต่างไว้วางใจให้ป้าผาดเป็น
ผู้ดูแลผลประโยชน์ของสมาชิกในกลุ่ม  
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ภาพท่ี   2.4  นางผาด หน่องพงษ์ ผู้คิดริเร่ิมในการทําตลาดไม้ดอกไม้ประดับ 
  

ประวัติ นางผาด หน่องพงษ์ เกิดมาในครอบครัวซึ่งมีฐานะไม่ค่อยจะดีนัก เน่ืองจากเป็น
ครอบครัวชาวนาการทํานาของครอบครัวก็ไม่ค่อยได้ผล พ่อแม่ต้องนําที่นาไปจํานํา จํานอง อาศัยการ
ทํานาพอเลี้ยงครอบครัวไปได้ "ป้าผาด" ต้องช่วยพ่อแม่ทํานาตั้งแต่เด็กมีโอกาสจบการศึกษาเพียงชั้น
ประถมศึกษาปีที่ 4 จนกระทั่งอายุ 17 ปีได้สมรสกับ เวียน หน่องพงษ์ ซึ่งก็เป็นเกษตรกรชาวนาเช่นกัน 
มีบุตร-ธิดารวม 4 คนแม้ว่าการศึกษาจะน้อยแต่ "ป้าผาด" ไม่เคยท้อแท้ในการทํามาหากินได้ต่อสู้ชีวิต
ด้วยการเป็นเกษตรกรชาวนาจนกระทั่งสามารถไถ่ถอนที่นาอันเป็นมรดกตกทอดของปู่ย่าตายายที่ตก
ไปเป็นของคนอ่ืนกลับคืนมาเป็นของตน และพยายามทํามาหากิน ส่งเสียบุตร-ธิดาจนสําเร็จการศึกษา 
คนแรกและคนที่ 2 จบทางด้านวิชาชีพเสริมสวย คนที่ 3 สําเร็จการศึกษาจากโรงเรียนนายเรืออากาศ 
ขณะนี้มียศนาวาอากาศเอกรับราชการอยู่กองทัพอากาศดอนเมือง คนสุดท้ายจบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีป้าผาดบอกว่าตนและสามีภูมิใจมากที่เห็นลูก  ๆ ประสบความสําเร็จ กว่าจะมาเป็นสวนป้า
ผาดในวันน้ี "ป้าผาด" บอกว่าต้องต่อสู้กับความยากลําบากมากมาย ราคาข้าวตกต่ํา ทํานาไม่ได้ผล ไม่
คุ้มกับค่าปุ๋ยที่มีราคาแพง ต้องทําทุกอย่างที่จะทําให้มีรายได้ชดเชยในครอบครัว รับจ้างทุกอย่างเพราะ
ลูกๆหลายคนต้องกินต้องใช้ จึงคิดหาอาชีพเสริม พอดีกับทางหน่วยราชการยื่นมือเข้ามาช่วยเหลือจึง
ได้ชักชวนแม่บ้านรวมกลุ่มกันรับจ้างกรอกถุงเพาะชําพันธุ์ไม้ดอกไม้ประดับและเพาะเห็ดจําหน่ายแต่
ก็ไม่ประสบความสําเร็จเลยหันมาทําดอกไม้ประดิษฐ์โดยจ้างวิทยากรมาสอน แต่เมื่อทําออกมาแล้วก็มี
ปัญหาด้านการตลาดก็เป็นอันต้องเลิก เปลี่ยนมาทําหญ้าคากรองสําหรับทําหลังคาขาย แรกๆก็มีรายได้
ดีแต่ปรากฏว่าวัสดุคือต้นหญ้าคานั้นโตช้าทําให้ผลิตออกมาได้ไม่ต่อเน่ืองก็เป็นอันต้องเลิกอีก เปลี่ยน
มาทําตุ๊กตาขายแต่รายได้ก็ไม่ดีขึ้น สุดท้ายจึงต้องกลับมารับจ้างกรอกถุงเพาะชําไม้ดอกไม้ประดับอีก 
ได้ค่าแรงประมาณวันละ 70-100 บาทแต่นายจ้างก็มีกําไรวันละ 1-2 พันบาทจึงคิดจะทํากันเองบ้าง 
แรกๆ ป้าผาดและสมาชิกก็ไปขอตัดกิ่งไม้จากสถานราชการแลกกับการตัดแต่งทรงให้สวยงาม แล้ว
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นํามาปักชําใส่ถุงขายปรากฏว่าขายได้ดี ทางพัฒนาอําเภอองครักษ์เห็นว่าทํากันจริงจังจึงสนับสนุนด้วย
กานําเงินทุนหมุนเวียนมาให้ต้ังเป็นกองทุนรวมเป็นทุนให้เปล่าครั้งแรก 480 ,000 บาท โดยจัดต้ัง
สหกรณ์ออมทรัพย์แบ่งให้กลุ่มใกล้เคียงเป็นการขยายผล 80,000 บาท และตั้งเป็นศูนย์สาธิตการตลาด 
สําหรับกลุ่มเพาะชําไม้ดอกไม้ประดับ ในขณะนี้มีการดําเนินการที่ดี การเพาะชําพันธ์ไม้สร้างรายได้
ให้ชาวบ้านพอมีพอกิน ไม่ลําบากเหมือนแต่ก่อนตอนทํานา ลูกหลานมีทุนเล่าเรียนหนังสือ มีความ
เป็นอยู่ที่ดีขึ้นตามลําดับ ทุกวันน้ี "ป้าผาด" ยังทําหน้าที่เป็นวิทยากรให้ความรู้เร่ืองการบริหารงานของ
กลุ่มเกษตรกร ความรู้ เกี่ยวกับการเพาะชําพันธุ์ไม้ดอกไม้ประดับนานาชนิด 
 ข้อมูลเฉพาะของศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับ คลอง 15    
 หลาย ๆ คนอาจไม่รู้ว่าที่ย่าน  คลอง 15 อ.องครักษ์  นครนายก  ห่างจากรังสิตราว  44 กม.
เป็นย่านอุทยานไม้ดอกไม้ประดับที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย  ความใหญ่โตของอุทยานไม้ดอกไม้
ประดับกินเนื้อที่ครอบคลุม  2 ตําบลกว่า  1,000 ไร่ ทั้งตําบลบางปลากดและตําบลคลองใหญ่ชาวบ้าน
เพาะพันธุ์ไม้เอง ชําเอง ปลูกเองขายเองหมดทุกครัวเรือนเป็นตลาดที่ผู้ผลิตพบผู้ซื้อโดยตรง  เดินเข้าไป
ในเขตจะรู้สึกละลานตาเหมือนอยู่ในโลกสีเขียวแต่งแต้มด้วยพันธุ์ไม้นานาชนิด มีพันธุ์ไม้ให้เลือกกว่า  
1,000 ชนิดราคาตั้งแต่ห้าสิบสตางค์ไปจนถึงเรือนหมื่น  การเดินทางเข้าไปก็แสนง่ายเมื่อขับรถเข้าไป
ในถนนรังสิต -นครนายกไปจนถึงคลอง  15 จะมีสะพานข้ามคลองแต่ไม่ต้องข้ามให้เลื้ยวซ้ายเข้าตาม
ถนนเลียบคลองแหงนมองจะเห็นป้ายวัดประสิทธิเวศน์พร้อมป้ายหมู่บ้านไม้ดอกไม้ประดับเมื่อเข้าไป
จะแปลกใจย่านนั้นทั้ง 2 ข้างทางจะเต็มไปด้วยสวนไม้ดอกไม้ประดับยาวเหยียดหลายกิโลเมตร  เป็นที่
รู้จักของหมู่นักจัดสวนและบริษัทรับเหมาก่อสร้างทั่วไปด้วยอัตราคาที่ไม่แพง 

 การบริหารงานของศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15   
 ลักษณะของการดําเนินงาน   เป็นการดําเนินงานในรูปของอุตสาหกรรมภายในครอบครัว  

ผลิตภัณฑ์มีความสวยงาม  มีพันธุ์ไม้ที่มีความหลากหลาย และความพร้อมในการผลิต  ส่วนราชการให้การ
สนับสนุนในการรวมกลุ่ม และการให้ความรู้โดยการอบรม ศึกษาดูงาน องค์การปกครองส่วนท้องถิ่น  
ให้การสนับสนุนงบประมาณในการดําเนินงานต่าง  ๆ และในด้านสาธารณูปโภค  และ
สถาบันการศึกษา  ให้การส่งเสริมสนับสนุนโดยดําเนินการแบบบูรณาการร่วมกันกับทุกหน่วยงาน
และมีความสอดคล้องกับความต้องการของท้องถิ่น ทั้งนี้ให้การส่งเสริมสนับสนุนดังนี้  การให้ความรู้
ในเร่ืองการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  การใช้เทคโนโลยีใหม่  การรวมกลุ่มที่ เข้มแข็ง  และงบประมาณใน
การพัฒนาเพื่อให้อุตสาหกรรมหมู่บ้านไม้ดอกไม้ประดับ  คลอง 15 มีความยั่งยืน  และเป็นเศรษฐกิจ
แบบพึ่งตนเองอย่างแท้จริง  โดยการส่งเสริมการท่องเที่ยว  การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ของ  ไม้ดอกไม้
ประดับ ตลอดจนการส่งเสริมการตลาดและการถ่ายทอดเทคโนโลยี  
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การเดินทาง 
จากกรุงเทพ  ฯ ใช้ทางหลวงหมายเลข  305 - รังสิต - องครักษ์  - คลอง 15 เลี้ยวซ้ายผ่านซุ้ม

ประตูเข้าสู่หมู่บ้านไม้ดอกไม้ประดับ  คลอง  15 นักท่องเที่ยวสามารถขับรถชมทิวทัศน์  วิถีชีวิต
ชาวสวนไม้ดอก หรือจะจอดชมแล้วเช่าจักรยานน้ําปั่นชมทิวทัศน์สองฝั่งคลอง  และถ่ายรูปเก็บไว้เป็น
ที่ระลึก ชาวสวนก็มีความยินดีพร้อมให้คําแนะนําการปลูกไม้ดอกไม้ประดับแต่ละชนิดอย่างละเอียด 

วัตถุประสงค์ของการด าเนินการท่ีศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 
1.  เพื่อเปิดโอกาสให้ประชาชนได้มีสถานที่ประกอบการค้าขายในทําเลที่เหมาะสม 

เกษตรกรผลิตขึ้นเองแล้วหาตลาดจําหน่ายไม่ได้             
2.  เพื่ออํานวยความสะดวกแก่ประชาชน โดยการรวมพันธุ์ไม้ต่าง ๆ ไว้ ณ สถานที่เดียวกัน

ผู้ซื้อไม่ต้องเดินทางไกล เป็นการช่วยประหยัดเวลาและค่าพาหนะ 
3.  ให้เป็นสถานที่พักผ่อนหย่อนใจของนักท่องเที่ยว 

 
2. 7  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีดังนี ้
ปิยาภา  มีแสง  (2548) ทัศนคติที่มีอิทธิพลพฤติกรรมการซื้อดอกไม้ประดับของผู้บริโภคที่

บริเวณตลาดนัดสวนจัตุจักร   
ผลการวิจัยพบว่า  ผู้บริโภคที่ซื้อไม้ประดับที่บริเวณตลาดนัดสวนจตุจักรจะเป็นผู้หญิง

มากกว่าผู้ชาย  โดยมีอายุระหว่าง  16 - 29 ปี  รองลงมาอายุ  30 - 44 ปีตามลําดับ  ส่วนใหญ่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  6501 - 12000  บาท  สถานะภาพโสด   และส่วนใหญ่มีอาชีพ
พนักงานบริษัท /ห้างร้าน   โดยพฤติกรรมการซื้อไม้ดอกประดับของผู้บริโภคที่บริเวณตลาดนัดสวน
จตุจักร  มีการมาใช้บริการประมาณ  1 - 8  คร้ัง / เดือน  มีค่าใช่จ่ายระหว่าง   30 - 5000  บาทต่อคร้ัง   
จํานวนตันในการซื้อแต่ละคร้ังระหว่าง  1 - 300 ต้น ส่วนใหญ่จะมาใช้บริการกับเพื่อน  และจะใช้เวลา
ในการเลือกซื้อ   2 -  300   นาที / คร้ัง  และพบว่า 

1. ผู้บริโภคมีความพอใจ  โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติที่ดี    ต่อการซื้อไม้ดอกไม้ประดับที่
บริเวณตลาดนัดสวนจตุจักร 

2. ผู้บริโภคจะมีทัศคติที่ดี  เกี่ยวกับด้านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด  ต่อการซื้อไม้ดอก 
ไม้ประดับที่บริเวณตลาดนัดสวนจตุจักร   ในด้านราคา   ผลิตภัณฑ์   พนักงานขาย   ทําเลที่ตั้งและมี
ทัศนคติในระดับปานกลาง   ในการส่งเสริมการตลาด   และลักษณะทางกายภาพ 

3. ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการ   ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ   ในแต่ละด้วนในระดับดี
มากและระดับดี 
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4.  ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี  ต่อด้านราคาในรายข้อ  ทุกข้อ 
5.  ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อ  ด้านทําเลที่ตั้ง  ในเร่ืองจํานวนร้านที่เลือกซื้อ  การเลือกชมต้นไม้ 
6.  ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีมาก ต่อการส่งเสริมการตลาด ในการลดราคา มีทัศนคติที่ดีในการ

ตกแต่งหน้าบ้าน   และป้ายโฆษณาหน้าร้าน   มีทัศนคติที่ดี   ในการรับรู้ข้อมูลผ่านเจ้าหน้าที่ของรัฐ   
และมีทัศนคติที่ไม่ดีมาก  ในการรับส่งดอกไม้ประดับ  การโฆษณาทาง Internet 

7.  บริโภคที่มีทัศนคติต่อพนักงานขายในรายข้อทุกข้อ 
8.  บริโภคที่มีทัศนคติระดับปานกลาง  อากาศภายในตลาดนัด  ขนาดพื้นที่ของร้านค้า   และ

มีทัศนคติที่ไม่ดีในเร่ือง  ความแออัดของร้านค้า  และห้องสุขา 
จากผลการทดสอบที่สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติระดับ   0.05 และ 

0.01 ดังนี ้
1.  รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจโดยรวมที่แตกต่างกัน 
2.  อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจโดยรวมที่ไม่แตกต่างกัน 
3.   ความพึงพอใจโดยรวมของผู้ซื้อไม้ดอกไม้ประดับมีที่ความสัมพันธ์   กับ  ทัศนคติ  

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับที่บริเวณตลาดนัดสวนจตุจักร 
4.  ทัศนคติ  ด้านผลิตภัณฑ์ในแต่ละข้อมีความสัมพันธ์   กับ  ความพึงพอใจโดยรวมของผู้

ซื้อ  ไม้ดอกไม้ประดับตลาดนัดสวนจตุจักร 
5.  ทัศนคต ิ ด้านราคา  ในแต่ละข้อความสัมพันธ์  กับ  ความพึงพอใจโดยรวมของผู้ซื้อ   ไม้

ดอกไม้ประดับที่บริเวณตลาดนัดสวนจตุจักร 
6.  ทัศนคติ  ด้านทําเลที่ตั้ง    ในแต่ละข้อความสัมพันธ์   กับ  ความพึงพอใจโดยรวมของผู้

ซื้อ  ไม้ดอกไม้ประดับที่บริเวณตลาดนัดสวนจตุจักร 
7.  ทัศนคติ การส่งเสริมการตลาด   ในแต่ละข้อความสัมพันธ์   กับ  ความพึงพอใจโดยรวม

ของผู้ซื้อ  ไม้ดอกไม้ประดับที่บริเวณตลาดนัดสวนจตุจักร 
8.  ทัศนคติ พนักงานขาย  ในแต่ละข้อความสัมพันธ์   กับ  ความพึงพอใจโดยรวมของผู้ซื้อ   

ไม้ดอกไม้ประดับที่บริเวณตลาดนัดสวนจตุจักร 
9.   ทัศนคติ  ลักษณะทางกายภาพ   ในด้านการตกแต่งร้านค้า   ป้ายโฆษณาหน้าร้าน   มี

ความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผู้ซื้อ  ไม้ดอกไม้ประดับที่บริเวณตลาดนัดสวนจตุจักร 
10.  ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมด้านความถี่การซื้อไม้ดอกไม้

ประดับ ของผู้ซื้อที่บริเวณตลาดนัดสวนจตุจักร 
11.  ความพึงพอใจโดยรวม   มีความสัมพันธ์กับ   พฤติกรรม   ด้านเวลาในการเลือกซื้อไม้

ดอกไม้ประดับของผู้ซื้อที่บริเวณตลาดนัดสวนจตุจักร 
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มาลี  ทองทั้งวงศ์  สุตตปัญญา  และวญาดา  สสิดธนภัทร (2548)  ทําการวิจัยเร่ืองการวิจัยที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการในธุรกิจการ์เด็นเซ็นเตอร์      

ผลการวิจัยพบว่า  ปัจจัยที่มีความสําคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการในธุรกิจการ์เด็นเซ็นเตอร์
ของผู้บริโภค  ได้แก่          

1.  การมีที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ  เป็นปัจจัยสําคัญมากทุกธุรกิจในปัจจุบันโดยเฉพาะ
การสุ่มตัวอย่าง   ซึ่งเป็นลูกค้าในตลาดนัดสวนจตุจักร   ปัญหาที่ประสบมากที่สุดในปัจจุบัน   คือ  การ
หาที่จอดรถยากมาก   ลูกค้าต้องเสียเวลาและเหน็ดเหนื่อยกับการหาที่จอดรถทําให้รู้สึกไม่สะดวกใน
การมาใช้บริการ  จึงมีความต้องการในปัจจุบันสูงมาก        

2.  สถานที่ตั้งการ์เด็นเซ็นเตอร์สารถไปมาได้สะดวก   เน่ืองจากปัญหาจราจรมีความสําคัญ
มากในทุกวัน  หากทําเลที่ตั้งของการ์เด็นเซ็นเตอร์ไม่สามารถไปมาได้ง่าย   ก็จะเป็นอุปสรรคต่อการที่
ผู้บริโภคจะเข้าไปใช้บริการ   หากทําเลที่ตั้งของการ์เด็นเซ็นเตอร์อยู่ในที่ไปมาได้สะดวก   จะทําให้
ผู้บริโภคไปใช้บริการได้มากขึ้น         

3.  สินค้ามีความหลากหลายได้ตามความสนใจ  ผู้บริโภคจะมีความพอใจ   หากมีสินค้าให้
เลือกได้หลายแบบหลายยี่ห้อ   เน่ืองจากรู้สึกว่าอิสระในการซื้อสินค้า   ไม่ถูกบังคับให้ต้องซื้อยี่ห้อใด
ยี่ห้อหน่ึง  ทําให้ตอบสนองความต้องการได้มากกว่า      

4.  สินค้าครบทุกประเภทตามความต้องการ   ทําให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวก   สามารถซื้อ
สินค้าได้ครบในที่เดียว  สร้างความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น  

5.  สินค้าถูกกว่าที่อื่น  สินค้าที่ราคาถูกสามารถดึงดูดให้บริการได้  ทั้งนี้จําเป็นต้องพิจารณา
ถึงปัจจัยอื่น ๆ ประกอบด้วย         

6.  มีพันธุ์ไม้ใหม่แปลก  และไม่เหมือนที่อื่น  ปัจจัยนี้มีความสําคัญมากในธุรกิจที่เกี่ยวข้อง
กับดอกไม้ประดับซึ่งมีความแตกต่างไปจากธรุกิจค้าปลีกอื่น  ๆ  และหากมีปัจจัยนี้เด่นเป็นพิเศษ
แตกต่างไปจากคนอ่ืน  แม้ว่าจะมีปัจจัยอื่น  ๆ น้อยก็ตาม   ก็ยังสามารถจูงใจให้ลูกค้าไปใช้บริการได้
หากมีพันธุ์ไม้ที่แปลกไม่เหมือนใครและเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเห็นว่ามีคุณค่าน่าสนใจ   

ส่วนปัจจัยส่วนปัจจัยที่มีความสําคัญน้อยในการตัดสินใจที่จะใช้บริการของการ์เด็นเซ็น
เตอร์  หรือไม่ก็ตาม  ในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล  ได้แก่     

1.  การจัดรายการส่งเสริมการขาย   ไม่มีความสําคัญมากนักในธุรกิจนี้   เน่ืองจากผู้บริโภค
ให้ความสําคัญในเร่ืองอื่น ๆ มากกว่า และสินค้าในกลุ่มของไม้ดอกไม้ประดับ   โดยเฉพาะพันธุ์ไม้นั้น
มีความแปรปรวณได้มากกว่าสินค้าอ่ืน  ๆ  เน่ืองจากสิ่งมีสิ่งมีชีวิตทําให้ลูกค้ารู้สึกไม่มั่นใจในคุณภาพ
สินค้าและบริการ          

2.  การบริการรับออกแบบจัดสวน  เน่ืองจากลูกค้าส่วนใหญ่จะเป็นนักออกแบบจัดสวนอยู่
แล้ว  ส่วนลูกค้าที่เป็นลูกค้าลูกส่งก็ไม่ได้ให้ความสนใจในเร่ืองนี้   และกลุ่มลูกค้าปลีกส่วนใหญ่จะ
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เป็นผู้ที่สนใจในการปลูกต้นไม้และดูแลสวนด้วยต้นเองมากกว่า   จึงไม่ได้ให้ความสําคัญกับปัจจัยนี้
มากในแง่การตัดสินใจ   ว่าจะไปใช้บริการหรือไม่   หากสนใจก็เพียงแต่ในเร่ืองของแนวความคิด    
ใหม่ ๆ ที่ใช้ในการตกแต่งสวนเพื่อใช้เป็นแนวทางปรังปรุงหรือตกแต่งสวนของตัวเองเสียมากกว่า 

3.  การที่สถานที่ตั้งของการ์เด็นเซ็นเตอร์ใกล้ที่ทํางานมีความสําคัญน้อยและคนส่วนใหญ่
จะไม่ซื้อสินค้า   ไม้ดอกไม้ประดับในระหว่างทํางาน  เน่ืองจากไม่สะดวกในเร่ืองการขนส่งและการ
เก็บสินค้าระหว่างวัน ส่วนใหญ่ซื้อแล้วจะนํากลับบ้านเลย 

ร่ืนฤดี  เดชะอินทร์วงศ์  (2541)  ศึกษาวิจัย  เร่ือง การสื่อสารการตลาด   ณ  จุดขาย ๆ และ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       

ผลการวิจัย พบว่า   การสื่อสารการตลาด   ณ   จุดขายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค     
การสื่อสารการตลาด   ณ   จุดขาย  ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เพศต่างกัน    ดังนั้นการ
สื่อสารการตลาด   ณ  จุดขาย   จึงไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเพศหญิงมากกว่าเพศ
ชาย   การสื่อสารการตลาด   ณ  จุดขายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคกลุ่มอายุ    36 - 45  
ปีมากกว่าผู้บริโภคกลุ่มอายุ   16-25 ปี  การสื่อสารการตลาด  ณ จุดขายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคกลุ่มที่มีรายได้สูงมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ต่ําและการสื่อสารการตลาด   ณ  จุดขาย  ไม่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อขายที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน   ดังนั้น การสื่อสารการตลาด   ณ  จุด
ขายถึงจะไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค กลุ่มที่มีการศึกษาสูงกว่ากลุ่มที่มีการศึกษาต่ํา
กว่า  

นีรนาท  ศรีชุมพร  (2550 : บทคัดย่อ)  กาค้นคว้าอิสระ   เร่ือง  การศึกษากลยุทธ์การตลาด
ไม้ดอกไม้ประดับในจังหวัดเชียงใหม่          

จากการศึกษาพบว่า   กลยุทธ์การตลาดไม้ดอกไม้ประดับในจังหวัดเชียงใหม่   ระดับความ
คิดเห็นในด้านผลิตภัณฑ์   ด้านราคา   ด้านการจัดจําหน่าย   ด้านส่งเสริมการตลาด  อยู่ในกะดับปาน
กลาง  ผู้ตอบแบบสอบถามมากกว่าผู้ชาย  อยู่ในช่วงอายุ  35-44ปี  สถานะภาพสมรส   ระดับการศึกษา
ต่ํากว่าปริญญาตรี   ภูมิลําเนาอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่   รายได้เฉลี่ยระหว่า ง 5001-10000  บาทระยะเวลา
การทํางานอยู่ระหว่าง 7-9 ชม.  ความสําคัญกลยุทธ์การตลาด  ไม้ดอกไม้ประดับ  จังหวัดเชียงใหม่ 

สุนีย์  คําดา (บทคัดย่อ ) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อไม้ประดับของผู้บริโภคใน
อําเภอเมืองในจังหวัด อุบลราชธานี         

ผลการวิจัยพบว่า   ผู้บริโภคเป็นเพศหญิงส่วนใหญ่   ร้อยละ  61.7 มีอายุระหว่าง   25-35 ปี 
การศึกษาปริญญาตรีมากที่สุดร้อยละ 54.4  ส่วนใหญ่ทํางานในหน่วยงานราชการ   และรัฐวิสาหกิจ   มี
รายได้ต่อเดือนไม่เกิน  10,000  บาท ที่อยู่อาศัยเป็นหมู่บ้านที่ปลูกบ้านเองในการซื้อไม้ประดับ   
ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับไม้ดอกมากที่สุด   โดยชอบไปเลือกซื้อ  ที่บริเวณหลัง  ร.ร อนุบาล
อุบลราชธานี และในการตัดสินใจซื้อไม้ประดับของผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ  เพราะความสวยงามของไม้
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ประดับ   ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค    จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธี
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินจัยซื้อมากที่สุดมี4ปัจจัย ลําดับความสําคัญ
ได้ดังนี ้ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ด้านสังคม และด้านจิตวิทยา   ด้านราคา  และด้านการส่งเสริมการตลาด  
และปัจจัยทั้ง4ด้าน  สามารถร่วมกับพยากรณ์การตัดสินใจซื้อไม้ประดับของผู้บริโภคได้  ร้อยละ  42.8 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ทีระดับ0.05  ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับสภาพปัญหาในการเลือก
ซื้อไม้ประดับในระดับปานกลาง ลําดับตามความสําคัญดังนี้    ราคาไม้ประดับของผู้จําหน่ายแต่ละราย
ไม่เท่ากัน  ไม้ประดับมีราคาแพง  และไม่มีการรับประกันคุณภาพของไม้ประดับ สําหรับข้อเสนอแนะ
อ่ืนๆ   ผู้บริโภคมีความเห็นว่าผู้จําหน่ายควรแนะนําวิธีการปลูก   การดูแลรักษา   และควรมีการ
ให้บริการหลังการขาย 

