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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตัวอย่างที่
ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มาจากประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถาม โดยมีค่า
ความเชื่อมั่นรวมอยู่ที่ 0.878 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
คือ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ  
 ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้มากท่ีสุด (Beta 
= 0.406) ปัจจัยรองลงมาคือทัศนคติ (Beta = 0.303) และปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อต้นไม้น้อยที่สุดคือ
ผู้มีอิทธิผล (Beta = 0.106) นอกจากนี้เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2 = .432) พบว่า
ตัวแปรอิสระได้แก่ ทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ 43.2 ในระดับ
นัยส าคัญ 0.05 
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ABSTRACT 

 
 This research was conducted to study attitude, influencer, and marketing mix 
affecting plant buying decisions in Bangkok and metropolitan Areas. The respondents 
of this research were 400 people living in Bangkok and metropolitan areas via the 
purposive sampling method. The survey questionnaires were used to collect data 
from the sample. The total reliability of Cronbach’s alpha value is 0.878. The 
descriptive statistic in the analysis was frequency, percentage, mean, and standard 
deviation. The hypotheses test is multiple regression analysis. 
 The results indicated that the highest factor affecting plant buying decision 
was Marketing Mix (Beta = 0.406). The next factor was an attitude (Beta = 0.303) and 
the least factor that affects plant buying decision was influencer (Beta = 0.106). 
Moreover, the analysis of the coefficient of determination (R2 = .432) found that the 
independent variables were attitude, influencer, and marketing mix affecting plant 
buying decision in Bangkok and metropolitan area representing 43.2 percent with a 
statistically significant level of 0.05. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัย 

ช่วง “โควิด-19” ที่ทุกคนจ าเป็นต้องหลีกเลี่ยงการเข้าสังคม และลดกิจกรรมต่าง ๆ ที่ใกล้ชิด
กับบุคคลอ่ืน ซึ่งเสี่ยงต่อการแพร่ระบาดของโรค ท าให้ “บ้าน” กลายเป็นสถานที่ที่ทุกคนต้องอยู่ การ
หากิจกรรมยามว่างที่สามารถท าได้ที่บ้านจึงกลายเป็นกระแสที่ทุกคนหันมาให้ความสนใจ พฤติกรรม
เหล่านี้ก็ท าให้ “ธุรกิจขายต้นไม้” เติบโตขึ้นสวนกระแสวิกฤติ และท่ีน่าสนใจยิ่งกว่าคือสาเหตุที่ท าให้
ธุรกิจต้นไม้เติบโต ไม่ได้มาจากแค่การจ าหน่ายต้นไม้ตามปกติ แต่มีลูกเล่นจากการท าการตลาด และ
การเลือกพันธุ์ต้นไม้ที่ก าลังอยู่ในกระแสนิยม จนเรียกได้ว่าการปลูกต้นไม้คือ "ไลฟ์สไตล์ใหม่" ของคน
เมือง กระแสความนิยมในการปลูกต้นไม้ท าให้ความต้องการซื้อของตลาดต้นไม้สูงขึ้น (กรุงเทพธุรกิจ, 
2563)  
 
ภาพที่ 1.1: กิจกรรมที่ประชาชนนิยมท าในช่วงหยุดอยู่บ้านเพราะการการระบาดของโควิด-19 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: สวนดุสิตโพล. (2563). กิจกรรม “ยอดฮิต” ยุคโควิด-19 ระบำด. สืบค้นจาก         
       https://suandusitpoll.dusit.ac.th. 
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จากภาพที่ 1.1 ผลส ารวจของสวนดุสิตโพลของมหาวิทยาลัยสวนดุสิต ที่ได้สอบถามความ
คิดเห็นของประชาชนทั่วประเทศ จากกิจกรรมชื่อ“ยอดฮิต” เป็นจ านวน 1,242 คน ในวันที่ 5 ถึง 8 
พฤษภาคม 2563 ผลคือกิจกรรมปลูกต้นไม้อยู่ในอันดับที่ 9 โดยมีผู้นิยมสูงถึงร้อยละ 62.98 ซึ่งจาก
ผลสถิติท าให้เห็นว่าในปัจจุบันการปลูกต้นไม้ถือเป็นกิจกรรมที่ประชาชนก าลังนิยมและเลือกที่จะท า
กันอย่างแพร่หลาย โดยจะส่งผลให้ความต้องการซื้อต้นไม้เพ่ิมข้ึน 