วันชาต ิรู้กิจ  (2545) ทําการวิจัยเร่ืองการสํารวจปัจจัยที่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใช้
ในการซื้อสินค้าและบริเวณที่ตลาดนัดสวนจตุจักร        

ผลการวิจัย  พบว่า ผู้บริโภคที่มี เพศ  อายุ และสถานะภาพการสมรสที่แตกต่างกัน  ใช้ปัจจัย
พิจารณาโดยรวมในการซื้อสินค้าและบริการตลาดนัดสวนจตุจักรแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทาง
สถิติ  โดยผู้บริโภคใช้ปัจจัยพิจารณาในด้านราคาอยู่ในระดับมาก   และใช้ปัจจัยพิจารณาช่องทางการ
จัดจําหน่ายและด้านการเสริมอยู่ในระดับปานกลาง   ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา   อาชีพ  และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน   ใช้ปัจจัยพิจราณาโดยรวมมีการซื้อสินค้าและบริการที่ตลาดนัดสวน
จตุจักร แตกต่างกัน  อย่ามีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ    

จิระนันท์   จุลสัตย์ (2544) การผลิต การจัดจําหน่าย  และพฤติกรรมการบริโภคดอกไม้ใน
อําเภอเมือง จังหวัดตรัง          

ผลการศึกษาพบว่า  ผู้ปลูกไม้ดอกปลูกดอกไม้เป็นพืชรอง  โดยทําการปลูกบริเวณใกล้ที่พัก
อาศัย ส่วนชนิดของดอกไม้ที่นิยมปลูกได้แก่  ดอกรัก มะลิ และดาวเรือง  ใช้เน้ือที่ปลูก  ประมาณ 1 ไร่ 
แรงงาน 1-2 คน ลักษณะผู้ประกอบการร้านดอกไม้ สามารถจําแนกได้  4 ลักษณะ คือ อาคารพาณิชย์ที่
จําหน่ายดอกไม้ทุกวัน  อาคารพาณิชย์ที่จําหน่ายดอกไม้เฉพาะวันพระ  แผงลอยที่จําหน่ายดอกไม้ทุก
วัน และแผงลอยที่จําหน่ายดอกไม้เฉพาะวันพระ  โดยส่วนใหญ่จะดําเนินกิจการมาแล้วประมาณ  5-12 
ปี จําหน่ายดอกไม้สดทั้งในรูปดอกเดี่ยว  จัดช่อ  และมาลัย  ดอกไม้ที่ขายมาจากหลายแห่ง  ทั้งจาก
ประเทศมาเลเซีย  กรุงเทพฯ เชียงใหม่ เชียงราย สตูล พัทลุง และในตัวจังหวัดตรัง  โดยดอกไม้ที่ขายดี
ที่สุดคือ กุหลาบ รองลงมา  คือ เบญจมาศ  กล้วยไม้  มะลิ และดาวเรือง  ตามลําดับ  ซึ่งดอกไม้จะขายดี
ในช่วงเทศกาลต่าง  ๆ และทุก ๆ วันพระ ในด้านผู้บริโภคดอกไม้  พบว่า ผู้บริโภคร้อยละ  83 เป็นเพศ
หญิง และผู้บริโภคส่วนใหญ่ร้อยละ  34 อยู่ในช่วงอายุ  20-28 ปีจะบริโภคดอกไม้มากที่สุด  ซึ่งเป็น
ผู้บริโภคในวัยทํางานและ  มีรายได้ประจํา  ประมาณ  5,000-10 ,000 บาทต่อเดือน  ผู้บริโภคกลุ่มนี้ซื้อ
ดอกไม้ประมาณเดือนละคร้ัง  จํานวนเงินที่ซื้อดอกไม้ใน  1 เดือน ประมาณ 50 บาท สําหรับปัจจัยที่มี
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ผลต่อการพิจารณาเลือกบริโภคดอกไม้  พบว่า  ดอกกุหลาบนั้น  ผู้บริโภคจะให้ความสําคัญในเร่ือง
รูปทรงดอกสวยงามมากที่สุด  รองลงมา คือ สีสันดอกสดใส  และการ หาซื้อได้สะดวก  ส่วนดอกมะลิ
นั้น ผู้บริโภคจะให้ความสําคัญในเร่ืองกลิ่นหอมมากที่สุด  รองลงมา  คือ การหาซื้อได้สะดวก  และ
ราคาไม่แพง ในส่วนของกล้วยไม้นั้น ผู้บริโภคจะให้ความสําคัญในเร่ืองรูปทรงดอกสวยงามมากที่สุด  
รองลงมา คือ สีสันดอกสด  และอายุการปักแจกันนาน  ดอกเบญจมาศนั้น  ผู้บริโภคให้ความสําคัญใน
เร่ืองสีสันดอกสดใสมากที่สุด  รองลงมา  คือ รูปทรงดอกสวยงาม  และอายุการปักแจกันนาน  และ
สุดท้ายดอกดาวเรือง  ผู้บริโภคจะให้ความสําคัญในเร่ืองสีสันดอกสดใสและการหาซื้อได้สะดวกมาก
ที่สุด รองลงมา  คือ รูปทรงดอกสวยงามและราคาไม่แพง  จากการศึกษาความสัมพันธ์ของความชอบ
กับการซื้อดอกไม้  โดยใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบลําดับของสเปียร์แมน  พบว่า  ผู้บริโภคชอบ
ดอกไม้ชนิดใดก็จะซื้อดอกไม้ชนิดนั้น  และผู้บริโภคอายุน้อยจะชอบกุหลาบมากกว่าชนิดอ่ืน ๆ  
ในขณะที่ผู้บริโภคอายุมากจะชอบมะลิและกล้วยไม้       

วิทูร   พิชญากร (2547) ศักยภาพการตลาดดอกหน้าวัวในจังหวัดสงขลา    
ผลการศึกษาพบว่า  ดอกหน้าวัวเป็นไม้ตัดดอกที่มีศักยภาพการตลาดอีกชนิดหนึ่ง  มีการ

ผลิตกระจายอยู่ทั่วทุกภาคของประเทศ  ภาคใต้มีแหล่งผลิตสําคัญอยู่ที่จังหวัดนครศรีธรรมราช  ใน
ตลาดระดับส่วนกลางมีปากคลองตลาดเป็นแหล่งซื้อขายหลัก  สําหรับจังหวัดสงขลา  ร้านค้าดอกไม้
ร้อยละ  78.13 มีการใช้ดอกหน้าวัว  โดยส่วนใหญ่ซื้อดอกหน้าวัวจากผู้ผลิตรายใหญ่ในจังหวัด
นครศรีธรรมราช  ที่เหลือซื้อจากพ่อค้าคนกลางและผู้ผลิตภายในจังหวัด  ผู้ผลิตรายย่อยในจังหวัด
ใกล้เคียง  กรุงเทพมหานคร  และนําเข้าจากประเทศมาเลเซีย  ดอกหน้าวัวส่วนใหญ่นํามาจัดเป็นพวง
หรีดโดยมีดอกหน้าวัวเป็นหลักหรือเป็นดอกไม้แซม  ธุรกิจโรงแรมร้อยละ  50.00 มีการใช้ดอกหน้าวัว
ในการประดับตกแต่งสถานที่บริเวณห้องประชุมสัมมนา  ล๊อบบี้  และอ่ืน ๆ โดยโรงแรมทั้งหมดซื้อ
ดอกหน้าวัวจากร้านค้าดอกไม้ในจังหวัดสงขลา  เน่ืองจากได้ดอกไม้ที่มีคุณภาพ  มีบริการจัดส่งถึงที่  
และสามารถซื้อเป็นเงินเชื่อได้  ตลาดส่วนใหญ่ต้องการดอกหน้าวัวสีแดง  และดอกขนาดกลาง  (ความ
กว้างดอก  4–5 นิ้ว) โดยสีของดอกเป็นปัจจัยสําคัญในการเลือกซื้อ  ร้านค้าดอกไม้และโรงแรมส่วน
ใหญ่เห็นว่าดอกหน้าวัวมีอายุการปักแจกันนานกว่าไม้ดอกชนิดอ่ืน ดูแปลกสวยเป็นเอกลักษณ์  ช่วยให้
บรรยากาศของงานดูหรูหราขึ้น เหมาะสําหรับตกแต่งในงานพิธีทางการ  และทําพวงหรีด  ปริมาณการ
ใช้งานมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น มีความสนใจซื้อผลผลิตถ้ามีผู้ผลิตในจังหวัดสงขลาจัดส่งให้  โดยรวมความ
ต้องการใช้ดอกหน้าวัวในจังหวัดสงขลาอยู่ที่เดือนละ  20,729 ดอก คิดเป็นมูลค่า  287,573.29 บาท 
ปัญหาและอุปสรรคของการตลาดดอกหน้าวัวในจังหวัดสงขลา  มีทั้งปัญหาเน่ืองจากการผลิตที่เป็น
ผู้ผลิตรายย่อยมีปริมาณผลผลิตน้อย  มีความหลายหลายในสายพันธุ์ที่ปลูกน้อย  ต้องพึ่งพาเทคโนโลยี
จากต่างประเทศ และใช้เงินลงทุนสูง ปัญหาเนื่องจากการตลาดนั้นยังไม่มีผู้ใดทําการตลาดอย่างจริงจัง  
ผู้ซื้อขาดข้อมูลข่าวสารการตลาด  รวมทั้งปริมาณความต้องการภายในจังหวัดยังน้อยที่จะจูงใจผู้ผลิต
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รายใหญ่ ส่วนปัญหาเน่ืองจากผู้บริโภคเป็นเร่ืองของค่านิยมและความเชื่อที่ว่าเป็นดอกไม้สําหรับงาน
ศพ เป็นดอกไม้ที่มีราคาแพง และใช้ดอกไม้ชนิดอ่ืนแทนดอกหน้าวัวได้ 

ศราพก จินามา (2551) การซื้อขายไม้ดอกไม้ประดับในตลาดคําเที่ยงจังหวัดเชียงใหม่ 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มีอายุ 30 - 45 ปี แต่งงานแล้วมี

บุตร 2 คน มีการศึกษาอยู่ในระดับมัธยมศึกษาตอนต้นและตอนปลาย มีสมาชิกในครัวเรือน 4 คน มี
จํานวนแรงงานในครัวเรือนที่ประกอบอาชีพทางการเกษตร 1 คน สถานภาพปัจจุบันของ
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เป็นผู้จําหน่ายมากที่สุดร้อยละ 91.01 และเคยจ้างแรงงานทางการเกษตร ร้อย
ละ 65.2 แหล่งเรียนรู้ในการผลิตไม้ดอกไม้ประดับ ส่วนใหญ่เรียนรู้เองร้อยละ 33.7 มีประสบการณ์ใน
การผลิตไม้ดอกไม้ประดับ 5 ปี ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ไม่ได้เป็นสมาชิกกลุ่มไม้ดอกไม้ประดับ
จังหวัดเชียงใหม่ร้อยละ 70.79 และส่วนใหญ่ผลิตไม้ดอกไม้ประดับเป็นอาชีพหลักร้อยละ 73.0 

ผู้ประกอบการไม้ดอกไม้ประดับร้านขนาดใหญ่ มีการผลิตไม้ล้มลุกมากที่สุดได้แก่ เทียน
ฝร่ัง พิทูเนีย และซัลเวีย ไม้ใบประดับ ได้แก่ เฟิร์น ไม้ดอกหลายฤดู ได้แก่ พลับพลึงตีนเป็ด โดยใช้ถุง
ขนาด 4×8 นิ้ว จํานวนต้นที่ผลิตทั้งหมดต้ังแต่ 18,000 - 25,000 ถุงต่อพื้นที่ 1 ไร่ ส่วนต้นทุนที่ใช้การ
ผลิตของไม้ดอกไม้ประดับ ได้แก่ ค่าเตรียมดิน ส่วนใหญ่ใช้แรงงานคนโดยทําการผสมดินปลูก ค่า
วัสดุปลูก ได้แก่ ขี้เถ้าแกลบ แกลบดิบ ดินดํา ถุงดํา ค่าเช่าที่ดิน สารเคมี กําจัดแมลงศัตรูพืชและ
สารเคมีกําจัดโรค          

ผู้ซื้อไม้ดอกไม้ประดับ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงและผู้จัดสวน ไม้ดอกไม้ประดับที่จําหน่าย
ได้มากที่สุดในรอบสัปดาห์ ได้แก่เฟิร์น รองลงมาคือ เทียน โดยวันที่ขายดีที่สุดคือวันเสาร์และวัน
อาทิตย์ ในรอบหนึ่งเดือนไม้ดอกไม้ประดับที่ขายได้มากที่สุด ได้แก่ เฟิร์น รองลงมาคือ พิทูเนีย ช่วงที่
ขายดีที่สุด คือ 28 - 29 ของเดือน และในรอบ  1 ปี ไม้ดอกไม้ประดับที่ขายได้มากที่สุด ได้แก่ เทียน 
รองลงมาคือ พิทูเนีย ช่วงที่ขายดีที่สุดคือ เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม ส่วนเหตุผลในการ
เลือกซื้อพันธ์ไม้ดอกไม้ไม้ประดับของผู้ซื้อที่นิยมซื้อมากที่สุดคือ เทียน สาเหตุเพราะความสวยงาม
และคงทน รองลงมาคือกระดังงา  เพราะดูแลง่าย โตไว มีกลิ่นหอม ส่วนไม้ดอกไม้ประดับที่ผู้ซื้อที่มี
อาชีพเป็นผู้จัดสวนนิยมซื้อมากที่สุดคือ โมก สาเหตุเพราะมีรูปร่างสวยงาม ดอกมีกลิ่นหอม รองลงมา
คือ จ๋ังเพราะใช้สําหรับปิดบังมุมได้ดี ทนทาน ลีลาวดีเพราะทนทาน ดอกสวยงาม มีกลิ่นหอม และ
ปาล์มเพราะทนทาน มีรูปทรงสวยงาม ดูแลง่าย       

การจําหน่ายไม้ดอกไม้ประดับ ส่วนใหญ่จะขายส่งในลักษณะขายกิ่งพันธุ์มากที่สุด ส่วน
การขายปลีกส่วนใหญ่จะขายทั้งดอกและกิ่งพันธุ์ ส่วนใหญ่ผู้ซื้อเป็นพ่อค้าคนกลาง มีจํานวนมากกว่า 
4 ราย สถานที่ทําการซื้อขายส่งและขายปลีก คือ บ้าน สวน ร้าน โดยผู้ซื้อออกค่าใช้จ่ายเอง การขนส่ง
ส่วนใหญ่มักจะใช้รถยนต์บรรทุกขนาดเล็ก (4ล้อ) ส่วนการชําระเงินผู้ประกอบการจะรับเงินบางส่วน
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เมื่อทําการตกลงซื้อและรับส่วนที่เหลือเมื่อส่งไม้ดอกไม้ประดับแล้วในด้านของราคาผู้ประกอบการ
เป็นผู้กําหนดราคา          

ปัญหาที่ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เห็นว่าเป็นอุปสรรคต่อการผลิตไม้ดอกไม้ประดับได้แก่ 
ปัญหาโรคและแมลง และต้นทุนการผลิตสูง ส่วนปัญหาการจําหน่ายไม้ดอกไม้ประดับได้แก่ ราคาไม่
แน่นอนและต่ํา ขาดข้อมูลข่าวสารการตลาดและราคา 

จุลทรรศน์ จุลศรีไกวัล ( 2554) การตัดสินใจซื้อต้นไม้และอุปกรณ์การเกษตรจากร้าน
จําหน่ายต้นไม้ของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่     

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20 - 29 ปี 
สถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อดือน 5,000 - 10,000 บาท ลักษณะที่พัก
อาศัยอยู่บ้านเดี่ยว มีอาชีพเป็นข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ วัตถุประสงค์ของการซื้อต้นไม้และ
อุปกรณ์การเกษตรเพื่อใช้ตกแต่งบ้าน        

ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้และอุปกรณ์การเกษตร ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ควรมีความหลากหลายให้เลือก มีพันธ์ไม้ครบทุกประเภท ผลิตภัณฑ์มีหลายระดับราคาให้
เลือก และมีราคาถูกกว่าที่อื่น ด้านการจัดจําหน่าย สถานที่ตั้งของร้านควรมีความสะดวกในการ
เดินทาง สถานที่จัดจําหน่ายตกแต่งสวยงาม มีการจัดผลิตภัณฑ์เป็นหมวดหมู่สะดวกในการเลือกซื้อ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด พนักงานควรมีความสามารถให้คําแนะนํา มีความสุภาพ และให้ความ
ช่วยเหลือในการค้นหาสินค้า         

ปัญหา และอุปสรรคที่เกิดจากการเลือกซื้อจากร้านจําหน่ายต้นไม้และอุปกรณ์การเกษตร 
ได้แก่ ต้นไม้และอุปกรณ์การเกษตรมีให้เลือกน้อย และมีไม่ครบ ราคาไม่ชัดเจน และเปลี่ยนแปลง
บ่อย ที่จอดรถมีน้อย ไม่มีสถานที่พักผ่อนไว้บริการ พนักงานไม่มีความรู้เร่ืองตัวสินค้า และไม่ค่อย
ให้บริการแก่ลูกค้า         

ข้อเสนอแนะด้านผลิตภัณฑ์ควรมีบริการรับออกแบบพร้อมจัดสวน มีการจัดส่งของให้ถึงที่ 
มีต้นไม้และอุปกรณ์การเกษตรให้ครบ และผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ ควรมีป้ายบอกราคาไว้ชัดเจน และมี
การจัดเรียงสินค้าไว้เป็นหมวดหมู่ การจัดการตลาด ควรมีห้องนํ้า ร้านอาหาร  สถานที่จอดรถ และ
สถานที่พักผ่อนไว้บริการ ด้านการส่งเสริมการขาย ควรมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายเป็นประจํา
ทุกเดือน และให้พนักงานได้รับการอบรมความรู้เกี่ยวกับต้นไม้และอุปกรณ์การเกษตรเพิ่มเติม และใส่
ใจให้ในการบริการแก่ลูกค้า        
           
 



 

 

บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
 1.  ก าหนด ประชากร และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 2.  การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4.  การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล  
 5.  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3. 1  ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากร (Population) 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภค ที่เข้าไปซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ ใน 

ในศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับ คลอง 15  อ.องครักษ์ จังหวัดนครนายก  จากข้อมูลพบว่าเส้นทางที่ตั้ง
ประกอบการที่จ าหน่ายกล้าไม้ดอกไม้ประดับมีระยะทางสิ้นเกือบ 8 กิโลเมตร (ส ารวจเมื่อ 3 ธันวาคม 
2554) 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ใช้ข้อมูลปฐมภูมิที่ได้จากการใช้

แบบสอบถาม ผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่บริเวณศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 
ตามร้านที่จ าหน่ายไม้ดอกไม้ประดับโดยกระจายเก็บข้อมูลทุกระยะทาง โดยการคัดเลือกใช้กลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 385 ตัวอย่าง   ดังนั้นจึงอาศัยสูตรการค านวณขนาดตัวอย่าง ไม่ทราบจ านวนประชากร  
ได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน ค านวณได้จากสูตร ดังนี ้
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385   = 
       (0.05)2

 

สูตร n       = 
 
เมื่อ  n        =  ขนาดตัวอย่าง 

    P        =   สัดส่วนประชากรที่สนใจศึกษา 
  Q       =   1-P 
  Z       =  ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ( Z score)
ขึ้นอยู่กับระดับความเชื่อมั่น ซึ่งก าหนดระดับความเชื่อมั่น 95%ได้ค่า  Z=1.96 

   e        =   ระดับของความคลาดเคลื่อนที่จะยอมให้เกิดขึ้นได้ 
ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดสัดส่วนของประชากรที่สนใจศึกษาเท่ากับ 50% หรือ 

.50 และต้องการระดับความเชื่อมั่น 95% นั่นคือยอมให้คลาดเคลื่อนได้ 5% (0.05)  
 

  
 

 การสุ่มตัวอย่าง   
 การสุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างดังนี้   

 1.  การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ก าหนดสุ่มจากเส้นทาง 8 กิโลเมตร ซึ่ง
จะแบ่งแบบสอบถามไว้กิโลเมตรละ 50 ชุด เพื่อให้ตัวอย่างที่ได้มีความหลากหลายมากขึ้นโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ระบุไว้ข้างต้น เพื่อให้ได้ขนาด
ตัวอย่างเป็นตัวแทนของประชากรผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูล  400 ตัวอย่าง    
 2.  การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ( Convenience Random Sampling, วันชาติ รู้กิจ,  2545) 
มิได้ก าหนดล่วงหน้าว่าจะเป็นผู้บริโภคท่านไหนที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับเมื่อผู้บริโภคซื้อกล้าไม้
ดอกไม้ประดับก็สุ่มผู้บริโภคท่านนั้นเป็นตัวอย่างไปเลย  

      
3. 2  เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม
(Questionnaire) ซึ่งประกอบด้วยค าถามปลายเปิดและปลายปิด ซึ่งมีค าถาม 40 ข้อ และข้อเสนอแนะ 3
ข้อ รวมทั้งสิ้น 43 ข้อ โดยแบ่งโครงสร้างเนื้อหาของแบบสอบถามออกเป็น  ตอน 4  ดังนี้ 
  

e 2 
 

Z2pq 
 

   (1.96) 2 (0.5)  
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ตอนท่ี 1  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบถาม ได้แก่  เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย  

ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานขาย    

ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับของผู้ บริโภคที่
บริเวณศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 ในเร่ือง ความถี่ในการซื้อ ประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับ
ที่เลือกซื้อ สถานที่ที่เลือกซื้อ  จ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ จ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้
ประดับ วันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ ส่วนรวมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ   

ตอนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับ แนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดั บ 
แนวโน้มที่จะกลับมาซื้อต่อ  

ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย 
1.  ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับกล้าไม้ดอกไม้ประดับ และการขายไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ไม้

ดอกไม้ประดับคลอง 15 รวมทั้งแนวคิดและทฤษฎีและผลงานที่เกี่ยวข้อง 
2.  ก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย โดยศึกษาข้อมูลจากต ารา เอกสาร และงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
3.  น าข้อมูลต่างๆที่ได้จากการรวบรวมข้อมูลมาสร้างแบบสอบถามทั้งหมด 4 ตอน แต่ละ

ตอนมีรายละเอียดดังน้ี 
ตอนท่ี 1  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบถาม  โดยเป็นค าถามแบบ

ปลายปิดเลือกตอบ (Close Ended Question)และค าถามแบบ (Ritio Scale) มีจ านวน 8 ข้อ ได้แก่ 
ข้อท่ี 1.  เพศ  ได้แก่ เพศชาย เพศหญิง โดยระดับการ วัดข้อมูล ประเภทนามบัญญัติ  

(Nominal scale) เป็นค าถามแบบ 2 ตัวเลือก (Two-way question) 
ข้อท่ี 2.  อายุ ระดับการวัดข้อมูลแบบ (Ritio Scale) โดยก าหนดให้เติมอายุลงไปในช่วงว่าง  

    ท่านอายุ...........ป ี
ข้อท่ี 3.  สถานภาพสมรส ใช้ระดับข้อมูล แบบนามบัญญัต ิ(Nominal scale)   

1. โสด 
2. สมรส / อยู่ด้วยกัน 
3. หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ 

 เป็นค าถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) 
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 ข้อท่ี 4.  ระดับการศึกษา ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) ดังนี ้
  1. ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนต้น  2. มัธยมศึกษาตอนต้น 
     3. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.  4. อนุปริญญา / ปวส. 
     5. ปริญญาตรี    6. สูงกว่าระดับปริญญาตรี 

 เป็นค าถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) 
 ข้อท่ี 5.  อาชีพ ใช้การวัดข้อมูล แบบนามบัญญัติ (Nominal scale) ดังนี้ 

1. นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา  2. รับราชการ   
      3. รัฐวิสาหกิจ    4. พนักงานบริษัทเอกชน 
      5. ค้าขาย/รับจ้าง    6. แม่บ้าน / พ่อบ้าน   
      7. ประกอบธุรกิจอื่น ๆ   8. เกษตรกร 
      9. อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………………….. 
เป็นค าถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) 
 ข้อท่ี 6.  รายได้ต่อเดือน ระดับการวัดข้อมูล ประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale)     
        1. รายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,500 บาท   2. รายได้ระหว่าง 6,501 – 12,000 บาท  
      3. รายได้ระหว่าง 12,001 – 17,500 บาท  4. รายได้ระหว่าง 17,501 – 23,000 บาท  
      5. รายได้มากกว่า 23,000 บาท ขึ้นไป  
เป็นค าถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) 
 ข้อท่ี 7 ปัจจุบันที่พักอาศัยท่านอยู่ในภูมิล าเนาใด ใช้การวัดข้อมูล แบบนามบัญญัติ 
(Nominal scale) ดังนี ้
   1.  จังหวัดนครนายก   2. กรุงเทพฯ/ปริมณฑล    
   3. ภาคกลาง    4. ภาคเหนือ        
   5.  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  6. ภาคตะวันออก   
   7. ภาคตะวันตก    8. ภาคใต ้
เป็นค าถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) 

 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามทัศนคติเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 ลักษณะของค าถามด้านทัศนคติเกี่ยวกับส่วนประสมทางการส่งเสริมการตลาดในด้าน  

ต่าง ๆ มีจ านวนทั้งสิ้น 2 3  ข้อ โดย มีลักษณะแบบปลายปิดแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่ง
ประกอบด้วยแบบสอบถามที่เป็นลักษณะ Semantic differential scale ลักษณะของค าถามจะมี
ความหมายตรงข้ามกัน โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ (Fine Ponit Scale) ตั้งแต่ด้านซ้ายสุดของสเกล
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5 

แทนเห็นด้วยมากที่สุดกับข้อความด้านขวาไม่ดีมากที่สุดโดยสเกลวัดมี 5 ระดับ (กัลยา วานิชบัญชา, 
2545) คือ 

ระดับ 5  หมายถึง ทัศนคติที่ดีอย่างมาก 
ระดับ 4 หมายถึง ทัศนคติที่ดี  
ระดับ 3 หมายถึง ทัศนคติปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง  ทัศนคติไม่ดี 
ระดับ 1 หมายถึง ทัศนคติที่ไม่ดีอย่างมาก 
 เกณฑ์คะแนนของค่าเฉลี่ยเกี่ยวกับทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดใน

ด้านต่างๆที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับของผู้บริโภค ที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับ
คลอง 15 แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยใช้คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปร ดังต่อไปนี้ (กัลยา วานิชบัญชา, 
2545) 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น           =      ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
 