จากการสืบค้นข้อมูลผ่านเว็บไซต์ กรมธุรกิจการค้า (DBD) เมื่อวันที่ 13 สิงหาคม 2563 ใน
ส่วนของข้อมูลประเภทธุรกิจ ร้านขายปลีกต้นไม้ดอกไม้และอุปกรณ์ พบข้อมูลจ านวนนิติบุคคลที่
ด าเนินกิจการอยู่ 1,785 ราย มีรายได้รวมในปี พ.ศ. 2562 อยู่ที่ 36,566,560,827.31 บาท  
(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์, 2563)  
 
ภาพที่ 1.2: กราฟการจ านวนนิติบุคคลที่จดทะเบียนจัดตั้งใหม่ และข้อมูลนิติบุคคลที่ด าเนินกิจการอยู่ 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์. (2563). ประเภทธุรกิจ: ร้ำนขำยปลีกดอกไม้ต้นไม้   
       และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้อง. สืบค้นจาก https://datawarehouse.dbd.go.th/stat/ 
       registration/47733. 
 

จากภาพที่ 1.2: จากกราฟจะพบว่าธุรกิจประเภทธุรกิจ ร้านขายปลีกต้นไม้ดอกไม้และ
อุปกรณ์ ยังคงมีการจดทะเบียนนิติบุคคลอย่างต่อเนื่องแม้ว่าจะมีแนวโน้มลดลงในช่วงกุมภาพันธ์ถึง
ช่วงเมษายน 2563 อันเนื่องมาจากโรคโควิด-19 และมีการประกาศล็อคดาวน์ ท าให้ผู้ประกอบการไม่
กล้าที่จะลงทุนในช่วงนั้น แต่มีแนวโน้มที่ดีข้ึนตั้งแต่เดือนพฤษภาคม 2563 เริ่มมีผู้จดทะเบียนเพิ่มข้ึน 
ซึ่งหากเปรียบเทียบจ านวนนิติบุคคลอาจจะน้อยกว่าเมื่อเทียบกับปี 2562 แต่ทุนจดทะเบียนก็ยังคง
เพ่ิมข้ึน 
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ทัศนคติต่อการปลูกต้นไม้ในปัจจุบันก็เป็นไปในทางบวกมากขึ้น คือนอกจากการปลูกต้นไม้จะ
ท าให้ได้ผ่อนคลายและลดความเครียดด้านจิตใจต่อเหตุการณ์ปัญหาต่าง ๆ ลงแล้ว ปัจจุบันผู้คนในยัง
ได้ตระหนักเก่ียวกับประโยชน์ด้านการแก้ปัญหาด้านสุขภาพอีกด้วย เนื่องจากสภาวะมลพิษทาง
อากาศอันเกี่ยวเนื่องจากฝุ่น PM 2.5 ในปัจจุบัน ท าให้ลูกค้าหันมาศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับต้นไม้ฟอก
อากาศและมีการหาซื้อกันมากข้ึน มีการศึกษาข้อมูลเบื้องต้นของต้นไม้ฟอกอากาศจากทาง
อินเทอร์เน็ต ลูกค้าส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มทีอ่าศัยอยู่ในคอนโดทั้งในเมืองและชานเมือง อาจกล่าวได้ว่า
ฝุ่น PM 2.5 ช่วยกระตุ้นยอดขายให้ดีมากยิ่งข้ึน เพราะผู้คนได้รับผลกระทบจากฝุ่น PM 2.5 จึงให้
ความสนใจ โดยลูกค้าทราบถึงสรรพคุณของต้นไม้ประเภทนี้จากกระแสในสื่อและกระแสโซเชียลท าให้
ผู้คนมาเลือกซ้ือต้นไม้หนาตาขึ้น โดยเฉพาะต้นไม้ที่สามารถฟอกอากาศได้ โดยประเภทของต้นไม้ที่คน
นิยมซื้อจะเป็นตระกูลว่าน เช่น ว่านงาช้าง ลิ้นมังกร ว่านหางจระเข้ มอสเทร่า เป็นต้น กลุ่มผู้ค้าต้นไม้ 
ณ ตลาดต้นไม้จตุจักรกล่าวว่ายอดขายต้นไม้เพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะต้นไม้ประเภทฟอกอากาศและดูดซึม
สารพิษได้ ส่งผลให้เศรษฐกิจของตลาดพันธุ์ไม้ดีข้ึนหลังซบเซามานาน คาดเพราะเนื่องจากปัญหา
สภาพอากาศท่ีย ่าแย่และฝุ่น PM 2.5 ท าให้ยอดขายดีขึ้น (สรวิศ ต่างพันธุ์, 2563)  