 
                      = 
   
 =                        0.80 
 

 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ระดับทัศนคตอิยู่ในระดับดีมาก 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ระดับทัศนคตอิยู่ในระดับดี 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ระดับทัศนคตอิยู่ในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ระดับทัศนคตอิยู่ในระดับไม่ดี 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ระดับทัศนคตอิยู่ในระดับไม่ดีอย่างมาก 
  
  
 
 
 

5-1 

จ านวนชั้น 
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ตอนท่ี3    เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  ที่ศูนย์ไม้
ดอกไม้ประดับคลอง 15 เป็นลักษณะค าถามแบบ ปลายปิดเลือกตอบ (Close Ended Question) จ านวน
ทั้งหมด 7 ข้อในเร่ืองดังนี้ 

ข้อท่ี 1.  ความถี่ในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ ใช้การวัดข้อมูล ประเภทเรียงล าดับ  
(Ordinal scale) ดังนี ้

1. ท่านมาซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับบ่อยแค่ไหน ภายใน1 ป ี
(  ) 1. น้อยกว่า1คร้ัง  (  ) 2. 1-2 คร้ัง        
(  ) 3. 3-4 คร้ัง  (  ) 4. 5-6 คร้ัง   
(  ) 5. มากกว่า 6 ครั้ง  

เป็นค าถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question)   
ข้อท่ี 2.   ประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับ ใช้การวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ ( Nominal 

scale) ดังนี ้
  2.  ประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับส่วนใหญ่ท่านเลือกซื้อ 
(  ) 1. พืชในร่ม    (  ) 2. พืชกลางแจ้ง  (  ) 3. ไม้ยืนต้น   
(  ) 4. ไม้พุ่ม     (  ) 5. ไม้กอ     (  ) 6. ไม้คลุมดิน 
(  ) 7. พืชพรรณที่มีโคนต้นหรือรากสวยงาม   

             (  ) 8. พืชพรรณที่มีล าต้นแปลกสวยงาม 
เป็นค าถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) 
 ข้อท่ี 3. สถานที่ที่ใช้ในการเลือกซื้อ ใช้ระดับข้อมูล แบบนามบัญญัติ                                          
(Nominal scale) ดังนี้  
   3.  โดยปกติ ท่านมักซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับจากที่ใด 
       (  ) 1. ตามงานบ้านและสวน  (  )  2. ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง15 
  (  ) 3. ตลาดนัดสวนจตุจักร  (  ) 4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................... 
เป็นค าถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) 
 ข้อท่ี 4. จ านวนการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ ระดับการวัดข้อมูล ประเภทเรียงล าดับ               
(Ordinal scale) ดังนี้ 

4.   ในแต่ละคร้ังท่านซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ ครั้งละกี่ต้น 
(  ) 1. น้อยกว่า 20 ต้น  (  ) 2. 20-40 ต้น 
(  ) 3. 40-60 ต้น   (  ) 4. มากกว่า 60 ต้น ขึ้นไป 
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เป็นค าถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question)      
ข้อท่ี 5.  จ านวนเงินในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับในแต่ละคร้ัง ระดับการวัดข้อมูล 

ประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) ดังนี ้ 
         5.  จ านวนเงินที่ท่านซื้อกล้าไม้ดอกไม้ในแต่ละคร้ัง 

 (  ) 1. น้อยกว่า 500 บาท  (  ) 2. 500 - 1,000 บาท 
 (  ) 3. 1,000 - 2,000 บาท   (  ) 2,000 บาทขึ้นไป 

เป็นค าถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) 
ข้อท่ี 6.  วันเวลาที่ท าการเลือกซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ ใช้ระดับข้อมูล 

 เป็นค าถามแบบนามบัญญัติ(Nominal scale) ดังนี้ 
         6.  ส่วนใหญ่ท่านจะซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับในช่วงวันใด  

 (  ) 1. จันทร์ช่วงเช้า - บ่าย  (  ) 2.จันทร์ช่วงบ่าย - เย็น 
 (  )  3. อังคารช่วงเช้า - บ่าย  (  ) 4.อังคารช่วงบ่าย - เย็น 

 (  ) 5. พุธช่วงเช้า - บ่าย  (  ) 6.พุธช่วงบ่าย - เย็น 
 (  ) 6. พฤหัสบดีช่วงเช้า - บ่าย (  ) 7.พฤหัสบดีช่วงบ่าย - เย็น 
 (  ) 8. ศุกร์ช่วงเช้า -บ่าย  (  ) 9.ศุกร์ช่วงบ่าย - เย็น 
 (  ) 10. เสาร์ช่วงเช้า -บ่าย   (  ) 11.เสาร์ช่วงบ่าย - เย็น 
 (  ) 12. อาทิตย์ช่วงเช้า -บ่าย  (  ) 13. อาทิตย์ช่วงบ่าย - เย็น 
 (  )14. วันหยุดพิเศษต่าง ๆ 

เป็นค าถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) 
ข้อ 7.  ส่วนรวมในการตัดสินใจซื้อ ใช้ระดับข้อมูล  แบบนามบัญญัติ (Nominal scale) ดังนี ้

         7.   ในการมาซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
 (  ) 1. ตัวท่านเอง        (  ) 2. พนักงานขาย 
 (  ) 3. ครอบครัว     (  ) 4. เพื่อน  
 (  ) 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ......................      
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ตอนท่ี 4  แนวโน้มพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดั บโดยมีลักษณะแบบ
ปลายปิดแบบอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) ซึ่งประกอบด้วยแบบสอบที่เป็นลักษณะ Semantic 
differential scale ลักษณะของค าถามจะมีความหมายตรงข้ามกัน โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ (Fine 
Ponit Scale) จ านวนทั้งหมด 1 ข้อดังนี้        

1. แนวโน้มที่ท่านจะกลับมาซื้อต่อ  มี : _5_  : _4_ : _3_ : _2_ : _1_ : ไม่มี 
4.  น าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น ไปให้คณะกรรมการตรวจสอบความเที่ยงตรงด้าน

เน้ือหา  ความถูกต้องของแบบสอบถามและข้อเสนอแนะเพิ่มเติมและน ามาปรับปรุงแก้ไข เพื่อให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ ความมุ่งหมาย และกลุ่มตัวอย่างก่อนน าไปเก็บข้อมูลจริง 

5.  น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขแล้วให้ผู้ช านาญ เพื่อพิจารณาตรวจสอบอีกครั้ง 
เพื่อให้สมบูรณ์ก่อนน าไปทดลอง (Try-out) 

6.  น าแบบสอบถามที่ได้ไปปรุงแก้ไขแล้วให้ผู้ช านาญเพื่อพิจารณาตรวจสอบอีกครั้งให้
สมบูรณ์ ก่อนน าไปทดลอง (Try-out) กับผู้ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 
ราย แล้วน าผลที่ได้มาท าการวิเคราะห์หาความเชื่อถือได้ของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดยท า
การหาค่าครอนบัค  ค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบโดยค่าที่ใก้ลเคียงกับ 1 
มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง 

7.  ทดสอบความเชื่อมั่น ได้ระดับความเชื่อมั่น  =    0.8486 
 
3.3   การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยสามารถรวบรวมข้อมูลจาก 2 แหล่งดังนี้ 
1.  ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากต าราและงานวิจัยต่างๆที่

เกี่ยวข้อง 
2.  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้แก่ การเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามจากผู้บริโภคคน

สุดท้ายที่เข้ามาซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ ที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง15โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 400 
ตัวอย่าง 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

โดยใช้วิธีสัมภาษณ์ในสถานที่ ที่เลือกท าการวิจัยจนครบจ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด มีขั้นตอนดังน้ี 
1.  ขออนุญาตจากผู้ประกอบการร้านไม้ดอกไม้ประดับ เพื่อขอความร่วมมือกลุ่มตัวอย่าง

ในการตอบแบบสอบถาม          
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2.  ผู้ท าการวิจัยได้ใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวตามลักษณะของแบบสอบถาม 
3.  ได้ท าความเข้าใจให้กับผู้ช่วยเก็บข้อมูลวิจัยทราบถึงขั้นตอนและวิธีการเก็บข้อมูล 

ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในสถานที่เลือกท าการวิจัยที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 รังสิต-
นครนายก 

4.  ผู้วิจัยได้อธิบายวัตถุประสงค์ของการท าวิจัยตลอดจนวิธีการเก็บแบบสอบถาม เพื่อให้
ได้ข้อมูลที่ต้องการ เป็นข้อมูลที่ถูกต้อง เที่ยงตรง เพื่อด าเนินการสรุปผลต่อไป 
 
3.4  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล  

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 
1.  การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถาม

ในแต่ละชุดแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก        
2.  การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อย ลงรหัสที่ได้ก าหนดไว้

ล่วงหน้า            
3.  ผู้วิจัยท าการประเมินผลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS (Statistical 

Package for the Social Sciences) โดยด าเนินการตามขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
4.  การวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งเป็น 
4.1  วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้ตารางแจกแจง

ความถี่แสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายลักษณะของข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่
อยู่อาศัย และค่าเฉลี่ย ( Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายข้อมูลของตัว
แปรอิสระและตัวแปรตาม 

4.2  วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential statistics)  เพื่อทดสอบสมมุติฐานแต่ละข้อ
ดังต่อไปนี้            

4.2.1  วิเคราะห์ความแตกต่างของลักษณะข้อมูลส่วนตัวที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
โดยรวมของผู้ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ โดยใช้สถิติทดสอบ t  (t-test) เปรียบเทียบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way ANOVA) 
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม ตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มส าหรับสมมุติฐานข้อที่ 1  

4.3 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การแจกแจงไคสแควร์ (Chi – Square) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่าตัวแปรต้น กับ ตัวแปรตาม  
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 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์  
 1.  การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ส าหรับการน าเสนอและ

วิเคราะห์ข้อมูลลักษณะพื้นฐานของข้อมูล 
 1.1  ค่าสถิติ ร้อยละ (Percentage) ส าหรับการวิเคราะห์ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลต่าง ๆ  จากแบบสอบถาม ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 1.2   ค่าคะแนนเฉลี่ย (Arithmetic Mean) ส าหรับการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา  
(Descriptive Statistics) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลจากแบบสอบถาม ตอนที่ 2,3 โดยใช้สูตร 
(บุญชม ศรีสะอาด, 2541 : 40)    

 1.3  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) เพื่อใช้ส าหรับวิเคราะห์สถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลจากแบบสอบถาม ตอนที่ 2,3 
โดยใช้สูตร (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2541 : 66 )  
 2.   สถิติท่ีใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม 

 2.1  สถิติที่ใช้ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามค่าความเชื่อถือได้ของเคร่ืองมือ 
(realiability of the test) โดยใช้วิธีการหาค่า สัมประสิทธิแอลฟ่า ( α Coefficient) ของครอนบัด 
(Cronbach)   
 3.  สถิติท่ีใช้ทดสอบสมมุติฐาน 

 3.1  สถิติ  t - test  Independent คือ การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม       
(ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2543 : 178) เพื่อทดสอบสมมุติฐานข้อที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศ  

3.2  ทดสอบความแตกต่างของคะแนนค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม        
โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว ( One - Way Analysis of Variance 

ANOVA) เพื่อทดสอบ สมมุติฐานข้อที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวด้าน อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย 
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3.3  การแจกแจงไคสแควร์ ( Chi - Square) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น 
กับ ตัวแปรตามว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่  ส าหรับการอ่านความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(สากล จริยวิทยานนท์, 2542 : 508)ก าหนดดังนี ้

  0.01 - 0.20 มีความสัมพันธ์ต่ า  
  0.21 - 0.40  มีความสัมพันธ์ค่อนข้างต่ า  
  0.41 - 0.60  มีความสัมพันธ์ปานกลาง  
  0.61 - 0.80 มีความสัมพันธ์ค่อนข้างสูง  
  0.80 - 1.00 มีความสัมพันธ์สูง  

 
  
  

 
 
 

 

 



 

 

บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ
ของผู้บริโภค ในการวิเคราะห์ข้อมูลและแปลความหมายที่ถูกต้อง ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์และ
อักษรย่อต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

n  แทน จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 
X  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
S.D.  แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
df  แทน ชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
t  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา t-distribution 
F-Ratio แทน ค่าที่ใช้พิจารณา F - Distribution 
F-Prob., p  แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ 
*              แทน  ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ผู้ศึกษาได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น ส่วนตามล าดับดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ทัศนคติเกี่ยวกับด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อกล้าไม้

ดอกไม้ประดับ 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับของผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลแนวโน้มพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกล้าไม้ดอกไม้

ประดับ 
 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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4.1  ผลการวิเคราะห ์
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ตารางท่ี 4.1 จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 224 56.0 
หญิง 176 44.0 

รวม 400 100.0 
จากตารางที่ 4.1 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่   เป็นเพศชาย ร้อยละ 56.0 เพศ

หญิง ร้อยละ 44.0 
 

ตารางท่ี 4.2 จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ  
อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 3 0.8 
21-25 ปี 18 4.5 
26-30 ปี 29 7.3 
31-40 ปี 121 30.3 
41-50 ปี 123 30.8 
51 ปีขึ้นไป 106 26.5 

รวม 400 100.0 
จากตารางที่ 4.2 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ มีอายุ  41-50 ปี คิดเป็น ร้อยละ 

30.8 รองลงมา มีอายุ 31-40 ป ีคิดเป็น ร้อยละ 30.3 
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ตารางท่ี 4.3 จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพสมรส  
สถานภาพสมรส จ านวน ร้อยละ 

โสด 59 14.8 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 270 67.5 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 71 17.8 

รวม 400 100.0 
 จากตารางที่ 4.3 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่   สมรส/อยู่ด้วยกัน  คิดเป็น         

ร้อยละ 67.5 รองลงมา มีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ คิดเป็น ร้อยละ 17.8 
 

ตารางท่ี 4.4 จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา  
ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 38 9.5 
มัธยมศึกษาตอนต้น 56 14.0 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 115 28.8 
อนุปริญญา/ปวส. 69 17.3 
ปริญญาตรี 108 27.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 14 3.5 

รวม 400 100.0 
จากตารางที่ 4.4 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่   มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา

ตอนปลาย/ปวช คิดเป็น ร้อยละ 28.8 รองลงมา มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็น ร้อยละ 27.0 
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ตารางท่ี 4.5 จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ  
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 23 5.8 
รับราชการ 48 12.0 
รัฐวิสาหกิจ 19 4.8 
พนักงานบริษัทเอกชน 69 17.3 
ค้าขาย/รับจ้าง 87 21.8 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 51 12.8 
ประกอบธุรกิจอื่นๆ 68 17.0 
เกษตรกร 33 8.3 
อ่ืนๆ 2 0.5 

รวม 400 100.0 
จากตารางที่ 4.5 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่   มีอาชีพค้าขาย/รับจ้าง คิดเป็น      

ร้อยละ 21.8 รองลงมา พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น ร้อยละ 17.3 
  

ตารางท่ี 4.6 จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,500 บาท 32 8.0 
6,501 - 12,000 บาท 112 28.0 
12,001 - 17,500 บาท 97 24.3 
17,501 - 23,000 บาท 47 11.8 
มากกว่า 23,000 บาทขึ้นไป 112 28.0 

รวม 400 100.0 
 จากตารางที่ 4.6 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่   มีรายได้เฉลี่ย 6,501 - 12,000 

บาทต่อเดือน และ มากกว่า 23,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป ในสัดส่วนเท่ากัน คิดเป็น ร้อยละ 28.0 
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ตารางท่ี 4.7 จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามภูมิล าเนาที่พักอาศัย 
ภูมิล าเนา จ านวน ร้อยละ 

กรุงเทพ/ปริมณฑล 209 52.3 
ภาคกลาง 93 23.3 
ภาคเหนือ 8 2.0 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 6 1.5 
ภาคตะวันออก 72 18.0 
ภาคตะวันตก 8 2.0 
ภาคใต้ 4 1.0 

รวม 400 100.0 
 จากตารางที่ 4.7 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่   มีภูมิล าเนาที่พักอาศัยที่

กรุงเทพ/ปริมณฑล คิดเป็น ร้อยละ 52.3 รองลงมา คือ ภาคกลาง คิดเป็น ร้อยละ 23.3 

 
ตารางท่ี 4.8 จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน 

ลักษณะที่อยู่อาศัย จ านวน ร้อยละ 
บ้านเด่ียว 275 68.8 
บ้านแฝด 36 9.0 
ทาวน์เฮาส์ 48 12.0 
คอนโดมิเนียม 6 1.5 
อพาทเม้นต์ 29 7.3 
อ่ืนๆ 6 1.5 

รวม 400 100.0 
จากตารางที่ 4.8 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่  มีที่อยู่อาศัยในลักษณะบ้าน

เด่ียว คิดเป็น ร้อยละ 68.8 รองลงมา คือ ทาวน์เฮาส์ คิดเป็น ร้อยละ 12.0 
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ส่วนที่ 2 ทัศนคติเกี่ยวกับกล้าไม้ดอกไม้ประดับท่ีศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15         
  อ.องครักษ์  จ. นครนายก  

 
ตารางท่ี 4.9   ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติเกี่ยวกับกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ 
                     ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ.องครักษ์  จ.นครนายก ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ x  S.D. ระดับทัศนคติ 
1. ความแตกต่างของสายพันธุ์กล้าไม้ดอกไม้ประดับเมื่อ
เทียบกับแหล่งจ าหน่ายที่อื่น 

4.14 0.87 ดี 

2. ความหลากหลายของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เสนอ
ขาย 

4.09 0.95 ดี 

3. ขนาดพื้นที่บริเวณภายในร้านจ าหน่ายไม้ดอกไม้
ประดับ 

4.05 1.17 ดี 

4. การจัดเรียงพันธุ์กล้าไม้ดอกไม้ประดับส าหรับการ
เลือกซื้อ 

3.97 1.17 ดี 

5. ความสมบูรณ์แข็งแรงของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่
จ าหน่าย 

3.95 1.10 ดี 

6. การจัดทางเดินบริเวณภายในศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับ 3.95 1.18 ดี 
7. จ านวนของร้านไม้ดอกไม้ประดับเมื่อเทียบกับที่อื่น 3.94 0.97 ดี 
8. ความประทับใจในไม้ดอกไม้ประดับ 3.82 1.06 ดี 

รวม 3.99 0.61 ดี 
จากตารางที่ 4.9  พบว่า  ผู้บริโภค มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์          

ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ.องครักษ์   จ.นครนายก  ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.99 และมีทัศนคติที่ดีในทุก ๆ ประเด็น เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า สิ่งที่ผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีที่สุด ในด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ คือ ทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับความแตกต่างของสาย
พันธุ์กล้าไม้ดอกไม้ประดับเมื่อเทียบกับแหล่งจ าหน่ายที่อื่น โดยมีค่าเฉลี่ย สูงสุด เท่ากับ 4.14 
รองลงมา คือ ทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับความหลากหลายของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เสนอขาย มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 4.09 ส่วนทัศนคติที่ผู้บริโภคเห็นว่าดีเป็นล าดับสุดท้าย คือ ทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับความประทับใจ
ในไม้ดอกไม้ประดับ มีค่าเฉลี่ย ต่ าสุด เท่ากับ 3.82 
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ตารางท่ี 4.10  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติเกี่ยวกับกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ 
               ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ. องครักษ์   จ.นครนายก ด้านราคา 

ด้านราคา x  S.D. ระดับทัศนคติ 
1. ราคาจ าหน่ายกล้าไม้ดอกไม้ประดับเมื่อเทียบกับ
แหล่งจ าหน่ายอื่น 

3.88 1.12 ดี 

2. ความคุ้มค่ากับราคา 3.73 1.11 ดี 
3. ราคาที่ต่อรองได้ในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ 3.61 1.19 ดี 

รวม 3.74 0.82 ดี 
 จากตารางที่ 4.10  พบว่า ผู้บริโภค มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์      

ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ.องครักษ์  จ.นครนายก ด้านราคา มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.74 และมีทัศนคติที่
ดีในทุก ๆ ประเด็น เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า สิ่งที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีที่สุด ในด้านราคา คือ 
ทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับราคาจ าหน่ายกล้าไม้ดอกไม้ประดับเมื่อเทียบกับแหล่งจ าหน่ายอ่ืน โดยมีค่าเฉลี่ย 
สูงสุด เท่ากับ 3.88 รองลงมา คือ ทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับความคุ้มค่ากับราคา มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.73 ส่วน
ทัศนคติที่ผู้บริโภคเห็นว่าดีเป็นล าดับสุดท้าย คือ ทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับราคาที่ต่อรองได้ในการซื้อ       
ไม้ดอกไม้ประดับ มีค่าเฉลี่ย ต่ าสุด เท่ากับ 3.61 
 
ตารางท่ี 4.11  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติเกี่ยวกับกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ 
                      ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ. องครักษ์  จ. นครนายก ด้านท าเลที่ตั้ง 

ด้านท าเลที่ตั้ง x  S.D. ระดับทัศนคติ 
1. ตั้งอยู่ในจุดที่เห็นเด่นชัด 3.90 1.04 ดี 
2. ความสะดวกในการเดินทางมาที่ศูนย์ไม้ดอกไม้
ประดับ  

3.84 1.12 ดี 

รวม 3.87 0.81 ดี 
 จากตารางที่ 4.11  พบว่า ผู้บริโภค มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์              

ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ.องครักษ์   จ.นครนายก  ด้านท าเลที่ตั้ง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.87  และมี
ทัศนคติที่ดีในทุก ๆ ประเด็น เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า  ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการตั้งอยู่ในจุด
ที่เห็นเด่นชัด มากกว่า ความสะดวกในการเดินทางมาที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับ  มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.90 
และ 3.84 ตามล าดับ   
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ตารางท่ี 4.12  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติเกี่ยวกับกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ 
               ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ. องครักษ์   จ. นครนายก ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด x  S.D. ระดับทัศนคติ 
1.  ด้านการโฆษณา 2.81 0.83 ปานกลาง 
     1.1 ป้ายโฆษณาหน้าร้านต่าง ๆ ในศูนย์ไม้ดอกไม้
ประดับ 

3.43 1.28 ปานกลาง 

     1.2 การโฆษณาทางสื่ออิเลคทรอนิกส์ เช่น เว็ปไซด์, 
Banner, Facebook 

2.19 1.34 ไม่ดี 

2. การส่งเสริมการขาย 2.79 0.89 ปานกลาง 
    2.1 มีของสมนาคุณ เมื่อซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับใน
จ านวนมาก ๆ 

3.23 1.45 ปานกลาง 

    2.2 ส่วนลดพิเศษในการซื้อ 3.18 1.38 ปานกลาง 
    2.3 มีบริการเคร่ืองดื่มฟรี 1.96 1.31 ไม่ดี 
3. การประชาสัมพันธ์ 2.24 1.36 ไม่ดี 
    3.1 การรับรู้ข้อมูลผ่านเจ้าหน้าที่ของรัฐ 2.24 1.36 ไม่ดี 
4. พนักงานขาย 3.66 0.61 ดี 
    4.1 พนักงานขายของร้านในศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับมี
อัธยาศัยที่ดีกับลูกค้า 

3.96 1.03 ดี 

    4.2 การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 3.82 1.07 ดี 
    4.3 พนักงานขายให้บริการที่รวดเร็ว 3.80 1.09 ดี 
    4.4 พนักงานขายมีความรู้ความช านาญเกี่ยวกับพันธุ์
ไม้ดอกไม้ประดับ 

3.06 1.43 ปานกลาง 

รวม 3.09 0.47 ปานกลาง 
 จากตารางที่ 4.12  พบว่า ผู้บริโภค มีทัศนคติในระดับปานกลางเกี่ยวกับปัจจัยการส่งเสริม

การตลาด โดยภาพรวม ของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ. องครักษ์ 
จ. นครนายก   มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.09 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่ผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีที่สุด  คือ ปัจจัยทางด้านพนักงานขาย โดยมีค่าเฉลี่ย สูงสุด เท่ากับ 3.66 โดยมีทัศนคติใน
ระดับที่ดี รองลงมา คือ ปัจจัยด้านการโฆษณา มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.81  โดยมีทัศนคติในระดับปาน
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กลาง ส่วนทัศนคติที่ผู้บริโภคเห็นว่าไม่ดี คือ ทัศนคติในปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ย ต่ าสุด 
เท่ากับ 2.24 เมื่อศึกษาปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในแต่ละด้าน ปรากฏผลดังนี้ 

ปัจจัยด้านการโฆษณา  พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อป้ายโฆษณาหน้าร้านต่าง ๆ  ในศูนย์
ไม้ดอกไม้ประดับ มากกว่า การโฆษณาทางสื่ออิเลคทรอนิกส์  เช่น เว็ปไซด์, Banner, Facebook  มี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.43 และ 2.19 ตามล าดับ โดยผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อป้ายโฆษณาหน้าร้านต่าง ๆ  ใน
ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับ แต่มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการโฆษณาทางสื่ออิเลคทรอนิกส์ เช่น เว็ปไซด์, Banner, 
Facebook 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย  พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติในระดับปานกลางต่อการมีของ
สมนาคุณ  เมื่อซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับในจ านวนมาก ๆ มีค่าเฉลี่ย สูงสุด เท่ากับ 3.23  รองลงมา 
ทัศนคติในการมีส่วนลดพิเศษในการซื้อ มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.18 ในขณะที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อ
การมีบริการเคร่ืองดื่มฟรี มีค่าเฉลี่ย ต่ าสุด เท่ากับ 1.96 

ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์  พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการรับรู้ข้อมูลผ่าน
เจ้าหน้าที่ของรัฐ มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.24 

ปัจจัยด้านพนักงานขาย  พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีที่พนักงานขายของร้านในศูนย์ไม้
ดอกไม้ประดับมีอัธยาศัยที่ดีกับลูกค้า มีค่าเฉลี่ย สูงสุด เท่ากับ 3.96 รองลงมา ทัศนคติต่อการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.82  โดยมีทัศนคติในระดับดี และผู้บริโภคมีทัศนคติ
ในระดับปานกลาง ที่พนักงานขายมีความรู้ความช านาญเกี่ยวกับพันธุ์ไม้ดอกไม้ประดับ มีค่าเฉลี่ย 
ต่ าสุด เท่ากับ 3.06  
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ตารางท่ี 4.13  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติเกี่ยวกับกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ 
  ไม้ ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ. องครักษ์   จ. นครนายก โดยภาพรวม 

ปัจจัยทางการตลาด x  S.D. ระดับทัศนคติ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ 3.99 0.61 ดี 
2. ด้านท าเลที่ตั้ง 3.87 0.81 ดี 
3. ด้านราคา 3.74 0.82 ดี 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.09 0.47 ปานกลาง 
    4.1 พนักงานขาย 3.66 0.61 ดี 
    4.2 การโฆษณา 2.81 0.83 ปานกลาง 
    4.3 การส่งเสริมการขาย 2.79 0.89 ปานกลาง 
    4.4 การประชาสัมพันธ์ 2.24 1.36 ไม่ดี 

ปัจจัยทางการตลาด 3.67 0.49 ดี 
จากตารางที่ 4.13  พบว่า ผู้บริโภค มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด โดยภาพรวม 

ของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง อ. องครักษ์  จ. นครนายก   มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
3.67 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีที่สุด  คือ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ โดยมีค่าเฉลี่ย สูงสุด เท่ากับ 3.99 โดยมีทัศนคติในระดับที่ดี รองลงมา 
คือ ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้ง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.87  โดยมีทัศนคติในระดับที่ดี ส่วนทัศนคติที่ผู้บริโภคเห็น
ว่าดีในล าดับสุดท้าย คือ ทัศนคติในปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ย ต่ าสุด เท่ากับ 3.09 โดย
มีทัศนคติในระดับปานกลาง 
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับของผู้บริโภค 
  
ตารางท่ี 4.14  จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการซื้อกล้าไม้ดอก 
  ไม้ ประดับ ภายในรอบระยะเวลา 1 ปี 

ความถี่ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 คร้ัง 62 15.5 
1-2 คร้ัง 128 32.0 
3-4  คร้ัง 155 38.8 
5-6  คร้ัง 55 13.8 

รวม 400 100.0 
จากตารางที่ 4.14 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่  ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ     

3-4 คร้ัง ภายในรอบระยะเวลา 1 ปี คิดเป็น ร้อยละ 38.8 รองลงมา คือ 1-2 คร้ัง คิดเป็น ร้อยละ 32.0  
 

ตารางท่ี 4.15  จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทของกล้าไม้ดอก 
  ไม้ ประดับที่เลือกซื้อ 

ประเภท จ านวน ร้อยละ 
พืชในร่ม 49 12.3 
พืชกลางแจ้ง 87 21.8 
ไม้ยืนต้น 38 9.5 
ไม้พุ่ม 95 23.8 
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ตารางท่ี 4.15 (ต่อ) 
ประเภท จ านวน ร้อยละ 

ไม้กอ 16 4.0 
ไม้คลุมดิน 44 11.0 
พืชพันธุ์ที่มีโคนต้นหรือรากสวยงาม 59 14.8 
พืชพันธุ์ที่มีล าต้นแปลกสวยงาม 12 3.0 

รวม 400 100.0 
 จากตารางที่ 4.15 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่   เลือกซื้อ กล้าไม้ดอก          

ไม้ประดับ ประเภทไม้พุ่ม คิดเป็น ร้อยละ 23.8 รองลงมา คือ พืชกลางแจ้ง คิดเป็น ร้อยละ 21.8 
 

ตารางท่ี 4.16  จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานที่ที่ซื้อกล้าไม้ดอก          
  ไม้ ประดับ 

สถานที่ จ านวน ร้อยละ 
งานบ้านและสวน 99 24.8 
ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 227 56.8 
ตลาดนัดสวนจตุจักร 68 17.0 
อ่ืนๆ 6 1.5 

รวม 400 100.0 
จากตารางที่ 4.16 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่   ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ ที่

ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 คิดเป็น ร้อยละ 56.8 รองลงมา คือ ที่งานบ้านและสวน คิดเป็น ร้อยละ 
24.8 
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ตารางท่ี 4.17  จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนต้นที่ซื้อกล้าไม้ดอก 
  ไม้ ประดับ ในแต่ละคร้ัง 

จ านวนต้น จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 20 ต้น 182 45.5 
20-40 ต้น 140 35.0 
40-60 ต้น 23 5.8 
มากกว่า 60 ต้นขึ้นไป 55 13.8 

รวม 400 100.0 
 จากตารางที่ 4.17 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่  ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

น้อยกว่า 20 ต้น ในแต่ละคร้ัง คิดเป็น ร้อยละ 45.5 รองลงมา คือ 20-40 ต้น คิดเป็น ร้อยละ 35.0 
 

ตารางท่ี 4.18  จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้ดอก 
  ไม้ ประดับในแต่ละคร้ัง 

จ านวนเงิน จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 500 บาท 77 19.3 
500-1,000 บาท 121 30.3 
1,000-2,000 บาท 88 22.0 
มากกว่า 2,000 บาทขึ้นไป 114 28.5 

รวม 400 100.0 
 จากตารางที่ 4.18 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่  ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ   

500-1,000 บาท ในแต่ละคร้ัง คิดเป็น ร้อยละ 30.3 รองลงมา คือ มากกว่า 2,000 บาทขึ้นไป คิดเป็น 
ร้อยละ 28.5 
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ตารางท่ี 4.19 จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงวันที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 
ช่วงวันที่ซื้อ จ านวน ร้อยละ 

จันทร์ช่วงเช้า-บ่าย 13 3.3 
จันทร์ช่วงบ่าย-เย็น 6 1.5 
อังคารช่วงเช้า-บ่าย 3 0.8 
อังคารช่วงบ่าย-เย็น 2 0.5 
พุธช่วงเช้า-บ่าย 20 5.0 
พุธช่วงบ่าย-เย็น 17 4.3 
พฤหัสบดีช่วงเช้า-บ่าย 9 2.3 
พฤหัสบดีช่วงบ่าย-เย็น 13 3.3 
ศุกร์ช่วงเช้า-บ่าย 15 3.8 
ศุกร์ช่วงบ่าย-เย็น 29 7.3 
วันหยุดพิเศษต่างๆ 273 68.3 

รวม 400 100.0 
จากตารางที่ 4.19 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่   ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ

ช่วงวันหยุดพิเศษต่างๆ คิดเป็น ร้อยละ 68.3 รองลงมา คือ ศุกร์ช่วงบ่าย-เย็น คิดเป็น ร้อยละ 7.3 
 

ตารางท่ี 4.20  จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ
  กล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ จ านวน ร้อยละ 
ตัวเอง 243 60.8 
พนักงานขาย 18 4.5 
ครอบครัว 111 27.8 
เพื่อน 28 7.0 

รวม 400 100.0 
จากตารางที่ 4.20 ผลการศึกษา พบว่า ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อกล้าไม้ดอก                      

ไม้ประดับ ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภค เอง คิดเป็น ร้อยละ 60.8 รองลงมา คือ ครอบครัว คิดเป็น       
ร้อยละ 27.8 
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ส่วนที่ 4 แนวโน้มพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 
 
ตารางท่ี 4.21 จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อต่อ 

แนวโน้ม จ านวน ร้อยละ 
น้อยที่สุด 10 2.5 
น้อย 32 8.0 
ปานกลาง 96 24.0 
มาก 160 40.0 
มากที่สุด 102 25.5 

รวม 400 100.0 
x  = 3.78 , S.D. = 1.00 

จากตารางที่ 4.21 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่   มีแนวโน้มมากที่จะกลับมา
ซื้อต่อ ( x  = 3.78 ) คิดเป็น ร้อยละ 40.0    
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ส่วนที่ 5  การทดสอบสมมติฐาน 
1. ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย ที่แตกต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 

1.1 ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.22  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การ
  ส่งเสริมการตลาด โดยจ าแนกตามเพศ  

ปัจจัยทางการตลาด เพศ n x  S.D. t p-value 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ ชาย 224 4.06 0.57 2.534 0.012* 
    ประดับ หญิง 176 3.90 0.65   
2. ด้านราคา ชาย 224 3.70 0.78 -1.199 0.231 
 หญิง 176 3.80 0.88   
3. ด้านท าเลที่ตั้ง ชาย 224 3.88 0.80 0.325 0.745 
 หญิง 176 3.86 0.83   
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ชาย 224 3.06 0.47 -1.037 0.300 
 หญิง 176 3.11 0.48   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยค่าสถิติ t-test โดยวิธี Independent Sample 
t-test ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง จะมีทัศนคติเกี่ยวกับ                 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน และไม่พบความแตกต่างในทัศนคติเกี่ยวกับกล
ยุทธ์ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด   

1.2  ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.23  การวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียวของค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน
  ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด ในระดับอายุต่าง ๆ 

ปัจจัยทางการตลาด  อายุ n x  S.D. F p-value 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ป ี 50 3.95 0.57 2.704 0.045* 
    ประดับ 31-40 ปี 121 4.06 0.62   
 41-50 ปี 123 4.04 0.56   
 51 ปีขึ้นไป 106 3.86 0.66   
 รวม 400 3.99 0.61   
2. ด้านราคา ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ป ี 50 4.06 0.72 9.905 0.000* 
 31-40 ปี 121 3.90 0.80   
 41-50 ปี 123 3.73 0.82   
 51 ปีขึ้นไป 106 3.42 0.80   
 รวม 400 3.74 0.82   
3. ด้านท าเลที่ตั้ง ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ป ี 50 3.93 0.80 0.460 0.711 
 31-40 ปี 121 3.92 0.90   
 41-50 ปี 123 3.85 0.83   
 51 ปีขึ้นไป 106 3.81 0.69   
 รวม 400 3.87 0.81   
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ป ี 50 3.03 0.54 2.085 0.102 

 31-40 ปี 121 3.16 0.47   
 41-50 ปี 123 3.02 0.44   
 51 ปีขึ้นไป 106 3.11 0.48   
 รวม 400 3.09 0.47   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ และด้านราคา แตกต่างกัน และไม่พบความแตกต่างในทัศนคติเกี่ยวกับ
กลยุทธ์ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด ส าหรับด้านที่มีความแตกต่าง  จึงท าการทดสอบเป็นรายคู่ 
ด้วยวิธี LSD ดังตารางที่ 4.23.1 
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ตารางท่ี 4.23.1  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ เป็น 
             รายคู ่ในระดับอายุต่าง ๆ 

อายุ  ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 30 ป ี

31-40 ป ี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

  x  3.95 4.06 4.04 3.86 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี 3.95 - -0.11 -0.09 0.09 

(p-value)     (0.254) (0.340) (0.387) 
31-40 ปี 4.06 0.11 - 0.02 0.20 
(p-value)   (0.254)   (0.804) (0.011*) 

  x  3.95 4.06 4.04 3.86 
41-50 ปี 4.04 0.09 -0.02 - 0.18 
(p-value)   (0.340) (0.804)   (0.020*) 

51 ปีขึ้นไป 3.86 -0.09 -0.20 -0.18 - 
(p-value)   (0.387) (0.011*) (0.020*)   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
จากตารางที่ 4.23.1 พบว่า  ผู้บริโภคที่มีอายุ 31-50 ปี มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน

ผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ มากกว่า กลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป 
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ตารางท่ี 4.23.2 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านราคา เป็นรายคู่ ในระดับอายุต่าง ๆ 
อายุ  ต่ ากว่าหรือ

เท่ากับ 30 ปี 
31-40 ป ี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

  x  4.06 3.90 3.73 3.42 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี 4.06 - 0.16 0.33 0.64 

(p-value)     (0.228) (0.015*) (0.000*) 
31-40 ปี 3.90 -0.16 - 0.17 0.48 
(p-value)   (0.228)   (0.110) (0.000*) 
41-50 ปี 3.73 -0.33 -0.17 - 0.31 
(p-value)   (0.015*) (0.110)   (0.003*) 

51 ปีขึ้นไป 3.42 -0.64 -0.48 -0.31 - 
(p-value)   (0.000*) (0.000*) (0.003*)   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
จากตารางที่ 4.23.2 พบว่า  ผู้บริโภคที่มีอายุไม่เกิน 50 ปี มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน

ราคา มากกว่า กลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป 
1.3  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.24  การวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียวของค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน
  ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด ในสถานภาพสมรสต่าง ๆ  

ปัจจัยทางการตลาด สถานภาพสมรส  n x  S.D. F p-value 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ โสด 59 4.17 0.55 15.313 0.000* 
    ประดับ สมรส/อยู่ด้วยกัน 270 4.04 0.59   
  หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 71 3.65 0.62   
  รวม 400 3.99 0.61   
2. ด้านราคา โสด 59 4.19 0.61 11.709 0.000* 
  สมรส/อยู่ด้วยกัน 270 3.70 0.82   
  หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 71 3.54 0.86   
  รวม 400 3.74 0.82   
3. ด้านท าเลที่ตั้ง โสด 59 3.98 0.84 2.443 0.088 
  สมรส/อยู่ด้วยกัน 270 3.89 0.80   
  หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 71 3.69 0.83   
  รวม 400 3.87 0.81   
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด โสด 59 2.98 0.44 3.109 0.046* 
  สมรส/อยู่ด้วยกัน 270 3.09 0.46   
  หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 71 3.18 0.52   

  รวม 400 3.09 0.47   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด  แตกต่างกัน  และไม่พบความแตกต่างใน
ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านท าเลที่ตั้ง ส าหรับด้านที่มีความแตกต่าง   จึงท าการทดสอบเป็นรายคู่ ด้วย
วิธี LSD ดังตารางที่ 4.24.1-3 
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ตารางท่ี 4.24.1  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ เป็นราย                   
             คู่ในสถานภาพสมรสตา่ง ๆ  

สถานภาพสมรส  โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
 x  4.17 4.04 3.65 

โสด 4.17 - 0.13 0.52 
(p-value)     (0.122) (0.000*) 

สมรส/อยู่ด้วยกัน 4.04 -0.13 - 0.39 
(p-value)   (0.122)   (0.000*) 

หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 3.65 -0.52 -0.39 - 
(p-value)   (0.000*) (0.000*)   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.24.1 พบว่า  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสดและสมรส /อยู่ด้วยกัน มีทัศนคติที่ดี

เกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ มากกว่า กลุ่มที่มีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
 
ตารางท่ี 4.24.2  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านราคา เป็นรายคู่ ในสถานภาพสมรส
             ตา่ง ๆ  

สถานภาพสมรส  โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
 x  4.19 3.70 3.54 

โสด 4.19 - 0.49 0.65 
(p-value)     (0.000*) (0.000*) 

สมรส/อยู่ด้วยกัน 3.70 -0.49 - 0.16 
(p-value)   (0.000*)   (0.142) 

หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 3.54 -0.65 -0.16 - 
(p-value)   (0.000*) (0.142)   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
จากตารางที่ 4.24.2 พบว่า  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน

ราคา มากกว่า กลุ่มที่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน และ หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
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ตารางท่ี 4.24.3  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นรายคู่ ใน
             สถานภาพสมรสตา่ง ๆ  

สถานภาพสมรส  โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
 x  2.98 3.09 3.18 

โสด 2.98 - -0.11 -0.20 
(p-value)     (0.108) (0.013*) 

สมรส/อยู่ด้วยกัน 3.09 0.11 - -0.09 
(p-value)   (0.108)   (0.120) 

หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 3.18 0.20 0.09 - 
(p-value)   (0.013*) (0.120)   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.24.3 พบว่า  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพหม้าย /หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีทัศนคติที่ดี

เกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่า กลุ่มที่มีสถานภาพโสด 
1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.25  การวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียวของค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน
  ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด ในระดับการศึกษาต่าง ๆ  
ปัจจัยทางการตลาด ระดับการศึกษา n x  S.D. F p-value 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ไม้          
ดอกไม้ประดับ 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 38 3.71 0.72 7.910 0.000* 

 มัธยมศึกษาตอนต้น 56 3.76 0.58   
  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 115 3.95 0.63   
  อนุปริญญา/ปวส. 69 4.04 0.53   
  ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 122 4.19 0.55   
  รวม 400 3.99 0.61   
2. ด้านราคา ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 38 3.63 0.77 2.480 0.044* 
  มัธยมศึกษาตอนต้น 56 3.52 0.84   
  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 115 3.78 0.91   
  อนุปริญญา/ปวส. 69 3.65 0.75   
  ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 122 3.89 0.77   
  รวม 400 3.74 0.82   
3. ด้านท าเลที่ตั้ง ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 38 3.79 0.74 0.794 0.530 
  มัธยมศึกษาตอนต้น 56 3.74 0.73   
  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 115 3.90 0.85   
  อนุปริญญา/ปวส. 69 3.83 0.77   
  ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 122 3.95 0.86   
  รวม 400 3.87 0.81   
4. ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 38 3.19 0.57 3.293 0.011* 

  มัธยมศึกษาตอนต้น 56 3.18 0.49   
  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 115 3.15 0.48   

  อนุปริญญา/ปวส. 69 2.97 0.42   
  ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 122 3.02 0.44   
  รวม 400 3.09 0.47   
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จากตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด  แตกต่างกัน  และไม่พบความแตกต่างใน
ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านท าเลที่ตั้ง ส าหรับด้านที่มีความแตกต่าง   จึงท าการทดสอบเป็นรายคู่ ด้วย
วิธี LSD ดังตารางที่ 4.25.1-3 

 
ตารางท่ี 4.25.1  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ เป็นราย
             คู่ในระดับการศึกษาตา่ง ๆ  
ระดับการศึกษา  ต่ ากว่า

มัธยมศึกษา 
มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช 

อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี
หรือสูงกว่า 

  x  3.71 3.76 3.95 4.04 4.19 
ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 3.71 - -0.05 -0.24 -0.33 -0.48 

(p-value)     (0.717) (0.033*) (0.007*) (0.000*) 
มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

3.76 0.05 - -0.19 -0.28 -0.43 

(p-value)   (0.717)   (0.048*) (0.009*) (0.000*) 
มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช 

3.95 0.24 0.19 - -0.09 -0.24 

(p-value)   (0.033*) (0.048*)   (0.328) (0.002*) 
อนุปริญญา/ปวส. 4.04 0.33 0.28 0.09 - -0.15 

(p-value)   (0.007*) (0.009*) (0.328)   (0.092) 
ปริญญาตรีหรือสูง

กว่า 
4.19 0.48 0.43 0.24 0.15 - 

(p-value)   (0.000*) (0.000*) (0.002*) (0.092)   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.25.1 พบว่า  ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย /ปวช ,  
อนุปริญญา/ปวส. และปริญญาตรีหรือสูงกว่า  มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้
ประดับ มากกว่า กลุ่มที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่ามัธยมศึกษาและมัธยมศึกษาตอนต้น   ส าหรับผู้บริโภค
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ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า  มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้
ประดับ มากกว่า กลุ่มที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช  

 
ตารางท่ี 4.25.2  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านราคา เป็นรายคู่ ในระดับการศึกษา
             ตา่ง ๆ  
ระดับการศึกษา  ต่ ากว่า

มัธยมศึกษา 
มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช 

อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญาตรี
หรือสูงกว่า 

 x   3.63 3.52 3.78 3.65 3.89 
ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 3.63 - 0.11 -0.15 -0.02 -0.26 

(p-value)     (0.531) (0.324) (0.924) (0.089) 
มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

3.52 -0.11 - -0.26 -0.13 -0.37 

(p-value)   (0.531)   (0.053) (0.402) (0.006*) 
มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช 

3.78 0.15 0.26 - 0.13 -0.11 

(p-value)   (0.324) (0.053)   (0.278) (0.310) 
อนุปริญญา/ปวส. 3.65 0.02 0.13 -0.13 - -0.24 

(p-value)   (0.924) (0.402) (0.278)   (0.049*) 
ปริญญาตรีหรือสูง

กว่า 
3.89 0.26 0.37 0.11 0.24 - 

(p-value)   (0.089) (0.006*) (0.310) (0.049*)   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.25.2 พบว่า  ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า  มีทัศนคติที่
ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านราคา มากกว่า กลุ่มที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้น และ อนุปริญญา /
ปวส. 
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ตารางท่ี 4.25.3  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นรายคู่ ใน
             ระดับการศึกษาตา่ง ๆ  
ระดับการศึกษา  ต่ ากว่า

มัธยมศึกษา 
มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช 

อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญาตรีหรือ
สูงกว่า 

 x   3.19 3.18 3.15 2.97 3.02 
ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 3.19 - 0.01 0.04 0.22 0.17 

(p-value)     (0.919) (0.700) (0.021*) (0.053) 
มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

3.18 -0.01 - 0.03 0.21 0.16 

(p-value)   (0.919)   (0.756) (0.014*) (0.036*) 
มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช 

3.15 -0.04 -0.03 - 0.18 0.13 

(p-value)   (0.700) (0.756)   (0.010*) (0.027*) 
อนุปริญญา/ปวส. 2.97 -0.22 -0.21 -0.18 - -0.05 

(p-value)   (0.021*) (0.014*) (0.010*)   (0.479) 
ปริญญาตรีหรือสูง

กว่า 
3.02 -0.17 -0.16 -0.13 0.05 - 

(p-value)   (0.053) (0.036*) (0.027*) (0.479)   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.25.3 พบว่า  ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้น  และ 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด  มากกว่า กลุ่มที่มี
การศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. และ ปริญญาตรีหรือสูงกว่า ส าหรับ ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับต่ า
กว่ามัธยมศึกษา มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด  มากกว่า กลุ่มที่มีการศึกษา
ระดับอนุปริญญา/ปวส.  

1.5 ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.26   การวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียวของค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน
  ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด ในอาชีพต่าง ๆ  
ปัจจัยทางการตลาด อาชีพ n x  S.D. F p-value 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ไม้
ดอกไม้ 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 67 3.93 0.66 7.561 0.000* 

    ประดับ พนักงานบริษัทเอกชน 69 3.80 0.58   
  ค้าขาย/รับจ้าง 87 3.99 0.64   
  พ่อบ้าน/แม่บ้าน 51 3.73 0.64   
  ประกอบธุรกิจอื่นๆ 68 4.21 0.47   
  เกษตรกร 33 4.13 0.45   
  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/อื่นๆ 25 4.44 0.46   
  รวม 400 3.99 0.61   
2. ด้านราคา รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 67 3.72 0.85 7.336 0.000* 
  พนักงานบริษัทเอกชน 69 3.47 0.75   
  ค้าขาย/รับจ้าง 87 3.72 0.79   
  พ่อบ้าน/แม่บ้าน 51 3.46 0.91   
  ประกอบธุรกิจอื่นๆ 68 3.84 0.82   
  เกษตรกร 33 4.10 0.61   
  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/อื่นๆ 25 4.47 0.49   
  รวม 400 3.74 0.82   
3. ด้านท าเลที่ตั้ง รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 67 3.92 0.85 2.434 0.025* 
  พนักงานบริษัทเอกชน 69 3.77 0.68   
  ค้าขาย/รับจ้าง 87 3.94 0.73   
  ประกอบธุรกิจอื่นๆ 68 3.77 0.99   
  เกษตรกร 33 3.74 0.90   
  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/อื่นๆ 25 4.38 0.67   
  รวม 400 3.87 0.81   
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ตารางท่ี 4.26 (ต่อ) 
ปัจจัยทางการตลาด อาชีพ n x  S.D. F p-value 
4. ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 67 3.11 0.44 5.225 0.000* 

  พนักงานบริษัทเอกชน 69 3.09 0.38   
  ค้าขาย/รับจ้าง 87 3.16 0.48   
  พ่อบ้าน/แม่บ้าน 51 3.28 0.50   
  ประกอบธุรกิจอื่นๆ 68 2.85 0.43   
  เกษตรกร 33 2.97 0.64   
  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/

อ่ืนๆ 
25 3.15 0.31   

  รวม 400 3.09 0.47   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One-Way ANOVA 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด  แตกต่างกัน ส าหรับด้านที่มีความแตกต่าง   
จึงท าการทดสอบเป็นรายคู่ ด้วยวิธี LSD ดังตารางที่ 4.26.1-4 
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ตารางท่ี 4.26.1  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ  
           เป็นรายคู่ ในอาชีพต่าง ๆ  

อาชีพ  รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ค้าขาย/
รับจ้าง 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

ประกอบ
ธุรกิจอื่นๆ 

เกษตรกร นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา
/อื่นๆ 

 x  3.93 3.80 3.99 3.73 4.21 4.13 4.44 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.93 - 0.13 -0.06 0.20 -0.28 -0.20 -0.51 

(p-value)     (0.194) (0.486) (0.066) (0.005*) (0.108) (0.000*) 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
3.80 -0.13 - -0.19 0.07 -0.41 -0.33 -0.64 

(p-value)   (0.194)   (0.037*) (0.517) (0.000*) (0.008*) (0.000*) 
ค้าขาย/รับจ้าง 3.99 0.06 0.19 - 0.26 -0.22 -0.14 -0.45 

(p-value)   (0.486) (0.037*)   (0.010*) (0.021*) (0.263) (0.001*) 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 3.73 -0.20 -0.07 -0.26 - -0.48 -0.40 -0.71 

(p-value)   (0.066) (0.517) (0.010*)   (0.000*) (0.002*) (0.000*) 
ประกอบธุรกิจอื่นๆ 4.21 0.28 0.41 0.22 0.48 - 0.08 -0.23 

(p-value)   (0.005*) (0.000*) (0.021*) (0.000*)   (0.494) (0.092) 
เกษตรกร 4.13 0.20 0.33 0.14 0.40 -0.08 - -0.31 
(p-value)   (0.108) (0.008*) (0.263) (0.000*) (0.494)   (0.042*) 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา/อื่นๆ 

4.44 0.51 0.64 0.45 0.71 0.23 0.31 - 

(p-value)   (0.000*) (0.000*) (0.001*) (0.000*) (0.092) (0.042*)   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
จากตารางที่ 4.26.1 พบว่า  ผู้บริโภคที่มีอาชีพค้าขาย /รับจ้าง และเกษตรกร มีทัศนคติที่ดี

เกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ  มากกว่า กลุ่มที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ
พ่อบ้าน/แม่บ้าน   ส าหรับ ผู้บริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจอื่น  ๆ และนักเรียน /นิสิต/นักศึกษา/อ่ืน ๆ  
มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ  มากกว่า กลุ่มที่มีอาชีพรับราชการ /
รัฐวิสาหกิจ  พนักงานบริษัทเอกชน  ค้าขาย /รับจ้าง และ พ่อบ้าน /แม่บ้าน ส าหรับผู้บริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน /นิสิต /นักศึกษา /อ่ืน  ๆ  มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ  
มากกว่า กลุ่มที่มีอาชีพเกษตรกร 



93 
 

 

ตารางท่ี 4.26.2 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านราคา เป็นรายคู่ ในอาชีพต่าง ๆ 
อาชีพ  รับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
ค้าขาย/
รับจ้าง 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