การปลูกต้นไม้กลายเป็นกิจกรรมยอดนิยมที่แพร่กระจายไปอย่างรวดเร็วในหมู่คนดัง ซึ่งเริ่ม
จาก ญาญ่า อุรัสยา เสปอร์บันต์ ซึ่งเป็นดาราสาวชื่อดัง หันมาท ากิจกรรมยามว่างด้วยการปลูกต้นไม้ 
และถ่ายรูปอัพโหลดลงอินสตาแกรมส่วนตัวก็มีคนสนใจเป็นจ านวนมาก ที่ส าคัญคือส่งผลให้ตลาด
ต้นไม้คึกคักตามไปด้วย บางต้นราคาแพงถึงหลักพันบาท ส่วนต้นไม้ท่ีได้รับความนิยม คือ ต้นไม้ฟอก
อากาศ ปลูกในบ้านหรือ คอนโดมิเนียม เช่น ไทรใบสัก ยางอินเดีย กวักมรกต มอนสเตร่า ซึ่งราคา
ของต้นไม้เหล่านี้ ต้นทุนจะมาสูงอยู่แล้ว จากภาพล่าสุดที่ ญาญ่า นักแสดงสาว ลงรูปคู่กับต้นชวนชม 
พบว่า ราคาต้นชวนชมเดิมต้นละ 80-100 บาท ราคาพุ่งสูงขายอยู่ที่ต้นละ 200 บาท ในมุมมองของ 
นายณัฐพล ม่วงท า เจ้าของเพจเฟซบุ๊ก “การตลาดวันละตอน” มองว่าเป็นเรื่องของอุปสงค์และ
อุปทาน เมื่อมีความต้องการมากข้ึน ราคาก็เพ่ิมข้ึนตามไปด้วย และวิเคราะห์ว่าเป็นเพราะนักแสดง
สาวเป็นบุคคลดัง ที่มีความน่ารัก ความเป็นธรรมชาติ  จึงท าให้เกิดกระแสสังคมขึ้นได้อีกรูปแบบหนึ่ง 
นักการตลาด ระบุอีกว่ากระแสที่เกิดข้ึนต้องยอมรับว่าเป็นผลพวงที่มาจากสถานการณ์โควิด-19 ซ่ึง
ใครหลายคนต้องอยู่บ้านมากขึ้น การเลี้ยงต้นไม้สามารถช่วยผ่อนคลายความเครียดได้ระดับหนึ่ง ซ่ึง
การค้นหาข้อมูลซื้อต้นไม้ผ่านออนไลน์นั้นมีความสะดวก หากใครสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ก่อน ก็
สามารถขายสินค้าได้ก่อนเช่นกัน (สรวิศ ต่างพันธุ์, 2563) นอกจากนางเอกสาวญาญ่า ที่ให้ความสนใจ
กับการปลูกต้นไม้แล้ว ยังมีดาราอีกหลายคนไม่ว่าจะเป็นณเดชน์ คูกิมิยะ, เบลล่า ราณี, เอสเธอร์ 
สุปรีย์ลีลา, เคน ภูภูมิ และหมาก ปริญ ทีต่่างออกมาลงรูปคู่กับต้นไม้ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ส่วนตัว
ของตนเอง ท าให้ยิ่งตอกย ้ากระแสความนิยมการปลูกต้นไม้มากยิ่งขึ้น  
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ภาพที่ 1.3: ภาพจาก Instagram ส่วนตัวของคุณญาญ่าที่ถ่ายรูปคู่กับต้นชวนชมและความคิดเห็น 
 
 

 
 
 
 
 

 
ที่มา: Urassayas. (2563). สืบค้นจาก    
       https://www.instagram.com/p/CB05RH_FH2K/?utm_source=ig_web_copy_link. 
 