ประกอบ
ธุรกิจ
อ่ืนๆ 

เกษตรกร นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา/
อื่นๆ 

 x  3.72 3.47 3.72 3.46 3.84 4.10 4.47 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.72 - 0.25 0.00 0.26 -0.12 -0.38 -0.75 

(p-value)     (0.073) (1.000) (0.078) (0.350) (0.022*) (0.000*) 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
3.47 -0.25 - -0.25 0.01 -0.37 -0.63 -1.00 

(p-value)   (0.073)   (0.056) (0.913) (0.006*) (0.000*) (0.000*) 
ค้าขาย/รับจ้าง 3.72 0.00 0.25 - 0.26 -0.12 -0.38 -0.75 

(p-value)   (1.000) (0.056)   (0.063) (0.321) (0.017*) (0.000*) 
พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

3.46 -0.26 -0.01 -0.26 - -0.38 -0.64 -1.01 

(p-value)   (0.078) (0.913) (0.063)   (0.009*) (0.000*) (0.000*) 
ประกอบธุรกิจ

อ่ืนๆ 
3.84 0.12 0.37 0.12 0.38 - -0.26 -0.63 

(p-value)   (0.350) (0.006*) (0.321) (0.009*)   (0.123) (0.001*) 
เกษตรกร 4.10 0.38 0.63 0.38 0.64 0.26 - -0.37 
(p-value)   (0.022*) (0.000*) (0.017*) (0.009*) (0.123)   (0.081) 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา/อื่นๆ 

4.47 0.75 1.00 0.75 1.01 0.63 0.37 - 

(p-value)   (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) (0.001*) (0.081)   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากตารางที่ 4.26.2 พบว่า  ผู้บริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจอื่น ๆ  มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกล
ยุทธ์ด้านราคา  มากกว่า กลุ่มที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ พ่อบ้าน /แม่บ้าน ส าหรับ  ผู้บริโภค
ที่มีอาชีพเกษตรกร และนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/อ่ืน ๆ มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านราคา  มากกว่า 
กลุ่มที่มีอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน ค้าขาย /รับจ้าง และพ่อบ้าน /แม่บ้าน 
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ส าหรับ ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน /นิสิต /นักศึกษา /อ่ืน ๆ มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านราคา  
มากกว่า กลุ่มที่มีอาชีพประกอบธุรกิจอื่น ๆ 
  
ตารางท่ี 4.26.3 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านท าเลที่ตั้ง เป็นรายคู่ ในอาชีพต่าง ๆ 

อาชีพ  รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ค้าขาย/
รับจ้าง 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

ประกอบธุรกิจ
อ่ืนๆ 

เกษตรกร นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา/อ่ืนๆ 

 x  3.92 3.77 3.94 3.78 3.77 3.74 4.38 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.92 - 0.15 -0.02 0.14 0.15 0.18 -0.46 

(p-value)     (0.277) (0.850) (0.371) (0.291) (0.304) (0.014*) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.77 -0.15 - -0.17 -0.01 0.00 0.03 -0.61 

(p-value)   (0.277)   (0.178) (0.913) (0.977) (0.880) (0.001*) 
ค้าขาย/รับจ้าง 3.94 0.02 0.17 - 0.16 0.17 0.20 -0.44 

(p-value)   (0.850) (0.178)   (0.264) (0.190) (0.223) (0.017*) 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 3.78 -0.14 0.01 -0.16 - 0.01 0.04 -0.60 
(p-value)   (0.371) (0.913) (0.264)   (0.934) (0.815) (0.003*) 

ประกอบธุรกิจอ่ืนๆ 3.77 -0.15 0.00 -0.17 -0.01 - 0.03 -0.61 
(p-value)   (0.291) (0.977) (0.190) (0.934)   (0.862) (0.001*) 

เกษตรกร 3.74 -0.18 -0.03 -0.20 -0.04 -0.03 - -0.64 
(p-value)   (0.304) (0.880) (0.223) (0.934) (0.862)   (0.003*) 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา/อ่ืนๆ 

4.38 0.46 0.61 0.44 0.60 0.61 0.64 - 

(p-value)   (0.014*) (0.001*) (0.017*) (0.003*) (0.001*) (0.003)   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 จากตารางที่ 4.26.3 พบว่า  ส าหรับ  ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน /นิสิต /นักศึกษา /อ่ืน ๆ มี
ทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านท าเลที่ตั้ง  มากกว่า กลุ่มที่มีอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ พนักงาน
บริษัทเอกชน ค้าขาย/รับจ้าง พ่อบ้าน/แม่บ้าน และประกอบธุรกิจอื่น ๆ  
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ตารางท่ี 4.26.4  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นรายคู่ ใน 
             อาชีพต่าง ๆ  

อาชีพ  รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ค้าขาย/
รับจ้าง 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

ประกอบ
ธุรกิจอ่ืนๆ 

เกษตรกร นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา/อ่ืนๆ 

 x  3.11 3.09 3.16 3.28 2.85 2.97 3.15 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.11 - 0.02 -0.05 -0.17 0.26 0.14 -0.04 

(p-value)     (0.794) (0.458) (0.050) (0.001*) (0.155) (0.717) 
พนักงานบริษัทเอกชน 3.09 -0.02 - -0.07 -0.19 0.24 0.12 -0.06 

(p-value)   (0.794)   (0.305) (0.027*) (0.003*) (0.223) (0.579) 
ค้าขาย/รับจ้าง 3.16 0.05 0.07 - -0.12 0.31 0.19 0.01 

(p-value)   (0.458) (0.305)   (0.167) (0.000*) (0.039*) (0.875) 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 3.28 0.17 0.19 0.12 - 0.43 0.31 0.13 

(p-value)   (0.050) (0.027*) (0.167)   (0.000*) (0.003*) (0.252) 
ประกอบธุรกิจอ่ืนๆ 2.85 -0.26 -0.24 -0.31 -0.43 - -0.12 -0.30 

(p-value)   (0.001*) (0.003*) (0.000*) (0.000*)   (0.237) (0.007*) 
เกษตรกร 2.97 -0.14 -0.12 -0.19 -0.31 0.12 - -0.18 
(p-value)   (0.155) (0.223) (0.039*) (0.000*) (0.237)   (0.144) 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา/อ่ืนๆ 

3.15 0.04 0.06 -0.01 -0.13 0.30 0.18 - 

(p-value)   (0.717) (0.579) (0.875) (0.252) (0.007*) (0.144)   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
จากตารางที่ 4.26.4 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพพ่อบ้าน /แม่บ้าน มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์

ด้านการส่งเสริมการตลาด  มากกว่า กลุ่มที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  ส าหรับ ผู้บริโภคที่มีอาชีพ
พ่อบ้าน/แม่บ้าน มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด  มากกว่า กลุ่มที่มีอาชีพรับ
ราชการ /รัฐวิสาหกิจ  พนักงานบริษัทเอกชน  ค้าขาย /รับจ้าง  พ่อบ้าน /แม่บ้าน และนักเรียน /นิสิต/
นักศึกษา/อ่ืน ๆ ส าหรับ  ผู้บริโภคที่มีอาชีพค้าขาย /รับจ้าง และ พ่อบ้าน /แม่บ้าน มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับ
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด  มากกว่า กลุ่มที่มีอาชีพเกษตรกร 

1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.27  การวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียวของค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน
  ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด ในระดับรายได้ต่าง ๆ  

ปัจจัยทางการตลาด  รายได ้ n x  S.D. F p-value 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้
ประดับ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,500 บาท 32 4.10 0.73 18.971 0.000* 

 6,501 - 12,000 บาท 112 3.78 0.64   
  12,001 - 17,500 บาท 97 3.76 0.61   
  17,501 - 23,000 บาท 47 4.07 0.54   
  มากกว่า 23,000 บาทขึ้นไป 112 4.33 0.36   
  รวม 400 3.99 0.61   
2. ด้านราคา ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,500 บาท 32 3.95 0.89 1.269 0.281 
  6,501 - 12,000 บาท 112 3.64 0.88   
  12,001 - 17,500 บาท 97 3.70 0.79   
  17,501 - 23,000 บาท 47 3.87 0.76   
  มากกว่า 23,000 บาทขึ้นไป 112 3.77 0.79   
  รวม 400 3.74 0.82   
3. ด้านท าเลท่ีตั้ง ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,500 บาท 32 4.11 0.83 3.127 0.015* 
  6,501 - 12,000 บาท 112 3.88 0.78   
  12,001 - 17,500 บาท 97 3.69 0.77   
  17,501 - 23,000 บาท 47 3.73 0.97   
  มากกว่า 23,000 บาทขึ้นไป 112 4.00 0.77   
  รวม 400 3.87 0.81   
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,500 บาท 32 3.26 0.49 7.347 0.000* 

  6,501 - 12,000 บาท 112 3.21 0.48   
  12,001 - 17,500 บาท 97 3.13 0.49   
  17,501 - 23,000 บาท 47 2.93 0.44   
  มากกว่า 23,000 บาทขึ้นไป 112 2.94 0.41   
  รวม 400 3.09 0.47   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านท าเลที่ตั้ง และด้านการส่งเสริมการตลาด  แตกต่างกัน และไม่พบความแตกต่างใน
ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านราคา  ส าหรับด้านที่มีความแตกต่าง   จึงท าการทดสอบเป็นรายคู่ ด้วยวิธี 
LSD ดังตารางที่ 4.27.1-3 
 
ตารางท่ี 4.27.1  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ เป็นราย 
                          คู่ในระดับรายได้ต่าง ๆ 

รายได้ต่อเดือน  ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 6,500 

บาท 

6,501 - 
12,000 
บาท 

12,001 - 
17,500 บาท 

17,501 - 
23,000 บาท 

มากกว่า 23,000 
บาทขึ้นไป 

 x   4.10 3.78 3.76 4.07 4.33 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 

6,500 บาท 
4.10 - 0.32 0.34 0.03 -0.23 

(p-value)     (0.005*) (0.003*) (0.825) (0.038*) 
6,501 - 12,000 บาท 3.78 -0.32 - 0.02 -0.29 -0.55 

(p-value)   (0.005*)   (0.727) (0.004*) (0.000*) 
12,001 - 17,500 บาท 3.76 -0.34 -0.02 - -0.31 -0.57 

(p-value)   (0.003*) (0.727)   (0.002*) (0.000*) 
17,501 - 23,000 บาท 4.07 -0.03 0.29 0.31 - -0.26 

(p-value)   (0.825) (0.004*) (0.002*)   (0.007*) 
มากกว่า 23,000 บาท

ขึ้นไป 
4.33 0.23 0.55 0.57 0.26 - 

(p-value)   (0.038*) (0.000*) (0.000*) (0.007*)   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากตารางที่ 4.27.1 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ  6,500 บาทต่อเดือน และ 
17,501 - 23,000 บาทต่อเดือน มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ  มากกว่า 
กลุ่มที่มีรายได้  6,501 - 17,500 บาทต่อเดือน ส าหรับ ผู้บริโภคที่มีรายได้ มากกว่า  23,000 บาทต่อ
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เดือนขึ้นไป มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ  มากกว่า กลุ่มที่มีรายได้ ไม่
เกิน 23,000 บาทต่อเดือน 
 
ตารางท่ี 4.27.2  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านท าเลที่ตั้งเป็นรายคู่ในระดับรายได้  
             ต่าง ๆ 

รายได้ต่อเดือน  ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 6,500 

บาท 

6,501 - 
12,000 
บาท 

12,001 - 
17,500 บาท 

17,501 - 
23,000 บาท 

มากกว่า 23,000 
บาทขึ้นไป 

  x  4.11 3.88 3.69 3.73 4.00 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 

6,500 บาท 
4.11 - 0.23 0.42 0.38 0.11 

(p-value)     (0.005*) (0.003*) (0.825) (0.038*) 
6,501 - 12,000 บาท 3.88 -0.23 - 0.19 0.15 -0.12 

(p-value)   (0.005*)   (0.727) (0.004*) (0.000*) 
12,001 - 17,500 บาท 3.69 -0.42 -0.19 - -0.04 -0.31 

(p-value)   (0.003*) (0.727)   (0.002*) (0.000*) 
17,501 - 23,000 บาท 3.73 -0.38 -0.15 0.04 - -0.27 

(p-value)   (0.825) (0.004*) (0.002*)   (0.007*) 
มากกว่า 23,000 บาท

ขึ้นไป 
4.00 -0.11 0.12 0.31 0.27 - 

(p-value)   (0.038*) (0.000*) (0.000*) (0.007*)   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.27.2 พบว่า ผู้บริโภคที่มี รายได้ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ  6,500 บาทต่อเดือน มี
ทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ ด้านท าเลที่ตั้ง มากกว่า กลุ่มที่มี รายได้  6,501 - 17,500 บาทต่อเดือน และ
มากกว่า 23,000 บาทขึ้นไป ส าหรับ ผู้บริโภคที่มีรายได้ 6,501 - 12,000 บาทต่อเดือน มีทัศนคติที่ดี
เกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านท าเลที่ตั้ง มากกว่า กลุ่มที่มีรายได้ 17,501 - 23,000 บาทต่อเดือน ส าหรับ ผู้บริโภค
ที่มีรายได้ 17,501 - 23,000 บาทต่อเดือน มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ ด้านท าเลที่ตั้ง มากกว่า กลุ่มที่มี
รายได้ 12,001 - 17,500 บาทต่อเดือน ส าหรับ ผู้บริโภคที่มีรายได้ มากกว่า  23,000 บาทขึ้นไปต่อเดือน 
มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านท าเลที่ตั้ง มากกว่า กลุ่มที่มีรายได้ 6,501 - 23,000 บาทต่อเดือน 
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ตารางท่ี 4.27.3  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นรายคู่     
             ในระดับรายได้ต่าง ๆ  

รายได้ต่อเดือน  ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 6,500 

บาท 

6,501 - 
12,000 บาท 

12,001 - 
17,500 บาท 

17,501 - 23,000 
บาท 

มากกว่า 
23,000 บาท
ขึ้นไป 

  x  3.26 3.21 3.13 2.93 2.94 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 

6,500 บาท 
3.26 - 0.05 0.13 0.33 0.32 

(p-value)     (0.564) (0.174) (0.002*) (0.001*) 
6,501 - 12,000 บาท 3.21 -0.05 - 0.08 0.28 0.27 

(p-value)   (0.564)   (0.244) (0.001*) (0.000*) 
12,001 - 17,500 บาท 3.13 -0.13 -0.08 - 0.20 0.19 

(p-value)   (0.174) (0.244)   (0.016*) (0.003*) 
17,501 - 23,000 บาท 2.93 -0.33 -0.28 -0.20 - -0.01 

(p-value)   (0.002*) (0.001*) (0.016*)   (0.921) 
มากกว่า 23,000 บาท

ขึ้นไป 
2.94 -0.32 -0.27 -0.19 0.01 - 

(p-value)   (0.001*) (0.000*) (0.003*) (0.921)   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 จากตารางที่ 4.27.3 พบว่า ผู้บริโภคที่มี รายได้ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ  17,500 บาทต่อเดือน มี
ทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่า กลุ่มที่มี รายได้  17,501 บาทขึ้นไปต่อ
เดือน 

1.7 ผู้บริโภคที่มีภูมิล าเนาต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.28  การวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียวของค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน
  ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด ในภูมิล าเนาต่าง ๆ  
ปัจจัยทางการตลาด ภูมิล าเนา n x  S.D. F p-value 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ไม้
ดอกไม้ประดับ 

กรุงเทพ/ปริมณฑล 209 4.03 0.62 3.566 0.014* 

 ภาคกลาง 93 3.95 0.52   
  ภาคตะวันออก 72 3.83 0.64   
  ภาคเหนือ/ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ/ภาค
ตะวันตก/ภาคใต้ 

26 4.24 0.65   

  รวม 400 3.99 0.61   
2. ด้านราคา กรุงเทพ/ปริมณฑล 209 3.59 0.82 7.383 0.000* 
  ภาคกลาง 93 3.94 0.76   
  ภาคตะวันออก 72 3.74 0.86   
  ภาคเหนือ/ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ/ภาค
ตะวันตก/ภาคใต้ 

26 4.23 0.63   

  รวม 400 3.74 0.82   
3. ด้านท าเลที่ตั้ง กรุงเทพ/ปริมณฑล 209 3.94 0.72 3.470 0.016* 
  ภาคกลาง 93 3.74 0.98   
  ภาคตะวันออก 72 3.72 0.76   
  ภาคเหนือ/ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ/ภาค
ตะวันตก/ภาคใต้ 

26 4.17 0.85   

  รวม 400 3.87 0.81   
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ตารางท่ี 4.28 (ต่อ) 
ปัจจัยทางการตลาด ภูมิล าเนา n x  S.D. F p-value 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด กรุงเทพ/ปริมณฑล 209 3.12 0.43 1.693 0.168 
  ภาคกลาง 93 2.99 0.53   
  ภาคตะวันออก 72 3.08 0.52   
  ภาคเหนือ/ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนื
อ/ภาคตะวันตก/

ภาคใต้ 

26 3.13 0.42   

  รวม 400 3.09 0.47   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.28 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ผู้บริโภคที่มีภูมิล าเนาต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง แตกต่างกัน  และไม่พบความแตกต่างในทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์
ด้านการส่งเสริมการตลาด ส าหรับด้านที่มีความแตกต่าง   จึงท าการทดสอบเป็นรายคู่ ด้วยวิธี LSD ดัง
ตารางที่ 4.28.1-3 
 

ตารางท่ี 4.28.1  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ เป็นราย
             คู่ในภูมิล าเนาต่าง ๆ 

ภูมิล าเนา  กรุงเทพ/
ปริมณฑล 

ภาคกลาง ภาคตะวันออก ภาคเหนือ/ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ/
ภาคตะวันตก/ภาคใต ้

  x  4.03 3.95 3.83 4.24 
กรุงเทพ/ปริมณฑล 4.03 - 0.08 0.20 -0.21 

(p-value)     (0.287) (0.017*) (0.094) 
ภาคกลาง 3.95 -0.08 - 0.12 -0.29 
(p-value)   (0.287)   (0.217) (0.030*) 
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ตารางท่ี 4.28.1 (ต่อ) 
ภูมิล าเนา  กรุงเทพ/

ปริมณฑล 
ภาคกลาง ภาคตะวันออก ภาคเหนือ/ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ/
ภาคตะวันตก/ภาคใต ้

  x  4.03 3.95 3.83 4.24 
ภาคตะวันออก 3.83 -0.2 -0.12 - -0.41 

(p-value)   (0.017*) (0.217)   (0.003*) 
ภาคเหนือ/ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ/ภาค
ตะวันตก/ภาคใต้ 

4.24 0.21 0.29 0.41 - 

(p-value)   (0.094) (0.030*) (0.003*)   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 จากตารางที่ 4.28.1 พบว่า ผู้บริโภคที่มีภูมิล าเนากรุงเทพ /ปริมณฑล มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกล
ยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ  มากกว่า กลุ่มที่มีภูมิล าเนาภาคตะวันออก ส าหรับ ผู้บริโภคที่มี
ภูมิล าเนาภาคเหนือ/ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ /ภาคตะวันตก/ภาคใต้ มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ  มากกว่า กลุ่มที่มีภูมิล าเนาภาคกลาง และ ภาคตะวันออก 
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ตารางท่ี 4.28.2  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านราคา เป็นรายคู่ ในภูมิล าเนาต่าง ๆ 
ภูมิล าเนา  กรุงเทพ/

ปริมณฑล 
ภาคกลาง ภาคตะวันออก ภาคเหนือ/ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ/
ภาคตะวันตก/ภาคใต ้

  x  3.59 3.94 3.74 4.23 
กรุงเทพ/ปริมณฑล 3.59 - -0.35 -0.15 -0.64 

(p-value)     (0.001*) (0.200) (0.000*) 
ภาคกลาง 3.94 0.35 - 0.20 -0.29 
(p-value)   (0.001*)   (0.109) (0.103) 

ภาคตะวันออก 3.74 0.15 -0.20 - -0.49 
(p-value)   (0.200) (0.109)   (0.008*) 

ภาคเหนือ/ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ/
ภาคตะวันตก/ภาคใต ้

4.23 0.64 0.29 0.49 - 

(p-value)   (0.000*) (0.103) (0.008*)   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.28.2 พบว่า ผู้บริโภคที่มีภูมิล าเนาภาคกลาง  มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน
ราคา  มากกว่า กลุ่มที่มีภูมิล าเนากรุงเทพ /ปริมณฑล  ส าหรับ ผู้บริโภคที่มีภูมิล าเนาภาคเหนือ /ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ /ภาคตะวันตก /ภาคใต้  มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้
ประดับ  มากกว่า กลุ่มที่มีภูมิล าเนากรุงเทพ/ปริมณฑล และ ภาคตะวันออก 
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ตารางท่ี 4.28.3  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านท าเลที่ตั้ง เป็นรายคู่ ในภูมิล าเนา       
             ตา่ง ๆ  

ภูมิล าเนา  กรุงเทพ/
ปริมณฑล 

ภาคกลาง ภาคตะวันออก ภาคเหนือ/ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ/
ภาคตะวันตก/ภาคใต ้

  x  3.94 3.74 3.72 4.17 
กรุงเทพ/ปริมณฑล 3.94 - 0.20 0.22 -0.23 

(p-value)     (0.040*) (0.045*) (0.168) 
ภาคกลาง 3.74 -0.20 - 0.02 -0.43 
(p-value)   (0.040*)   (0.910) (0.015*) 

ภาคตะวันออก 3.72 -0.22 -0.02 - -0.45 
(p-value)   (0.045*) (0.910)   (0.015*) 

ภาคเหนือ/ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ/
ภาคตะวันตก/ภาคใต ้

4.17 0.23 0.43 0.45 - 

(p-value)   (0.168) (0.015*) (0.015*)   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากตารางที่ 4.28.3 พบว่า ผู้บริโภคที่มี ภูมิล าเนากรุงเทพ /ปริมณฑล และ  ภาคเหนือ/ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ/ภาคตะวันตก/ภาคใต้ มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ ด้านท าเลที่ตั้ง  มากกว่า กลุ่ม
ที่มีภูมิล าเนาภาคกลาง และภาคตะวันออก  
  
 
 
 
 
 
 
 
 



105 
 

 

ตารางท่ี 4.28.4  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นรายคู่ ใน
             ภูมิล าเนาต่าง ๆ 

ภูมิล าเนา  กรุงเทพ/
ปริมณฑล 

ภาคกลาง ภาคตะวันออก ภาคเหนือ/ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ/
ภาคตะวันตก/ภาคใต ้

  x  3.12 2.99 3.08 3.13 
กรุงเทพ/ปริมณฑล 3.12 - 0.13 0.04 -0.01 

(p-value)     (0.029*) (0.554) (0.937) 
ภาคกลาง 2.99 -0.13 - -0.09 -0.14 
(p-value)   (0.029*)   (0.220) (0.191) 

ภาคตะวันออก 3.08 -0.04 0.09 - -0.05 
(p-value)   (0.554) (0.220)   (0.670) 

ภาคเหนือ/ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ/ภาค

ตะวันตก/ภาคใต้ 

3.13 0.01 0.14 0.05 - 

(p-value)   (0.937) (0.191) (0.670)   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 จากตารางที่ 4.28.4 พบว่า ผู้บริโภคที่มีภูมิล าเนากรุงเทพ /ปริมณฑล มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับ
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด  มากกว่า กลุ่มที่มีภูมิล าเนาภาคกลาง   

1.8 ผู้บริโภคที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.29  การวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียวของค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน
  ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด ในลักษณะที่อยู่อาศัยต่าง ๆ  
ปัจจัยทางการตลาด ลักษณะที่อยู่อาศัย n x  S.D. F p-value 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ไม้
ดอกไม้ประดับ 

บ้านเด่ียว 275 4.06 0.61 8.131 0.000* 

     บ้านแฝด 36 4.10 0.57   
  ทาวน์เฮาส์ 48 3.81 0.50   
  คอนโดมิเนียม/อพาร์ทเม้น/อื่น ๆ 41 3.63 0.59   
  รวม 400 3.99 0.61   
2. ด้านราคา บ้านเด่ียว 275 3.72 0.84 3.883 0.009* 
  บ้านแฝด 36 4.13 0.74   
  ทาวน์เฮาส์ 48 3.79 0.76   
  คอนโดมิเนียม/อพาร์ทเม้น/อื่นๆ 41 3.52 0.76   
  รวม 400 3.74 0.82   
3. ด้านท าเลที่ตั้ง บ้านเด่ียว 275 3.96 0.75 4.251 0.006* 
  บ้านแฝด 36 3.81 1.10   
  ทาวน์เฮาส์ 48 3.66 0.83   
  คอนโดมิเนียม/อพาร์ทเม้น/อื่นๆ 41 3.57 0.77   
  รวม 400 3.87 0.81   
4. ด้านการส่งเสริม บ้านเด่ียว 275 3.12 0.47 1.185 0.315 
    การตลาด บ้านแฝด 36 3.01 0.54   

  ทาวน์เฮาส์ 48 3.01 0.51   
  คอนโดมิเนียม/อพาร์ทเม้น/อื่นๆ 41 3.04 0.42   
  รวม 400 3.09 0.47   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.29 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 

ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ผู้บริโภคที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับ    
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง แตกต่างกัน  และไม่พบความแตกต่างในทัศนคติ
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เกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด ส าหรับด้านที่มีความแตกต่าง   จึงท าการทดสอบเป็นรายคู่ 
ด้วยวิธี L.S.D. ดังตารางที่ 4.29.1-3 
 
ตารางท่ี 4.29.1  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ เป็นราย
             คู่ในลักษณะที่อยู่อาศัยต่าง ๆ  
ลักษณะที่อยู่

อาศัย 
 บ้านเด่ียว บ้านแฝด ทาวน์เฮาส์ คอนโดมิเนียม/อพาร์ทเม้น/

อื่นๆ 

 x   4.06 4.10 3.81 3.63 
บ้านเด่ียว 4.06 - -0.04 0.25 0.43 

(Sig.)     (0.693) (0.007*) (0.000*) 
บ้านแฝด 4.10 0.04 - 0.29 0.47 

(Sig.)   (0.693)   (0.026*) (0.001*) 
ทาวน์เฮาส์ 3.81 -0.25 -0.29 - 0.18 

(Sig.)   (0.007*) (0.026*)   (0.165) 
คอนโดมิเนียม/
อพาร์ทเม้น/อื่นๆ 

3.63 -0.43 -0.47 -0.18 - 

(Sig.)   (0.000*) (0.001*) (0.165)   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากตารางที่ 4.29.1 พบว่า ผู้บริโภคที่มี ลักษณะที่อยู่อาศัยแบบบ้านเดี่ยว และบ้านแฝด  มี
ทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกลยุทธ์ ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ มากกว่า กลุ่มที่มี ลักษณะที่อยู่อาศัยแบบ
ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม/อพาร์ทเม้น/อ่ืน ๆ  
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ตารางท่ี 4.29.2  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านราคา เป็นรายคู่ ในลักษณะที่อยู่อาศัย
             ตา่ง ๆ  
ลักษณะที่อยู่อาศัย  บ้านเด่ียว บ้านแฝด ทาวน์เฮาส์ คอนโดมิเนียม/อพาร์

ทเม้น/อื่นๆ 

  x  3.72 4.13 3.79 3.52 
บ้านเด่ียว 3.72 - -0.41 -0.07 0.20 

(Sig.)     (0.004*) (0.549) (0.154) 
บ้านแฝด 4.13 0.41 - 0.34 0.61 

(Sig.)   (0.004*)   (0.061) (0.001*) 
ทาวน์เฮาส์ 3.79 0.07 -0.34 - 0.27 

(Sig.)   (0.549) (0.061)   (0.118) 
คอนโดมิเนียม/อพาร์

ทเม้น/อื่นๆ 
3.52 -0.20 -0.61 -0.27 - 

(Sig.)   (0.154) (0.001*) (0.118)   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 จากตารางที่ 4.29.2 พบว่า ผู้บริโภคที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยแบบบ้านแฝด มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับ
กลยุทธ์ด้านราคา มากกว่า กลุ่มที่มี ลักษณะที่อยู่อาศัยแบบบ้านเดี่ยว และ คอนโดมิเนียม /อพาร์ทเม้น/
อ่ืน ๆ 
 

ตารางท่ี 4.29.3  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านท าเลที่ตั้ง เป็นรายคู่ ในลักษณะที่อยู่
             อาศัยต่าง ๆ 
ลักษณะที่อยู่อาศัย  บ้านเด่ียว บ้านแฝด ทาวน์เฮาส์ คอนโดมิเนียม/อพาร์ทเม้น/

อื่นๆ 

  x  3.96 3.81 3.66 3.57 
บ้านเด่ียว 3.96 - 0.15 0.30 0.39 

(Sig.)     (0.277) (0.016*) (0.004*) 
บ้านแฝด 3.81 -0.15 - 0.15 0.24 

(Sig.)   (0.277)   (0.398) (0.205) 
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ตารางท่ี 4.29.3 (ต่อ) 
ลักษณะที่อยู่อาศัย  บ้านเด่ียว บ้านแฝด ทาวน์เฮาส์ คอนโดมิเนียม/อพาร์

ทเม้น/อื่นๆ 

  x  3.96 3.81 3.66 3.57 
ทาวน์เฮาส์ 3.66 -0.30 -0.15 - 0.09 

(Sig.)   (0.016*) (0.398)   (0.626) 
คอนโดมิเนียม/อพาร์ทเม้น/

อื่นๆ 
3.57 -0.39 -0.24 -0.09 - 

(Sig.)   (0.004*) (0.205) (0.626)   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.29.3 พบว่า ผู้บริโภคที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยแบบบ้านเดี่ยว มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับ
กลยุทธ์ ด้านท าเลที่ตั้ง มากกว่า กลุ่มที่มี ลักษณะที่อยู่อาศัยแบบทาวน์เฮาส์  และคอนโดมิเนียม /      
อพาร์ทเม้น/อ่ืน ๆ  

2. ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค  ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมซื้อกล้าไม้
ดอกไม้ประดับ 

2.1 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค  ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ 

 
ตารางท่ี 4.30  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคกับความถี่ในการซื้อ 

ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

ความถี่ในการซื้อ 2 df p-value 

 น้อยกว่า 1 คร้ัง 1-2 คร้ัง 3-4  คร้ัง 5-6  คร้ัง    
เพศ     10.526 3 0.015* 

ชาย 35 59 91 39    
หญิง 27 69 64 16    
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ตารางท่ี 4.30 (ต่อ) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ความถี่ในการซื้อ 2 df p-value 

 น้อยกว่า 
1 คร้ัง 

1-2 คร้ัง 3-4  คร้ัง 5-6  คร้ัง    

อายุ     37.564 9 0.000* 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี 4 27 16 3    
31-40 ปี 29 33 34 25    
41-50 ปี 18 28 60 17    
51 ปีขึ้นไป 11 40 45 10    

สถานภาพ     19.463 6 0.003* 
โสด 17 23 11 8    
สมรส/อยู่ด้วยกัน 39 80 111 40    
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 6 25 33 7    

ระดับการศึกษา     30.834 12 0.002* 
ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 7 8 15 8    
มัธยมศึกษาตอนต้น 2 22 26 6    
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 22 36 37 20    
อนุปริญญา/ปวส. 4 19 39 7    
ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 27 43 38 14    

อาชีพ     125.277 18 0.000* 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 14 34 16 3    
พนักงานบริษัทเอกชน 4 25 38 2    
ค้าขาย/รับจ้าง 11 28 40 8    
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 4 23 21 3    
ประกอบธุรกิจอื่นๆ 10 11 26 21    
เกษตรกร 5 2 11 15    
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/อ่ืนๆ 14 5 3 3    
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ตารางท่ี 4.30 (ต่อ) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ความถี่ในการซื้อ 2 df p-value 

 น้อย
กว่า 1 
คร้ัง 

1-2 คร้ัง 3-4  คร้ัง 5-6  คร้ัง    

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน     53.038 12 0.000* 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,500 บาท 11 10 10 1    
6,501 - 12,000 บาท 13 52 41 6    
12,001 - 17,500 บาท 9 40 36 12    
17,501 - 23,000 บาท 9 9 19 10    
มากกว่า 23,000 บาทขึ้นไป 20 17 49 26    

ภูมิล าเนา     37.258 9 0.000* 
กรุงเทพ/ปริมณฑล 33 60 96 20    
ภาคกลาง 7 33 33 20    
ภาคตะวันออก 10 28 22 12    
ภาคเหนือ/ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ/ภาค
ตะวันตก/ภาคใต้ 

12 7 4 3    

ลักษณะท่ีอยู่อาศัย     38.164 9 0.000* 
บ้านเด่ียว 59 70 106 40    
บ้านแฝด 1 17 11 7    
ทาวน์เฮาส์ 1 21 19 7    
คอนโดมิเนียม/อพาร์ทเม้น/
อ่ืนๆ 

1 20 19 1    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.30 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ ด้วยค่าสถิติ ไคร์สแควร์ (2) ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน 
ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ 
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2.2 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค  ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับประเภทของกล้าไม้
ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ 
 

ตารางท่ี 4.31  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคกับประเภทของกล้าไม้
  ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ  
ลักษณะทาง ประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ 2 df p-value 

ประชากร 
ศาสตร์ 

พืชในร่ม พืชกลางแจ้ง ไม้ยืนต้น ไม้พุ่ม ไม้คลุม
ดิน 

พืชพันธุ์ที่มี
โคนต้นหรือ
รากสวยงาม 

ไม้กอ/พืช
พันธุ์ที่มี
ล าต้น
แปลก
สวยงาม 

   

เพศ        18.852 6 0.004* 
ชาย 26 63 24 51 21 23 16    
หญิง 23 24 14 44 23 36 12    

อายุ        42.778 18 0.001* 
ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 30 ปี 

2 4 4 15 3 18 4    

31-40 ปี 14 22 10 32 14 20 9    
41-50 ปี 14 33 15 32 12 10 7    
51 ปีขึ้นไป 19 28 9 16 15 11 8    

สถานภาพ        38.672 12 0.000* 
โสด 7 4 4 21 6 15 2    
สมรส/อยู่ด้วยกัน 31 77 23 60 28 35 16    
หม้าย/หย่าร้าง/
แยกกันอยู ่

11 6 11 14 10 9 10    

ระดับการศึกษา        24.980 24 0.407 
ต่ ากว่า
มัธยมศึกษา 

6 6 2 13 4 3 4    

มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

10 16 7 5 6 8 4    

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช 

13 16 12 32 16 18 8    

อนุปริญญา/ปวส. 7 20 6 13 8 9 6    
ปริญญาตรีหรือ
สูงกว่า 

13 29 11 32 10 21 6    
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ตารางท่ี 4.31 (ต่อ) 
ลักษณะทาง ประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ 2 df p-value 

ประชากรศาสตร์ พืชในร่ม พืช
กลางแจ้ง 

ไม้ยืน
ต้น 

ไม้พุ่ม ไม้คลุม
ดิน 

พืชพันธุ์ที่มี
โคนต้นหรือ
รากสวยงาม 

ไม้กอ/พืช
พันธุ์ที่มีล าต้น
แปลกสวยงาม 

   

อาชีพ        62.819 36 0.004* 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 11 11 5 18 8 9 5    
พนักงานบริษัทเอกชน 10 12 4 17 6 15 5    
ค้าขาย/รับจ้าง 15 22 10 19 5 8 8    
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 7 12 4 7 9 7 5    
ประกอบธุรกิจอ่ืนๆ 3 22 7 11 12 11 2    
เกษตรกร 3 6 8 9 2 3 2    
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/
อ่ืนๆ 

 2  14 2 6 1    

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน        35.499 24 0.061 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,500 
บาท 

3 3 2 11 5 4 4    

6,501 - 12,000 บาท 18 16 10 29 12 20 7    
12,001 - 17,500 บาท 9 16 10 22 11 19 10    
17,501 - 23,000 บาท 5 12 4 11 7 4 4    
มากกว่า 23,000 บาทขึ้น
ไป 

14 40 12 22 9 12 3    

ภูมิล าเนา        42.912 18 0.001* 
กรุงเทพ/ปริมณฑล 31 60 17 42 22 25 12    
ภาคกลาง 9 20 12 22 9 15 6    
ภาคตะวันออก 9 6 7 20 13 10 7    
ภาคเหนือ/ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ/ภาค
ตะวันตก/ภาคใต้ 

 1 2 11  9 3    

 ลักษณะที่อยู่อาศัย        29.936 18 0.038* 
บ้านเดี่ยว 36 65 22 73 28 35 16    
บ้านแฝด 3 6 3 6 9 7 2    
ทาวน์เฮาส์ 5 7 11 9 3 8 5    
คอนโดมิเนียม/อพาร์
ทเม้น/อ่ืนๆ 

5 9 2 7 4 9 5    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.31 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ ด้วยค่าสถิติ ไคร์สแควร์ (2) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส  อาชีพ ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มี
ความสัมพันธ์กับประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างระดับ
การศึกษา , รายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ 

2.3 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค  ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อ 

 
ตารางท่ี 4.32  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคกับสถานที่ที่เลือกซื้อ 

ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์

สถานที่ที่เลือกซ้ือ 2 df p-value 

 งานบ้านและ
สวน 

ศูนย์ไม้ดอกไม้
ประดับคลอง 15 

ตลาดนัดสวน
จตุจักรและอื่นๆ 

   

เพศ    0.032 2 0.984 
ชาย 55 128 41    
หญิง 44 99 33    
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ตารางท่ี 4.32 (ต่อ) 
ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ์

สถานที่ที่เลือกซ้ือ 2 df p-value 

 งานบ้าน
และสวน 

ศูนย์ไม้ดอกไม้
ประดับคลอง 15 

ตลาดนัดสวน
จตุจักรและอื่นๆ 

   

อาย ุ    17.985 6 0.006* 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ป ี 7 32 11    
31-40 ป ี 26 75 20    
41-50 ป ี 25 75 23    
51 ปีขึ้นไป 41 45 20    

สถานภาพ    14.749 4 0.005* 
โสด 6 43 10    
สมรส/อยู่ด้วยกัน 74 152 44    
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 19 32 20    

ระดับการศึกษา    5.706 8 0.680 
ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 11 19 8    
มัธยมศึกษาตอนต้น 16 31 9    
มัธยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช 

27 64 24    

อนุปริญญา/ปวส. 21 35 13    
ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 24 78 20    

อาชีพ    50.821 12 0.000* 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 16 33 18    
พนักงานบริษัทเอกชน 30 24 15    
ค้าขาย/รับจ้าง 20 50 17    
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 18 21 12    
ประกอบธุรกิจอื่นๆ 10 52 6    
เกษตรกร 4 27 2    
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/
อื่นๆ 

1 20 4    
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ตารางท่ี 4.32 (ต่อ) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ สถานที่ที่เลือกซ้ือ 2 df p-value 

 งานบ้านและสวน ศูนย์ไม้ดอกไม้
ประดับคลอง 15 

ตลาดนัดสวน
จตุจักรและอื่นๆ 

   

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน    32.820 8 0.000* 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,500 บาท 8 17 7    
6,501 - 12,000 บาท 37 46 29    
12,001 - 17,500 บาท 22 52 23    
17,501 - 23,000 บาท 5 33 9    
มากกว่า 23,000 บาทขึ้นไป 27 79 6    

ภูมิล าเนา    14.990 6 0.020* 
กรุงเทพ/ปริมณฑล 55 109 45    
ภาคกลาง 18 64 11    
ภาคตะวันออก 23 34 15    
ภาคเหนือ/ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ/ภาค
ตะวันตก/ภาคใต ้

3 20 3    

ลักษณะที่อยู่อาศัย    9.450 6 0.150 
บ้านเดี่ยว 72 161 42    
บ้านแฝด 6 23 7    
ทาวน์เฮาส์ 10 25 13    
คอนโดมิเนียม/อพาร์ทเม้น/อื่นๆ 11 18 12    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.32 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ ด้วยค่าสถิติ ไคร์สแควร์ (2) ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา มี
ความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อ และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่าง เพศ ระดับการศึกษา ลักษณะที่
อยู่อาศัยกับสถานที่ที่เลือกซื้อ 

2.4 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค  ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับจ านวนกล้าไม้ดอกไม้
ประดับที่ซื้อ 
 



117 
 

 

ตารางท่ี 4.33  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคกับจ านวนกล้าไม้ดอกไม้
  ประดับที่ซื้อ  

ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์

จ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ 2 df p-value 

 น้อยกว่า 20 ต้น 20-40 ต้น มากกว่า 40 ต้นขึ้น
ไป 

   

เพศ    15.991 2 0.000* 
ชาย 85 82 57    
หญิง 97 58 21    

อาย ุ    25.410 6 0.000* 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ป ี 30 17 3    
31-40 ป ี 64 28 29    
41-50 ป ี 55 43 25    
51 ปีขึ้นไป 33 52 21    

สถานภาพ    26.983 4 0.000* 
โสด 43 7 9    
สมรส/อยู่ด้วยกัน 114 98 58    
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 25 35 11    

ระดับการศึกษา    27.915 8 0.000* 
ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 10 14 14    
มัธยมศึกษาตอนต้น 17 25 14    
มัธยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช 

52 42 21    

อนุปริญญา/ปวส. 28 28 13    
ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 75 31 16    
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ตารางท่ี 4.33 (ต่อ) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ 2 df p-value 

 น้อยกว่า 20 ต้น 20-40 ต้น มากกว่า 40 ต้นขึ้นไป    
อาชีพ    73.148 12 0.000* 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 42 17 8    
พนักงานบริษัทเอกชน 36 31 2    
ค้าขาย/รับจ้าง 36 33 18    
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 14 29 8    
ประกอบธุรกิจอื่นๆ 27 20 21    
เกษตรกร 8 7 18    
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/อื่นๆ 19 3 3    

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน    16.844 8 0.032* 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,500 บาท 18 9 5    
6,501 - 12,000 บาท 47 52 13    
12,001 - 17,500 บาท 39 37 21    
17,501 - 23,000 บาท 22 14 11    
มากกว่า 23,000 บาทขึ้นไป 56 28 28    

ภูมิล าเนา    21.257 6 0.002* 
กรุงเทพ/ปริมณฑล 101 80 28    
ภาคกลาง 36 28 29    
ภาคตะวันออก 27 27 18    
ภาคเหนือ/ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ/ภาค
ตะวันตก/ภาคใต ้

18 5 3    
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ตารางท่ี 4.33 (ต่อ) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ 2 df p-value 

 น้อยกว่า 20 ต้น 20-40 ต้น มากกว่า 40 ต้นขึ้นไป    
ลักษณะที่อยู่อาศัย    6.083 6 0.414 

บ้านเดี่ยว 132 88 55    
บ้านแฝด 12 16 8    
ทาวน์เฮาส์ 18 20 10    
คอนโดมิเนียม/อพาร์ทเม้น/อื่นๆ 20 16 5    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.33 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ ด้วยค่าสถิติ ไคร์สแควร์ (2) ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน 
ภูมิล าเนา ความสัมพันธ์กับจ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ  และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่าง
ลักษณะที่อยู่อาศัย กับจ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ 

2.5 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค  ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับจ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้
ดอกไม้ประดับ 
 
ตารางท่ี 4.34   แสดงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคกับจ านวนเงินที่ซื้อกล้า       
   ไม้ดอกไม้ประดับ  

ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์

จ านวนเงินที่ซ้ือกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 2 df p-
value 

 น้อยกว่า 500 
บาท 

500-1,000 
บาท 

1,000-2,000 
บาท 

มากกว่า 2,000 
บาทขึ้นไป 

   

เพศ 40 52 50 82 20.608 3 0.000* 
ชาย 37 69 38 32    
หญิง        



120 
 

 

ตารางท่ี 4.34 (ต่อ) 
ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ์

จ านวนเงินที่ซ้ือกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 2 df p-value 

 น้อยกว่า 
500 บาท 

500-1,000 
บาท 

1,000-2,000 
บาท 

มากกว่า 2,000 
บาทขึ้นไป 

   

อาย ุ     32.483 9 0.000* 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ป ี 8 26 6 10    
31-40 ป ี 35 35 29 22    
41-50 ป ี 21 35 26 41    
51 ปีขึ้นไป 13 25 27 41    

สถานภาพ     18.414 6 0.005* 
โสด 17 27 5 10    
สมรส/อยู่ด้วยกัน 47 73 65 85    
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 13 21 18 19    

ระดับการศึกษา     26.080 12 0.010* 
ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 6 6 11 15    
มัธยมศึกษาตอนต้น 9 16 18 13    
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 24 33 26 32    
อนุปริญญา/ปวส. 8 20 11 30    
ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 30 46 22 24    

อาชีพ     71.282 18 0.000* 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 16 27 11 13    
พนักงานบริษัทเอกชน 5 33 20 11    
ค้าขาย/รับจ้าง 14 23 19 31    
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 10 14 15 12    
ประกอบธุรกิจอื่นๆ 12 13 12 31    

เกษตรกร 5 5 10 13    
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/
อ่ืนๆ 

15 6 1 3    



121 
 

 

ตารางท่ี 4.34 (ต่อ) 
ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ์

จ านวนเงินที่ซ้ือกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 2 df p-value 

 น้อยกว่า 
500 บาท 

500-1,000 
บาท 

1,000-2,000 
บาท 

มากกว่า 2,000 
บาทขึ้นไป 

   

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน     23.515 12 0.024* 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,500 
บาท 

12 10 4 6    

6,501 - 12,000 บาท 18 44 24 26    
12,001 - 17,500 บาท 15 32 24 26    
17,501 - 23,000 บาท 11 13 11 12    
มากกว่า 23,000 บาทขึ้น
ไป 

21 22 25 44    

ภูมิล าเนา     30.904 9 0.000* 
กรุงเทพ/ปริมณฑล 32 63 53 61    
ภาคกลาง 17 26 19 31    
ภาคตะวันออก 13 26 13 20    
ภาคเหนือ/ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ/ภาค
ตะวันตก/ภาคใต ้

15 6 3 2    

ลักษณะที่อยู่อาศัย     28.431 9 0.001* 
บ้านเดี่ยว 64 65 63 83    
บ้านแฝด 7 15 3 11    
ทาวน์เฮาส์ 4 20 13 11    
คอนโดมิเนียม/อพาร์
ทเม้น/อื่นๆ 

2 21 9 9    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.34 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ ด้วยค่าสถิติ ไคร์สแควร์ (2) ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน 
ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับจ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ                 
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2.6 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค  ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับวันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้
ประดับ 

 
ตารางท่ี 4.35  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคกับวันที่เลือกกล้าไม้
  ดอกไม้ประดับ  
ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ วันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 2 df p-value 

 จันทร-์ศุกร ์
ช่วงเช้า-บ่าย 

จันทร-์ศุกร ์ช่วง
บ่าย-เย็น 

วันหยุดพิเศษ
ต่างๆ 

   

เพศ    3.469 2 0.177 
ชาย 27 39 158    
หญิง 33 28 115    

อาย ุ    3.815 6 0.702 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ป ี 8 9 33    
31-40 ป ี 17 24 80    
41-50 ป ี 20 22 81    
51 ปีขึ้นไป 15 12 79    

สถานภาพ    .280 4 0.991 
โสด 10 10 39    
สมรส/อยู่ด้วยกัน 39 45 186    
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 11 12 48    

ระดับการศึกษา    3.424 8 0.905 
ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 6 7 25    
มัธยมศึกษาตอนต้น 8 11 37    
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 21 21 73    
อนุปริญญา/ปวส. 8 10 51    
ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 17 18 87    
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ตารางท่ี 4.35 (ต่อ) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ วันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 2 df p-value 

 จันทร-์ศุกร ์ช่วง
เช้า-บ่าย 

จันทร-์ศุกร ์ช่วง
บ่าย-เย็น 

วันหยุดพิเศษ
ต่างๆ 

   

อาชีพ    30.623 12 0.002* 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 9 4 54    
พนักงานบริษัทเอกชน 10 5 54    
ค้าขาย/รับจ้าง 15 11 61    
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 8 9 34    
ประกอบธุรกิจอื่นๆ 9 20 39    
เกษตรกร 5 12 16    
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/อื่นๆ 4 6 15    

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน    9.313 8 0.317 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,500 บาท 6 6 20    
6,501 - 12,000 บาท 20 14 78    
12,001 - 17,500 บาท 17 17 63    
17,501 - 23,000 บาท 5 13 29    
มากกว่า 23,000 บาทขึ้นไป 12 17 83    

ภูมิล าเนา    16.942 6 0.009* 
กรุงเทพ/ปริมณฑล 25 24 160    
ภาคกลาง 16 21 56    
ภาคตะวันออก 12 18 42    
ภาคเหนือ/ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ/ภาค
ตะวันตก/ภาคใต ้

7 4 15    
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ตารางท่ี 4.35 (ต่อ) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ วันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 2 df p-value 

 จันทร-์ศุกร ์
ช่วงเช้า-บ่าย 

จันทร-์ศุกร ์
ช่วงบ่าย-เย็น 

วันหยุดพิเศษ
ต่าง ๆ 

   

ลักษณะที่อยู่อาศัย    7.124 6 0.310 
บ้านเดี่ยว 39 39 197    
บ้านแฝด 5 7 24    
ทาวน์เฮาส์ 7 12 29    
คอนโดมิเนียม/อพาร์ทเม้น/อื่น ๆ 9 9 23    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.35 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ ด้วยค่าสถิติ ไคร์สแควร์ (2) ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  อาชีพ ภูมิล าเนา มีความสัมพันธ์กับวันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  
และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่าง เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน 
ลักษณะที่อยู่อาศัย กับวันที่เลือกซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

2.7 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค  ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีส่วนร่วมในการ
ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

 

ตารางท่ี 4.36  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคกับบุคคลที่มีส่วนร่วมใน
  การซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  
ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ บุคคลที่มีส่วนร่วมในการซ้ือกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 2 df p-value 

 ตัวเอง ครอบครัว พนักงานขายและเพื่อน    
เพศ    4.190 2 0.123 

ชาย 146 55 23    
หญิง 97 56 23    
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ตารางท่ี 4.36 (ต่อ) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ บุคคลที่มีส่วนร่วมในการซ้ือกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 2 df p-value 

 ตัวเอง ครอบครัว พนักงานขายและเพื่อน    
อาย ุ    4.064 6 0.668 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ป ี 30 13 7    
31-40 ป ี 77 30 14    
41-50 ป ี 73 33 17    
51 ปีขึ้นไป 63 35 8    

สถานภาพ    14.849 4 0.005* 
โสด 47 7 5    
สมรส/อยู่ด้วยกัน 162 79 29    
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 34 25 12    

ระดับการศึกษา    27.572 8 0.001* 
ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 20 15 3    
มัธยมศึกษาตอนต้น 22 19 15    
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 70 30 15    
อนุปริญญา/ปวส. 44 21 4    
ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 87 26 9    

อาชีพ    54.042 12 0.000* 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 41 19 7    
พนักงานบริษัทเอกชน 27 34 8    
ค้าขาย/รับจ้าง 51 19 17    
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 22 19 10    
ประกอบธุรกิจอื่นๆ 55 12 1    
เกษตรกร 26 6 1    
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/อื่นๆ 21 2 2    
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ตารางท่ี 4.36 (ต่อ) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ บุคคลที่มีส่วนร่วมในการซ้ือกล้าไม้ดอกไม้

ประดับ 
2 df p-value 

 ตัวเอง ครอบครัว พนักงานขายและเพื่อน    
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน    35.617 8 0.000* 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,500 บาท 19 9 4    
6,501 - 12,000 บาท 52 38 22    
12,001 - 17,500 บาท 50 33 14    
17,501 - 23,000 บาท 35 8 4    
มากกว่า 23,000 บาทขึ้นไป 87 23 2    

ภูมิล าเนา    7.589 6 0.270 
กรุงเทพ/ปริมณฑล 131 51 27    
ภาคกลาง 54 29 10    
ภาคตะวันออก 38 26 8    
ภาคเหนือ/ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ/ภาค
ตะวันตก/ภาคใต ้

20 5 1    

ลักษณะที่อยู่อาศัย    12.352 6 0.055 
บ้านเดี่ยว 175 75 25    
บ้านแฝด 23 10 3    
ทาวน์เฮาส์ 23 17 8    
คอนโดมิเนียม/อพาร์ทเม้น/
อื่นๆ 

22 9 10    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.36 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ ด้วยค่าสถิติ ไคร์สแควร์ (2) ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน มี
ความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่าง 
เพศ อายุ ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัยกับบุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  

3. ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้งการส่งเสริมการตลาด  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

3.1 ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ 
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ตารางท่ี 4.37   แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
   ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาดกับความถี่ในการซื้อ  

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 2 df p-value 
ด้านผลิตภัณฑ์ 82.578 9 0.000* 
ด้านราคา 113.387 9 0.000* 
 ด้านท าเลที่ตั้ง 72.159 12 0.000* 
 การส่งเสริมการตลาด 38.852 9 0.000* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.37 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ ด้วยค่าสถิติ ไคร์สแควร์ (2) ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ 

3.2 ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด  มีความสัมพันธ์กับประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ 

 
ตารางท่ี 4.38  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาดกับประเภทของกล้าไม้
  ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ  

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 2 df p-value 
ด้านผลิตภัณฑ์ 34.169 18 0.012* 
ด้านราคา 49.019 18 0.000* 
 ด้านท าเลที่ตั้ง 46.956 24 0.003* 
 การส่งเสริมการตลาด 38.816 18 0.003* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.38 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ ด้วยค่าสถิติ ไคร์สแควร์ (2) ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด  มีความสัมพันธ์กับประเภทของกล้าไม้
ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ 
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3.3 ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง  การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อ 

 
ตารางท่ี 4.39  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด กับสถานที่ที่เลือกซื้อ 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 2 df p-value 
ด้านผลิตภัณฑ์ 51.816 6 0.000* 
ด้านราคา 69.147 6 0.000* 
 ด้านท าเลที่ตั้ง 35.070 8 0.000* 
 การส่งเสริมการตลาด 28.524 6 0.000* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.39 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ ด้วยค่าสถิติ ไคร์สแควร์ (2) ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง  การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อ 
 

3.4 ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับจ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ 
 
ตารางท่ี 4.40  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาดกับจ านวนกล้าไม้ดอกไม้
  ประดับที่ซื้อ  

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 2 df p-value 
ด้านผลิตภัณฑ์ 29.451 6 0.000* 
ด้านราคา 34.199 6 0.000* 
 ด้านท าเลที่ตั้ง 41.237 8 0.000* 
 การส่งเสริมการตลาด 29.228 6 0.000* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.40 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ ด้วยค่าสถิติ ไคร์สแควร์ (2) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับจ านวนกล้าไม้ดอกไม้
ประดับที่ซื้อ 

3.5 ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง  การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับจ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

 
ตารางท่ี 4.41  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาดกับจ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้
  ดอกไม้ประดับ 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 2 df p-value 
ด้านผลิตภัณฑ์ 25.850 9 0.002* 
ด้านราคา 51.844 9 0.000* 
 ด้านท าเลที่ตั้ง 69.279 12 0.000* 
 การส่งเสริมการตลาด 15.627 9 0.075 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.41 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ ด้วยค่าสถิติ ไคร์สแควร์ (2) ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง  มีความสัมพันธ์กับจ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  และไม่
พบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด
กับจ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

3.6 ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับวันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 
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ตารางท่ี 4.42  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาดกับวันที่เลือกกล้า  
  ไม้ ดอกไม้ประดับ  

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 2 df p-value 
ด้านผลิตภัณฑ์ 10.608 6 0.101 
ด้านราคา 10.541 6 0.104 
 ด้านท าเลที่ตั้ง 44.494 8 0.000* 
 การส่งเสริมการตลาด 16.214 6 0.013* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.42 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ ด้วยค่าสถิติ ไคร์สแควร์ (2) ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านท าเลที่ตั้ง 
การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับวันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  และไม่พบความสัมพันธ์
ระหว่างทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

3.7 ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง  การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

 
ตารางท่ี 4.43  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาดกับบุคคลที่มีส่วนร่วมใน
  การซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 2 df p-value 
ด้านผลิตภัณฑ์ 60.446 6 0.000* 
ด้านราคา 33.199 6 0.000* 
 ด้านท าเลที่ตั้ง 25.652 8 0.001* 
 การส่งเสริมการตลาด 9.316 6 0.157 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.43 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ ด้วยค่าสถิติ ไคร์สแควร์ (2) ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง  มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้



131 
 

 

ประดับ และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดกับบุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

4. พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน ได้แก่ ความถี่ในการซื้อ ประเภทของกล้าไม้ดอก                  
ไม้ประดับที่เลือกซื้อ สถานที่ที่เลือกซื้อ  จ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ จ านวนเงินที่ซื้อกล้า                 
ไม้ดอกไม้ประดับ วันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ บุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอก                    
ไม้ประดับ ที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 

4.1 ความถี่ในการซื้อที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้าไม้ดอก              
ไม้ประดับ แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.44  การวิเคราะห์ความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้า  
  ไม้ดอกไม้ประดับ ในระดับความถี่ในการซื้อต่างกัน 

ความถี่ในการซื้อ n x  S.D. F p-value 
น้อยกว่า 1 คร้ัง 62 4.29 1.16 22.362 0.000* 
1-2 คร้ัง 128 3.37 1.11   
3-4  คร้ัง 155 3.71 0.70   
5-6  คร้ัง 55 4.36 0.65   

รวม 400 3.78 1.00   
 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.44 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One-Way ANOVA 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ความถี่ในการซื้อที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ
ในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 

4.2 ประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรม
การในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.45  การวิเคราะห์ความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้า  
  ไม้ดอกไม้ประดับ โดยจ าแนกตามประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ 
ประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับ n x  S.D. F p-value 

พืชในร่ม 49 3.49 0.96 4.401 0.000* 
พืชกลางแจ้ง 87 3.76 0.85   
ไม้ยืนต้น 38 3.50 0.98   
ไม้พุ่ม 95 3.98 1.09   
ไม้คลุมดิน 44 3.48 1.13   
พืชพันธุ์ที่มีโคนต้นหรือรากสวยงาม 59 4.19 0.80   
ไม้กอ/พืชพันธุ์ที่มีล าต้นแปลกสวยงาม 28 3.68 0.98   

รวม 400 3.78 1.00   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.45 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One-Way ANOVA 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อที่แตกต่างกันมีผล
ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 

 4.3 สถานที่ที่เลือกซื้อที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้า 
ไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.46  การวิเคราะห์ความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้า  
  ไม้ ดอกไม้ประดับ โดยจ าแนกตามสถานที่ที่เลือกซื้อ 

สถานที่ที่เลือกซื้อ n x  S.D. F p-value 
งานบ้านและสวน 99 3.48 .86 19.733 0.000* 
ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 227 4.04 .99   
ตลาดนัดสวนจตุจักรและอื่นๆ 74 3.38 .96   

รวม 400 3.78 1.00   
 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.46 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One-Way ANOVA 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า สถานที่ที่เลือกซื้อที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ
ในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 
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4.4 จ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการในการ
ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.47  การวิเคราะห์ความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้า  
  ไม้ดอกไม้ประดับ โดยจ าแนกตามจ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ 

จ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับ n x  S.D. F p-value 
น้อยกว่า 20 ต้น 182 3.73 1.22 5.361 0.005* 
20-40 ต้น 140 3.66 0.79   
มากกว่า 40 ต้นขึ้นไป 78 4.10 0.64   

รวม 400 3.78 1.00   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.47 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One-Way ANOVA 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  จ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อที่แตกต่างกันมีผลต่อ
แนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 

4.5 จ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใน
การซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.48  การวิเคราะห์ความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้า  
  ไม้ ดอกไม้ประดับ โดยจ าแนกตามจ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

จ านวนเงินที่ซื้อ n x  S.D. F p-value 
น้อยกว่า 500 บาท 77 4.18 1.17 11.181 0.000* 
500-1,000 บาท 121 3.40 1.14   
1,000-2,000 บาท 88 3.80 0.65   
มากกว่า 2,000 บาทขึ้นไป 114 3.89 0.79   

รวม 400 3.78 1.00   
 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.48 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One-Way ANOVA 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  จ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่แตกต่างกันมีผลต่อ
แนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 
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4.6 วันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อ

กล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.49  การวิเคราะห์ความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้า  
  ไม้ดอกไม้ประดับ โดยจ าแนกตามวันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

วันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ n x  S.D. F p-value 
จันทร์-ศุกร์ ช่วงเช้า-บ่าย 60 4.02 0.97 2.405 0.092 
จันทร์-ศุกร์ ช่วงบ่าย-เย็น 67 3.84 0.95   
วันหยุดพิเศษต่างๆ 273 3.71 1.01   

รวม 400 3.78 1.00   
 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.49 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One-Way ANOVA 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า วันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 

4.7 บุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.50  การวิเคราะห์ความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้า  
  ไม้ ดอกไม้ประดับ โดยจ าแนกตามบุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

บุคคลที่มีส่วนร่วม n x  S.D. F p-value 
ตัวเอง 243 3.89 1.03 3.763 0.024* 
ครอบครัว 111 3.62 0.86   
พนักงานขายและเพื่อน 46 3.59 1.07   

รวม 400 3.78 1.00   
 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.50 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One-Way ANOVA 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  บุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่แตกต่าง
กันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 



 

 

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้

ประดับของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์        

 (1)  เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษารายได้

ต่อเดือนสถานภาพสมรส และอาชีพ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อโดยรวมของผู้ซื้อต้นไม้ดอกไม้

ประดับที่บริเวณศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15       

 (2)  เพื่อศึกษาทัศนคติเกี่ยวกับด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์

ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด พนักงานขาย ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อโดยรวมของผู้

ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15      

 (3)  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อโดยรวมของผู้ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่บริเวณศูนย์ไม้

ดอกไม้ประดับคลอง 15          

 (4)  เพื่อศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

ส่วนที ่1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง เป็นเพศชาย ร้อยละ 56.0 เพศหญิง ร้อยละ 44.0 ส่วนใหญ่ มีอายุ  41-

50 ปี ส่วนใหญ่  สมรส/อยู่ด้วยกัน  มีการศึกษาระดับ มัธยมศึกษาตอนปลาย /ปวช  มีอาชีพค้าขาย/
รับจ้าง โดยส่วนใหญ่  มีรายได้เฉลี่ย 6,501 - 12,000 บาทต่อเดือน และ มากกว่า 23,000 บาทต่อเดือน
ขึ้นไป ในสัดส่วนเท่ากัน  มีภูมิล าเนาที่พักอาศัยที่กรุงเทพ /ปริมณฑล และส่วนใหญ่ จะมีที่อยู่อาศัยใน
ลักษณะบ้านเดี่ยว  

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้าน ทัศนคติเกี่ยวกับกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ไม้ดอกไม้
ประดับคลอง 15 รังสิต-องครักษ์ จ. นครนายก ของผู้ตอบแบสอบถาม  

ผู้บริโภค มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด โดยภาพรวม ของกล้าไม้ดอกไม้ประดับ
ที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ. องครักษ์   จ. นครนายก    โดยปัจจัยทางการตลาดที่ผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีที่สุด  คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ และมีทัศนคติในระดับที่ดี รองลงมา คือ 
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ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้ง โดยมีทัศนคติในระดับที่ดี ส่วนทัศนคติที่ผู้บริโภคเห็นว่าดีในล าดับสุดท้าย คือ 
ทัศนคติในปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีทัศนคติในระดับปานกลาง เมื่อศึกษาปัจจัยทางการ
ตลาดในแต่ละด้าน ปรากฏผลดังนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ  
สรุปได้ว่า ผู้บริโภค มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับ

คลอง 15 อ. องครักษ์  จ. นครนายก และมีทัศนคติที่ดีในทุก ๆ ประเด็น โดยสิ่งที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี
ที่สุด  คือ ทัศนคติเกี่ยวกับความแตกต่างของสายพันธุ์กล้าไม้ดอกไม้ประดับเมื่อเทียบกับแหล่ง
จ าหน่ายที่อื่น ส่วนทัศนคติที่ผู้บริโภคเห็นว่าดีเป็นล าดับสุดท้าย คือ ทัศนคติเกี่ยวกับความประทับใจ
ในไม้ดอกไม้ประดับ  

ปัจจัยด้านราคา  
สรุปได้ว่า ผู้บริโภค มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับ

คลอง 15 อ. องครักษ์  จ. นครนายก และมีทัศนคติที่ดีในทุก ๆ ประเด็น โดยสิ่งที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี
ที่สุด คือ ทัศนคติเกี่ยวกับราคาจ าหน่ายกล้าไม้ดอกไม้ประดับเมื่อเทียบกับแหล่งจ าหน่ายอ่ืน ส่วน
ทัศนคติที่ผู้บริโภคเห็นว่าดีเป็นล าดับสุดท้าย คือ ทัศนคติเกี่ยวกับราคาที่ต่อรองได้ในการซื้อไม้ดอกไม้
ประดับ  

ปัจจัยด้านท าเลท่ีตั้ง  
สรุปได้ว่า ผู้บริโภค มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับ

คลอง 15 อ. องครักษ์   จ. นครนายก   และมีทัศนคติที่ดีในทุก ๆ ประเด็น เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ 
พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการตั้งอยู่ในจุดที่เห็นเด่นชัด มากกว่า ความสะดวกในการเดินทางมาที่
ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับ    

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด   
สรุปได้ว่า ผู้บริโภค มีทัศนคติในระดับปานกลางเกี่ยวกับปัจจัยการส่งเสริมการตลาด โดย

ภาพรวม ของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ.องครักษ์   จ.นครนายก    โดย
ปัจจัยทางการตลาดที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีที่สุด  คือ ปัจจัยทางด้านพนักงานขาย  โดยมีทัศนคติใน
ระดับที่ดี ส่วนทัศนคติที่ผู้บริโภคเห็นว่าไม่ดี คือ ทัศนคติในปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ เมื่อศึกษา
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในแต่ละด้าน ปรากฏผลดังนี้ 

ปัจจัยด้านการโฆษณา  
สรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อป้ายโฆษณาหน้าร้านต่าง ๆ  ในศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับ 

มากกว่า การโฆษณาทางสื่ออิเลคทรอนิกส์ เช่น เว็ปไซด์, Banner, Facebook  โดยผู้บริโภคมีทัศนคติที่
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ดีต่อป้ายโฆษณาหน้าร้านต่าง ๆ  ในศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับ แต่มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการโฆษณาทางสื่อ
อิเลคทรอนิกส์ เช่น เว็ปไซด์, Banner, Facebook 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย  
สรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติในระดับปานกลางต่อการมีของสมนาคุณ  เมื่อซื้อกล้าไม้

ดอกไม้ประดับในจ านวนมาก ๆ ในขณะที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการมีบริการเคร่ืองดื่มฟรี   
ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์  
สรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการรับรู้ข้อมูลผ่านเจ้าหน้าที่ของรัฐ  
ปัจจัยด้านพนักงานขาย  
สรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีเป็นล าดับแรก ที่พนักงานขายของร้านในศูนย์ไม้ดอกไม้

ประดับมีอัธยาศัยที่ดีกับลูกค้า และผู้บริโภคมีทัศนคติในระดับปานกลาง ที่พนักงานขายมีความรู้ความ
ช านาญเกี่ยวกับพันธุ์ไม้ดอกไม้ประดับ  

   
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้าน พฤติกรรมการ ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับของผู้ บริโภคที่

ตอบแบบสอบถาม 
สรุปได้ว่า ผู้บริโภค  ส่วนใหญ่ ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 3-4 คร้ัง ภายในรอบระยะเวลา 1 

ปี โดยมักจะเลือกซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  ประเภทไม้พุ่ม มากที่สุดจากศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง  
15 น้อยกว่า 20 ต้น ในแต่ละคร้ัง  โดยมีค่าใช้จ่าย  500-1,000 บาท ในแต่ละคร้ัง ผู้บริโภค ส่วนใหญ่  
ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ ช่วงวันหยุดพิเศษต่าง  ๆ และตนเองมักจะเป็น ผู้ตัดสินใจซื้อกล้าไม้ดอกไม้
ประดับ 

 
ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้าน แนวโน้มพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกล้าไม้ดอกไม้

ประดับของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
สรุปได้ว่า ผู้บริโภค ส่วนใหญ่  ร้อยละ 40.0    มีแนวโน้มมากที่จะกลับมาซื้อต่อ  
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 ส่วนที่  5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมุติฐานท่ี 1 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย ที่แตกต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับ
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน  
 1.1 ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน       
 ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า  ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง  จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกล
ยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน และไม่พบความแตกต่างในทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์
ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด        
 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเล
ที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน        

ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน  จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ  และด้านราคา  แตกต่างกัน  และไม่พบความแตกต่างในทัศนคติเกี่ยวกับ
กลยุทธ์ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด         

1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน     
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับ
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด  แตกต่างกัน และไม่พบความแตกต่าง
ในทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านท าเลที่ตั้ง        

1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับ
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด  แตกต่างกัน และไม่พบความแตกต่าง
ในทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านท าเลที่ตั้ง 

1.5 ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน       

ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า  ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน  จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
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1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน      

ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกัน  จะมีทัศนคติเกี่ยวกับ
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านท าเลที่ตั้ง  และด้านการส่งเสริมการตลาด  แตกต่างกัน  และไม่พบความ
แตกต่างในทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านราคา  

1.7 ผู้บริโภคที่มีภูมิล าเนาต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน       

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีภูมิล าเนาต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง  แตกต่างกัน  และไม่พบความแตกต่างในทัศนคติเกี่ยวกับกล
ยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1.8 ผู้บริโภคที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน      

ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า  ผู้บริโภคที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยต่างกัน  จะมีทัศนคติ
เกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านท าเลที่ตั้ง  แตกต่างกัน  และไม่พบความแตกต่างใน
ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด 

สมมุติฐานท่ี 2 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค  ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมซื้อ
กล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

2.1 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค  ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ  

พบว่า  เพศ อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน  ภูมิล าเนา  
ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ 

2.2 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค  ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับประเภทของกล้าไม้
ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ          

พบว่า  เพศ อายุ สถานภาพสมรส   อาชีพ ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย  มีความสัมพันธ์กับ
ประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษา  รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน กับประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ 
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2.3 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค  ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อ  

พบว่า  อายุ  สถานภาพสมรส  อาชีพ  รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน  ภูมิล าเนา  มีความสัมพันธ์กับ
สถานที่ที่เลือกซื้อ  และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่าง  เพศ  ระดับการศึกษา  ลักษณะที่อยู่อาศัยกับ
สถานที่ที่เลือกซื้อ 

2.4 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค  ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับจ านวนกล้าไม้ดอกไม้
ประดับที่ซื้อ           

พบว่า  เพศ อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน  ภูมิล าเนา  
ความสัมพันธ์กับจ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ  และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะที่อยู่
อาศัย กับจ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ 

2.5 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค  ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับจ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้
ดอกไม้ประดับ          
 พบว่า  เพศ อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน  ภูมิล าเนา  
ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับจ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

2.6 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค  ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับวันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้
ประดับ             

พบว่า  อาชีพ ภูมิล าเนา  มีความสัมพันธ์กับวันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  และไม่พบ
ความสัมพันธ์ระหว่าง  เพศ อายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน  ลักษณะที่อยู่
อาศัย กับวันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

2.7 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค  ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีส่วนร่วมในการ
ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ          

พบว่า  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน  มีความสัมพันธ์กับ
บุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่าง  เพศ  อายุ  
ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัยกับบุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ   
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สมมุติฐาน 3 ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านท าเลที่ตั้งการส่งเสริมการตลาด  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

3.1 ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ     

พบว่า ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  
ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ 

3.2 ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด  มีความสัมพันธ์กับประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ 

พบว่า ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  
ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด  มีความสัมพันธ์กับประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ 

3.3 ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง  การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อ 

พบว่า ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  
ด้านท าเลที่ตั้ง  การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อ        

3.4 ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับจ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ 

พบว่า ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับจ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ 

3.5 ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง  การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับจ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 
 พบว่า  ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  
ด้านท าเลที่ตั้ง   มีความสัมพันธ์กับจ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  และไม่พบความสัมพันธ์
ระหว่างทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดกับจ านวนเงินที่
ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

3.6 ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับวันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ   

พบว่า ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  ได้แก่ ด้านท าเลที่ตั้ง  การส่งเสริม
การตลาด  มีความสัมพันธ์กับวันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
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3.7 ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง  การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้
ประดับ                 

พบว่า ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  
ด้านท าเลที่ตั้ง   มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  และไม่พบ
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดกับ
บุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

สมมุติฐานท่ี 4 พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน ได้แก่ ความถี่ในการซื้อ ประเภทของกล้าไม้
ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ สถานที่ที่เลือกซื้อ  จ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ จ านวนเงินที่ซื้อกล้า
ไม้ดอกไม้ประดับ วันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ บุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้
ประดับ ที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 

4.1 ความถี่ในการซื้อที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้
ประดับ แตกต่างกัน          

พบว่า  ความถี่ในการซื้อที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้าไม้
ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 

4.2 ประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรม
การในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน       

พบว่า  ประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 

4.3  สถานที่ที่เลือกซื้อที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้าไม้
ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน         

พบว่า  สถานที่ที่เลือกซื้อที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อกล้าไม้
ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 

4.4 จ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการในการ
ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน        

พบว่า จ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใน
การซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 

4.5 จ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใน
การซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน        
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พบว่า จ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ
ในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 

4.6 วันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการในการซื้อ
กล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน         

พบว่า วันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการในการ
ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 

4.7 บุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน      

พบว่า  บุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ แตกต่างกัน 

     
5.2   การอภิปรายผลการวิจัย 

ผลจากการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับ ทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ
ของผู้บริโภค ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ. องครักษ์ จ. นครนายก  สามารถสรุปประเด็นที่ส าคัญ
มาอภิปรายผลได้ดังนี้         

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของ ผู้บริโภคที่ ตอบแบบสอบถาม  ส่วน
ใหญ่ เป็นเพศชาย มากกว่า เพศหญิง มีอายุ  41-50 ปี ส ถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ปวช  มีอาชีพค้าขาย/รับจ้าง รายได้เฉลี่ย 6,501 - 12,000 บาทต่อเดือน และ มากกว่า 23 ,000 
บาทต่อเดือน มีภูมิล าเนาที่พักอาศัยที่กรุงเทพ/ปริมณฑล และมีที่อยู่อาศัยในลักษณะบ้านเดี่ยว  ซึ่ง
สอดคล้องกับ (จุลทรรศน์ จุลศรีไกวัล, 2554) การตัดสินใจซื้อต้นไม้และอุปกรณ์การเกษตรจากร้าน
จ าหน่ายต้นไม้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ลักษณะที่พักอาศัยอยู่บ้านเดี่ยว 
และยังสอดคล้องกับ (สุนีย์ ค าดา, 2549) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อไม้ประดับของผู้บริโภค
ในอ าเภอเมืองในจังหวัด อุบลราชธานี พบว่า ผู้บริโภคที่มีที่อยู่อาศัยเป็นหมู่บ้านที่ปลูกบ้านเองในการ
ซื้อไม้ประดับ 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้าน ทัศนคติเกี่ยวกับกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ไม้ดอกไม้
ประดับคลอง 15 อ. องครักษ์ จ. นครนายก  ของผู้ตอบแบสอบถาม  โดยปัจจัยทางการตลาดที่ผู้บริโภค
มีทัศนคติที่ดีที่สุด  คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ ทัศนคติเกี่ยวกับความแตกต่างของสาย
พันธุ์กล้าไม้ดอกไม้ประดับเมื่อเทียบกับแหล่งจ าหน่ายที่อื่น  มีทัศนคติในระดับที่ดี รองลงมา คือ 
ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้ง ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการตั้งอยู่ในจุดที่เห็นเด่นชัด ส่วนทัศนคติที่ผู้บริโภคเห็น
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ว่าดีในล าดับสุดท้าย คือ ทัศนคติในปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยมีทัศนคติในระดับปานกลาง  
คือ ปัจจัยทางด้านพนักงานขาย ซึ่งสอดคล้องกับ   ( ปิยาภา  มีแสง , 2548  ) ศึกษาเร่ือง ทัศนคติที่มี
อิทธิพลพฤติกรรมการซื้อดอกไม้ประดับของผู้บริโภคที่บริเวณตลาดนัดสวนจัตุจักร  พบว่า  ผู้บริโภค
จะมีทัศคติที่ดี  เกี่ยวกับด้านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด  ต่อการซื้อไม้ดอกไม้ประดับที่บริเวณตลาด
นัดสวนจตุจักร   ในด้านราคา   ผลิตภัณฑ์   พนักงานขาย  ท าเลที่ตั้งและมีทัศนคติในระดับปานกลาง   
ในการส่งเสริมการตลาด   และลักษณะทางกายภา พผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการ  ด้านผลิตภัณฑ์ไม้
ดอกไม้ประดับ  ในแต่ละด้ านในระดับดีมากและระดับดี  ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อ  ด้านท าเลที่ตั้ง  ใน
เร่ืองจ านวนร้านที่เลือกซื้อ  การเลือกชมต้นไม้ 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้าน พฤติกรรมการ ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับของผู้ บริโภคที่
ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 3-4 คร้ัง ภายในรอบระยะเวลา 1 ปี โดยมักจะ
เลือกซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ ประเภทไม้พุ่ม มากที่สุดจากศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง  15 น้อยกว่า 
20 ต้น ในแต่ละคร้ัง  โดยมีค่าใช้จ่าย  500-1,000 บาท ในแต่ละคร้ัง ผู้บริโภค ส่วนใหญ่  ซื้อกล้าไม้
ดอกไม้ประดับช่วงวันหยุดพิเศษต่าง  ๆ และตนเองมักจะเป็น ผู้ตัดสินใจซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  ซึ่ง
สอดคล้องกับ (ปิยาภา มีแสง , 2548) ศึกษาเร่ือง  ทัศนคติที่มีอิทธิพลพฤติกรรมการซื้อดอกไม้ประดับ
ของผู้บริโภคที่บริเวณตลาดนัดสวนจัตุจักร พบว่า  โดยพฤติกรรมการซื้อไม้ดอกประดับของผู้บริโภค
ที่บริเวณตลาดนัดสวนจตุจักร  มีการมาใช้บริการประมาณ 1 – 8  คร้ัง / เดือน  มีค่าใช่จ่ายระหว่าง  30 -  
5000  บาทต่อคร้ัง  จ านวนตันในการซื้อแต่ละคร้ังระหว่าง  1-300  ต้น   

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้าน แนวโน้มพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกล้าไม้ดอกไม้
ประดับของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้บริโภค  ส่วนใหญ่  ร้อยละ 40.0    มีแนวโน้มมากที่
จะกลับมาซื้อต่อ 
 ส่วนที่  5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมุติฐานท่ี 1 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ที่แตกต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกล
ยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน 
 ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน       
 ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเล
ที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน       
 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน      
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 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเล
ที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน        

ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน       

ผู้บริโภคที่มีภูมิล าเนาต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน      
 ผู้บริโภคที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยต่างกัน จะมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน  

สมมุติฐานท่ี 2 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมซื้อกล้าไม้
ดอกไม้ประดับ 

พบว่า  เพศ อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน  ภูมิล าเนา  
ลักษณะที่อยู่อาศัย  มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ นอกจากนี้ เพศ  อายุ สถานภาพสมรส   อาชีพ 
ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย  มีความสัมพันธ์กับประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ  และไม่
พบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  กับประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับ
ที่เลือกซื้อ นอกจากนี้ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา มีความสัมพันธ์
กับสถานที่ที่เลือกซื้อ  และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่าง  เพศ ระดับการศึกษา  ลักษณะที่อยู่อาศัยกับ
สถานที่ที่เลือกซื้อ นอกจากนี้ เพศ  อายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน  
ภูมิล าเนา  ความสัมพันธ์กับจ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ  และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่าง
ลักษณะที่อยู่อาศัย กับจ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ นอกจากนี้  เพศ อายุ สถานภาพสมรส  ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ลักษณะที่อยู่อาศัย  มีความสัมพันธ์กับจ านวนเงินที่ซื้อ
กล้าไม้ดอกไม้ประดับ นอกจากนี้ อาชีพ ภูมิล าเนา มีความสัมพันธ์กับวันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  
และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่าง  เพศ อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน  
ลักษณะที่อยู่อาศัย  กับวันที่เลือกกล้าไม้ดอกไม้ประดับ นอกจากนี้  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  
อาชีพ  รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน  มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  
และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่าง  เพศ อายุ ภูมิล าเนา  ลักษณะที่อยู่อาศัยกับบุคคลที่มีส่วนร่วมในการ
ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  ซึ้งสอดคล้องกับ (วันชาติ  รู้กิจ, 2545) ศึกษาเร่ือง  การส ารวจปัจจัยที่
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใช้ในการซื้อสินค้าและบริเวณที่ตลาดนัดสวนจตุจักร พบว่า 
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ผู้บริโภคที่มี  เพศ  อายุ และสถานะภาพการสมรสที่แตกต่างกัน  ใช้ปัจจัยพิจารณาโดยรวมในการซื้อ
สินค้าและบริการตลาดนัดสวนจตุจักรแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  นอกจากนี้ ผู้บริโภคใช้
ปัจจัยพิจารณาในด้านราคา และใช้ปัจจัยพิจารณาช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการเสริม นอกจากนี้  
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน   ใช้ปัจจัยพิจารณาโดยรวม
มีการซื้อสินค้าและบริการที่ตลาดนัดสวนจตุจักร แตกต่างกัน  อย่ามีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.01 และ 
0.05 ตามล าดับ 

สมมุติฐาน 3 ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านท าเลที่ตั้งการส่งเสริมการตลาด  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ
 พบว่า  ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  
ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ นอกจากนี้  ทัศนคติเกี่ยวกับ
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านท าเลที่ตั้ง  การส่งเสริม
การตลาด   มีความสัมพันธ์กับประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เลือกซื้อ นอกจากนี้  ทัศนคติ
เกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง   การส่งเสริม
การตลาด  มีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อ นอกจากนี้ ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาด  ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านท าเลที่ตั้ง  การส่งเสริมการตลาด  มีความสัมพันธ์กับ
จ านวนกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ซื้อ นอกจากนี้  ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  
ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านท าเลที่ตั้ง   มีความสัมพันธ์กับจ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้
ประดับ และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดกับจ านวนเงินที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ นอกจากนี้  ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับวันที่เลือกกล้าไม้
ดอกไม้ประดับ  และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา นอกจากนี้ ทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  ได้แก่  ด้าน
ผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านท าเลที่ตั้ง   มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้
ประดับ และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดกับบุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ  ซึ้งสอดคล้องกับ (จุลทรรศน์ 
จุลศรีไกวัล, 2554) การตัดสินใจซื้อต้นไม้และอุปกรณ์การเกษตรจากร้านจ าหน่ายต้นไม้ของผู้บริโภค
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า  ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้และ
อุปกรณ์การเกษตร ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ควรมีความหลากหลายให้เลือก มีพันธ์ไม้ครบทุกประเภท 
ผลิตภัณฑ์มีหลายระดับราคาให้เลือก และมีราคาถูกกว่าที่อื่น ด้านการจัดจ าหน่าย สถานที่ตั้งของร้าน
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ควรมีความสะดวกในการเดินทาง สถานที่จัดจ าหน่ายตกแต่งสวยงาม มีการจัดผลิตภัณฑ์เป็น
หมวดหมู่สะดวกในการเลือกซื้อ ด้านการส่งเสริมการตลาด พนักงานควรมีความสามารถให้ค าแนะน า 
มีความสุภาพ และให้ความช่วยเหลือในการค้นหาสินค้า       
    
5.3  ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

 1.  จากการศึกษาพบว่า ทัศนคติที่ผู้บริโภคเห็นว่าไม่ดี คือ ทัศนคติในด้านการ
ประชาสัมพันธ์ และเมื่อศึกษาปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในแต่ละด้าน ได้ข้อเสนอแนะดังนี้
 -  ปัจจัยด้านการโฆษณา  พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการโฆษณาทางสื่อ
อิเลคทรอนิกส์ เช่น เว็ปไซด์, Banner, Facebook  ทางร้านผู้ประกอบการร้านไม้ดอกไม้ประดับควรให้
ความส าคัญทางด้านโฆษณามากกว่านี้ ที่ผ่านมามีการจัดท าเว็ปไซด์เฉพาะบางร้านเท่านั้น เช่น สวน
บุปผชาติพันธุ์ไม้ www.maipradabonline.com สวนป้าผาด www.papad-garden.com เพื่อเป็นการขยาย
การรับรับรู้ของผู้บริโภคให้กว้างมากขึ้นกว่าเดิมทางหน่วยงาน เช่น อบต. ซึ่งมีหน้าที่ดูแลพื้นที่ทาง
ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับอยู่แล้วท าความร่วมมือกับทางร้านผู้ประกอบการร้านไม้ดอกไม้ประดับโดย
จัดท าเว็ปไซด์ส่วนรวมขึ้นมา โดยใส่รายละเอียดทางด้านศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับ กล้าพันธุ์ไม้ดอกไม้
ประดับ ข้อมูลผู้ประกอบการ ฯลฯ ให้ครบถ้วนเพื่อง่ายต่อการเรียนรู้และการรับรู้ของบุคคลที่เข้ามาหา
ข้อมูล เพื่อให้ด้านการประชาสัมพันธ์มีประสิทธิภาพเพิ่มมากขึ้นการจัดท า Facebook ส่วนกลางขึ้นมา
ก็เป็นการช่วยให้ผู้บริโภคเมื่อมีข้อสงสัยต้องการค าแนะน าก็เข้ามาถามและแชร์ประสบการณ์กันเพื่อ
ง่ายต่อการซื้อพันธุ์กล้าไม้ดอกไม้ประดับต่าง ๆ และเป็นการสร้างโอกาสทางด้านธุรกิจเพิ่มมากยิ่งขึ้น 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี  5.1 แสดงตัวอย่างการจัดท า Facebook ของผู้ประกอบการร้านไม้ดอกไม้ประดับ (สวนป้าผาด) 

http://www.maipradabonline.com/


149 

 

 

-  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการมีบริการเคร่ืองดื่ม
ฟรี ทางร้านผู้ประกอบการไม้ดอกไม้ประดับควรมีบริการน้ าดื่มไว้ส าหรับผู้ที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้
ประดับ เช่น อาจจะท าเป็นซุ้มไว้ส าหรับให้ผู้ซื้อกล้าไม้ประดับไว้นั่งพักผ่อนและมีการเตรียมน้ าดื่มใส่
ภาชนะที่สะอาดไว้ส าหรับให้ผู้ซื้อกล้าไม้ประดับไว้ตักน้ าดื่มซึ่งทางร้านผู้ประกอบการร้านไม้ดอกไม้
ประดับทุกร้านควรมีการจัดการทั้งสองอย่างไว้อย่างพร้อมเพียงกันเพื่อเป็นการสร้างความพึงพอใจ
ให้กับผู้ที่มาซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

 
ภาพท่ี  5.2 แสดงตัวอย่าง ทัศนคติที่ไม่ดีต่อการมีบริการเคร่ืองดื่มฟรี 

 
-  ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า  ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการรับรู้ข้อมูลผ่าน

เจ้าหน้าที่ของรัฐ หน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการดูแลและรับผิดชอบต้องให้ความส าคัญมากกว่านี้ เช่น 
องค์การบริหารส่วนท้องถิ่น เกษตรจังหวัด การท่องเที่ยวจังหวัดนครนายก เน่ืองจากพื้นที่ศูนย์ไม้
ดอกไม้ประดับเป็นแหล่งเศรษฐกิจของจังหวัดนครนายก เมื่อเวลานักท่องเที่ยวมาเที่ยวมาจังหวัด
นครนายกอาจมีการแวะซื้อและแวะชม เพื่อเป็นการสร้างรายได้ให้กับชุมชนและจังหวัดนครนายก 
หน่วยงานราชการที่รับผิดชอบควรมีการกระจายข่าวสารให้ทั่วถึงเพื่อเป็นการขยายการรับรู้ของ
ผู้บริโภค             

-  ปัจจัยด้านพนักงานขาย พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติในระดับปานกลาง ที่พนักงานขายมี
ความรู้ความช านาญเกี่ยวกับพันธุ์ไม้ดอกไม้ประดับ ควรมีการจัดอบรมในด้านสายพันธุ์กล้าไม้ดอกไม้
ประดับและวิธีการดูแลรักษาพันธุ์ไม้ประดับให้กับพนักงานหรือลูกจ้าง เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพและ
ความน่าเชื่อถือต่อผู้บริโภคที่เดินทางมาซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ และยังเป็นการเพิ่มรายได้ให้กับทาง
ผู้ประกอบการและยังเกิดความประทับใจให้กับผู้บริโภค  
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5.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวเน่ืองในอนาคต 
 ในการศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยได้ท าการศึกษาในเชิงปริมาณ หรือเชิงส ารวจซึ่งเป็นข้อมูลในเชิง
กว้าง หากผู้สนใจศึกษาเพิ่มเติมถึงเหตุผล หรือ ทัศนคติ ที่มีผลต่อ พฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้
ประดับของผู้บริโภค  ควรท าการศึกษาในเชิงคุณภาพ หรือการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก โดยเน้นการ
สัมภาษณ์ผู้ที่ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อค้นคว้าข้อมูลเพิ่มเติม ต่อไป 
 1. ควรการศึกษาพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับเพื่อการจัดสวนหย่อมผู้อยู่อาศัย
ประเภททาวน์เฮาส์ หรือ อาคารชุด หรือทาวน์โฮม เพราะจะท าให้ได้ข้อมูลรายละเอียดเฉพาะกลุ่มมาก
ยิ่งขึ้น 

2.  ควรศึกษาพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับของตลาดอุตสาหกรรม เช่น โครงการ
หมู่บ้าน  หรือนิคมอุตสาหกรรม หรือหน่วยงานภาครัฐ เช่น เทศบาล องค์การบริหารส่วนต าบล ฯลฯ 

3. ควรศึกษาพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับเฉพาะชนิดของต้นกล้าไม้ดอกไม้
ประดับ เช่น ไม้อายุสั้นไม่เกิน 3 เดือน หรือเกิน 3 เดือนขึ้นไป 
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                                     เลขท่ีแบบสอบถาม  
แบบสอบถาม 

เร่ือง ทัศนคติท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับของผู้บริโภค  
กรณีศึกษา: ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ. องครักษ์ จ. นครนายก 
 
เรียน ท่านผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ทางผู้จัดท าได้ท าแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้
ประดับของผู้บริโภค  ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ. องครักษ์ จ. นครนายก  ซึ่งข้อมูลจากท่านจะ
เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการศึกษาวิจัยครั้งน้ี โดยที่การแบบสอบถามของท่านจะไม่มีถูกหรือผิด เพียง
แค่ต้องการทราบถึงความคิดเห็นและค าตอบที่ถูกต้องเที่ยงตรง ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้จัดท าเป็น
อย่างมาก  
 ค าตอบและข้อมูลทุกข้อจะถูกเก็บเป็นความลับ จะน าเฉพาะบทสรุปเพื่อใช้ประมวลผลใน
ภาพรวมเท่านั้น จึงขอรบกวนในการให้ข้อมูลตามความจริง ขอขอบพระคุณอย่างสูงส าหรับความ
อนุเคราะห์ของท่านในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้  
 
ตอนท่ี 1   ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงใน (  ) หรือเติมค าในช่องว่างให้ตรงกับตัวท่านมากที่สุด           
1.  เพศ 
    (  ) 1. ชาย      (  ) 2. หญิง  
 
2.  ท่านอายุ...........ปี 
 
3. สถานภาพสมรส 
    (  ) 1. โสด  (  ) 2. สมรส / อยู่ด้วยกัน  (  ) 3. หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่  
 
4.  ระดับการศึกษา 
    (  ) 1. ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนต้น    (  ) 2. มัธยมศึกษาตอนต้น 
    (  ) 3. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.    (  ) 4. อนุปริญญา / ปวส. 
    (  ) 5. ปริญญาตรี      (  ) 6. สูงกว่าระดับปริญญาตรี 
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5. อาชีพ 
    (  ) 1. นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา    (  ) 2. รับราชการ   
    (  ) 3. รัฐวิสาหกิจ      (  ) 4. พนักงานบริษัทเอกชน 
    (  ) 5. ค้าขาย/รับจ้าง                   (  ) 6. แม่บ้าน / พ่อบ้าน   
    (  ) 7. ประกอบธุรกิจอื่นๆ     (  ) 8. เกษตรกร 
    (  ) 9. อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………….. 
 
6.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
    (  ) 1. รายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 6,500 บาท   (  ) 2. รายได้ระหว่าง 6,501 – 12,000 บาท  
    (  ) 3. รายได้ระหว่าง 12,001 – 17,500 บาท  (  ) 4. รายได้ระหว่าง 17,501 – 23,000 บาท  
    (  ) 5. รายได้มากกว่า 23,000 บาท ขึ้นไป 
 
7.  ปัจจุบันที่พักอาศัยท่านอยู่ในภูมิล าเนาใด 
    (  ) 1.  จังหวัดนครนายก   (  ) 2. กรุงเทพฯ/ปริมณฑล    
 (  ) 3. ภาคกลาง    (  ) 4. ภาคเหนือ         
 (  ) 5. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  (  ) 6. ภาคตะวันออก    
 (  ) 7. ภาคตะวันตก    (  ) 8. ภาคใต ้
  
8. ลักษณะของที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน 

(  ) 1. บ้านเด่ียว        (  ) 2. บ้านแฝด  
     (  ) 3.ทาวน์เฮาส์         (  ) 4. คอนโดมีเนียม  
     (  ) 5. อพาทเม้นต์         (  ) 6. อ่ืนๆโปรดระบุ...................................... 
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ตอนท่ี 2   ทัศนคติเกี่ยวกับกล้าไม้ดอกไม้ประดับท่ีศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ. องครักษ์       
   จ. นครนายก  
ค าชี้แจง  ท่านมีทัศนคติเกี่ยวกับกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับ ในเร่ืองต่างๆต่อไปนี้
ในระดับใด  โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องเกี่ยวกับความคิดเห็นของท่าน 
 
หัวเร่ือง ตัวเลือก 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ไม้ดอกไม้ประดับ 
1. ความหลากหลายของกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่
เสนอขาย 

 
หลากหลาย :__ : __ : __: __: __: มีให้เลือกน้อย 
                     5     4      3    2    1 

2. ความแตกต่างของสายพันธ์กล้าไม้ดอกไม้
ประดับเมื่อเทียบกับแหล่งจ าหน่ายที่อื่น 

     เด่นกว่า :__ : __ : __: __: __: ด้อยกว่า 
                    5     4      3    2    1 

3. จ านวนของร้านไม้ดอกไม้ประดับเมื่อเทียบกับ
ที่อื่น 

    มากกว่า :__ : __ : __: __: __: น้อยกว่า 
                   5     4      3    2    1    

4. ความประทับใจในไม้ดอกไม้ประดับ ประทับใจ :__ : __ : __: __: __: ไม่ประทับใจ 
                   5     4      3    2    1    

5. ความสมบูรณ์แข็งแรงของกล้าไม้ดอกไม้
ประดับที่จ าหน่าย 

   สมบูรณ์ :__ : __ : __: __: __: ไม่สมบูรณ์ 
                   5     4      3    2    1    

6. ขนาดพื้นที่บริเวณภายในร้านจ าหน่ายไม้
ดอกไม้ประดับ 

กว้างขวาง :__ : __ : __: __: __:  คับแคบ 
                   5     4      3    2    1     

7. การจัดเรียงพันธุ์กล้าไม้ดอกไม้ประดับส าหรับ
การเลือกซื้อ  

          ง่าย :__ : __ : __: __: __:  ยาก 
                   5     4      3    2    1     

8. การจัดทางเดินภายในบริเวณศูนย์ไม้ดอกไม้
ประดับ 

กว้างขวาง :__ : __ : __: __: __:  คับแคบ 
                 5     4      3    2    1     

2. ราคา 
9. ราคาจ าหน่ายกล้าไม้ดอกไม้ประดับเมื่อเทียบ
กับแหล่งจ าหน่ายอื่น 

           
           ถูกกว่า :__ : __ : __: __: __: แพงกว่า 
                        5     4      3    2    1    

10. ราคาที่ต่อรองได้ในการซื้อกล้าไม้ดอกไม้
ประดับ 

        พอใจ :__ : __ : __: __: __: ไม่พอใจ 
                    5     4      3    2    1    

11. ความคุ้มค่ากับราคา 
 

        คุ้มค่า :__ : __ : __: __: __: ไม่คุ้มค่า 
                   5     4      3    2    1    
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3. ท าเลที่ตั้ง 
12. การเดินทางมาที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับท่าน
ได้รับความสะดวกมากน้อยเพียงใด 

 
     สะดวก :__ : __ : __: __: __:  ไม่สะดวก 
                   5     4      3    2    1     

13. ตั้งอยู่ในจุดที่เห็นเด่นชัด      เด่นชัด :__ : __ : __: __: __: ไม่เด่นชัด 
                  5     4      3    2    1     

4. การส่งเสริมการตลาด 
 4.1 ด้านการโฆษณา 
14. การโฆษณาทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เว็ป
ไซด,์ Banner,  FaceBook ฯลฯ 

 
 
เคยเข้าชม :__ : __ : __: __: __: ไม่เคยเข้าชม 
                  5     4      3    2    1     

15. ป้ายโฆษณาหน้าร้านต่างๆในศูนย์ไม้ดอกไม้
ประดับ 

     เด่นชัด :__ : __ : __: __: __: ไม่เด่นชัด 
                  5     4      3    2    1     

4.2 การส่งเสริมการขาย 
16. ส่วนลดพิเศษในการซื้อ   เช่น เมื่อซื้อกล้าไม้
ดอกไม้ประดับในจ านวนมากๆ 

   
 ดึงดูดใจ :__ : __ : __: __: __: ไม่ดึงดูดใจ 
                  5     4      3    2    1     

17. มีบริการเคร่ืองดื่มฟรี  (น้ าเปล่า)              มี :__ : __ : __: __: __: ไม่มี 
                  5     4      3    2    1    

18. มีของสมนาคุณ เมื่อซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ
ในจ านวนมากๆ 

             มี :__ : __ : __: __: __: ไม่มี 
                  5     4      3    2    1    

4.3 การประชาสัมพันธ์ 
19. การรับรู้ข้อมูลผ่านเจ้าหน้าที่ของรัฐ 

        รับรู้ :__ : __ : __: __: __: ไม่รับรู้ 
                 5     4      3    2    1            

4.4 พนักงานขาย 
20. พนักงานขายมีความรู้ความช านาญเกี่ยวกับ
กล้าไม้ดอกไม้ประดับ เช่น  พันธุ์กล้าไม้ 

 
มีความรู้มาก  :__ : __ : __: __: __: มีความรู้น้อย 
                        5     4      3    2    1     

21. พนักงานขายของร้านในศูนย์ไม้ดอกไม้
ประดับมีอัธยาศัยที่ดีกับลูกค้า 

                 ดี :__ : __ : __: __: __: ไม่ดี 
                      5     4      3    2    1     

22. พนักงานขายให้บริการที่รวดเร็ว       รวดเร็ว:__ : __ : __: __: __:  ไม่รวดเร็ว   
                    5     4      3    2    1                                                     

23. การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า            มาก :__ : __ : __: __: __: น้อย 
                     5     4      3    2    1     
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ตอนท่ี 3   พฤติกรรมการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงใน (  ) หรือเติมค าในช่องว่างให้ตรงกับตัวท่านมากที่สุด           
 

1. ท่านมาซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับบ่อยแค่ไหน ภายในรอบระยะเวลา1 ป ี
(  ) 1. น้อยกว่า1คร้ัง  (  ) 2. 1-2 คร้ัง       (  ) 3. 3-4 คร้ัง   
(  ) 3. 5-6 คร้ัง  (  ) 4. มากกว่า 6 ครั้ง    
 

2. ประเภทของกล้าไม้ดอกไม้ประดับส่วนใหญ่ท่านเลือกซื้อ 
      (  ) 1. พืชในร่ม    (  ) 2. พืชกลางแจ้ง  (  ) 3. ไม้ยืนต้น   

(  ) 4. ไม้พุ่ม     (  ) 5. ไม้กอ     (  ) 6. ไม้คลุมดิน 
(  ) 7. พืชพรรณที่มีโคนต้นหรือรากสวยงาม   

            (  ) 8. พืชพรรณที่มีล าต้นแปลกสวยงาม 
 

3. โดยปกติ ท่านมักซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับจากที่ใด 
(  ) 1. ตามงานบ้านและสวน  (  )  2. ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง15 
(  ) 3. ตลาดนัดสวนจตุจักร  (  ) 4. อ่ืนๆ โปรดระบุ...................... 

 
4.   ในแต่ละคร้ังท่านซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ ครั้งละกี่ต้น 

(  ) 1. น้อยกว่า 20 ต้น  (  ) 2. 20-40 ต้น 
(  ) 3. 40-60 ต้น   (  ) 4. มากกว่า 60 ต้น ขึ้นไป 

 
      5.  จ านวนเงินที่ท่านซื้อกล้าไม้ดอกไม้ในแต่ละคร้ัง 

 (  ) 1. น้อยกว่า 500 บาท  (  ) 2. 500 - 1,000 บาท 
 (  ) 3. 1,000 - 2,000 บาท   (  ) 2,000 บาทขึ้นไป  
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     6.   ส่วนใหญ่ท่านจะซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับในช่วงวันใด  
 (  ) 1. จันทร์ช่วงเช้า - บ่าย  (  ) 2.จันทร์ช่วงบ่าย - เย็น 
 (  )  3. อังคารช่วงเช้า - บ่าย  (  ) 4.อังคารช่วงบ่าย - เย็น 

 (  ) 5. พุธช่วงเช้า - บ่าย  (  ) 6.พุธช่วงบ่าย - เย็น 
 (  ) 7. พฤหัสบดีช่วงเช้า - บ่าย (  ) 8.พฤหัสบดีช่วงบ่าย - เย็น 
 (  ) 9. ศุกร์ช่วงเช้า -บ่าย  (  ) 10.ศุกร์ช่วงบ่าย - เย็น 
 (  )11. วันหยุดพิเศษต่างๆ 

     
     7. ในการมาซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 

 (  ) 1. ตัวท่านเอง        (  ) 2. พนักงานขาย 
 (  ) 3. ครอบครัว     (  ) 4. เพื่อน  
 (  ) 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ......................   

 
 
ตอนท่ี 4  แนวโน้มพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับ 

1. แนวโน้มที่ท่านจะกลับมาซื้อต่อ  มี :__ : __ : __: __: __: ไม่มี 
                                                                 5     4      3    2    1     

 
ข้อเสนอแนะ   เกี่ยวกับการซื้อกล้าไม้ดอกไม้ประดับที่ศูนย์ไม้ดอกไม้ประดับคลอง 15 อ. องครักษ์     
จ. นครนายก 

1. ด้านผลิตภัณฑ์........................................................................................ 
2. ด้านบริหารจัดการ................................................................................. 

         3.  ด้านบริการ............................................................................................  
 

ขอขอบคุณท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
ผลการวิเคราะห์ 
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Reliability 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

     Mean         Std Dev        Cases 
 
  1.     B1                 4.5000           .9738         30.0 
  2.     B2                 4.3667         .9994         30.0 
  3.     B3                 4.0333              1.0981         30.0 
  4.     B4                  4.1000              1.0619         30.0 
  5.     B5                  4.3333                .9589         30.0 
  6.     B6                 4.0333             1.1885         30.0 
  7.     B7                 3.9333              1.4368         30.0 
  8.     B8                 4.1333              1.1059         30.0 
  9.     B9                 4.2000          1.0954         30.0 
 10.     B10                3.8000          1.1567         30.0 
 11.     B11                4.1000          1.3481         30.0 
 12.     B12                4.6000           .8550         30.0 
 13.     B13                4.1667          1.2617         30.0 
 14.     B14                1.8000          1.1265         30.0 
 15.     B15                4.4667             .9371         30.0 
 16.     B16                4.2333          1.1651         30.0 
 17.     B17                1.8333          1.0854         30.0 
 18.     B18                4.1000          1.4937          30.0 
 19.     B19                2.6333          1.7515          30.0 
 20.     B20                2.9000          1.6263          30.0 
 21.     B21                4.3667          1.0334          30.0 
 22.     B22                4.2667          1.0148          30.0 
 23.     B23                4.1667          1.0854          30.0 
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N of 
Statistics for         Mean     Variance    Std Dev   Variables 
      SCALE         89.0667    172.4782    13.1331         23 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
Item-total Statistics 

 Scale           Scale       Corrected 
               Mean          Variance        Item-             Alpha 
              if Item         if Item        Total              if Item 
              Deleted             Deleted     Correlation         Deleted 
 
B1            84.5667        155.9782         .6394            .8358 
B2            84.7000        154.7690           .6720             .8345 
B3            85.0333        153.8954           .6378            .8347 
B4            84.9667        158.1023           .4961                  .8399 
B5            84.7333          156.3402           .6346            .8361 
B6            85.0333        151.8954           .6543            .8333 
B7            85.1333        149.9126           .5827                 .8351 
B8            84.9333        154.1333         .6235            .8352 
B9            84.8667        153.2920         .6631            .8338 
B10           85.2667        150.9609         .7099            .8315 
B11           84.9667        145.5506         .7720            .8269 
B12           84.4667       157.2920         .6740            .8362 
B13           84.9000        150.5759         .6559            .8327 
B14           87.2667        191.3057           -.6449            .8767 
B15           84.6000        157.6276         .5938           .8376 
B16           84.8333        151.1782         .6960            .8319 
B17           87.2333        181.8402             -.3601             .8673 
B18           84.9667        144.9299         .7040            .8290 
B19           86.4333        198.7368        -.5938            .8926 
B20           86.1667        177.7989        -.1837            .8718 
B21           84.7000        152.9069         .7240             .8324 
B22           84.8000        153.5448         .7119            .8330 
B23           84.9000        151.9552         .7229            .8318 
Reliability Coefficients 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 23                Alpha =    .8486 
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