 ภาพที่ 1.3 เมื่อญาญ่า เป็นดาราที่เป็นที่รู้จักและก าลังได้รับความนิยมได้ลงรูปของตนเองคู่
กับต้นไม้ จะพบว่าความคิดเห็นของผู้คนจะไปในทางเดียวกันคือมีความสนใจต้นไม้ที่คุณญาญ่าถืออยู่ 
แต่ส่วนมากมักจะกังวลเกี่ยวกับราคาที่สูงขึ้น ซึ่งเป็นสิ่งยืนยันได้ว่าความต้องการซื้อต้นไม้ตามคุณ
ญาญ่ามีมากจนท าให้ราคาปรับสูงขึ้นกว่าปกติมาก 
 
ภาพที่ 1.4: กราฟแสดงการ ค้นหาค าว่า “ญา ญ่า ต้นไม้” ด้วยเรื่องมือ Google Trends 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Google Trends. (2563). ญำ ญ่ำ ต้นไม.้ สืบค้นจาก     
       https://trends.google.co.th/trends/explore?geo=TH&q=ญา%20ญ่า%20ต้นไม้. 
       Kendler, H. H., (1963). Attitude. Retrieved, from  
       http://sarawud.wordpress.com/2006/10/13/. 
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ภาพที่ 1.4 พบว่าการสืบค้นผลการค้นค าว่า “ญา ญ่า ต้นไม”้ มีการค้นหาเพ่ิมข้ึนอย่างมีนัยส าคัญ
ตั้งแต่เดือนเมษายน 2563 และสูงสุดช่วงวันที่ 28 พฤษภาคม ถึง 4 มิถุนายน 2563 ซึ่งเป็นช่วงหลัง
คลายผ่อนปรนเปิดตลาดต้นไม้ สามารถให้ประชาชนสามารถเดินเลือกซื้อต้นไม้ได้ 

กระแสความนิยมในการปลูกต้นไม้ท าให้ความต้องการซื้อของตลาดต้นไม้เพ่ิมสูงขึ้น แต่สิ่งที่
ท าให้ธุรกิจต้นไม้เติบโตได้คือการปรับตัวและโมเดลธุรกิจที่สร้างสรรค์ เพราะผู้บริโภคในปัจจุบันให้
ความส าคญัในการค านึงถึงเหตุปัจจัยหลายอย่างของผลิตภัณฑ์มากข้ึนกว่าในอดีต โดยค านึงถึงข้อมูล
ต่าง ๆ ของตัวของสินค้า ราคาของผลิตภัณฑ์ รวมถึงค านึงถึงข้อเสนอ ส่วนลด และกิจกรรมเพื่อ
ส่งเสริมการตลาด  

ผลิตภัณฑ์ต้นไม้ในปัจจุบันไม่ได้ขายแค่ต้นไม้ แต่ขาย "รสนิยม" พร้อมการบริการ ธุรกิจต้นไม้ 
ไม่ใช่แค่การขายต้นไม้เพ่ือปลูกแต่กลายเป็นสิ่งที่สะท้อนถึงรสนิยมของผู้ปลูก เหมือนกับของสะสม
อ่ืนๆ ด้วย ความชื่นชอบพันธุ์ไม้ที่ต่างกัน ของกลุ่ม “คนเล่นต้นไม้” เช่น ต้นบอนไซ ที่เคยได้รับความ
นิยมมากๆ ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาซึ่งมีราคาขายตั้งแต่หลักพันถึงหลักล้านบาท, ต้นชวนชมสวยงาม ที่มี
ราคาตั้งแต่หลักร้อยไปจนถึงหลักล้าน ฯลฯ การปลูกต้นไม้เหล่านี้ไม่ใช่แค่การสร้างรายได้ หรือปลูก
ตามกระแส แต่ยังบอกถึงไลฟ์สไตล์และรสนิยมของผู้ปลูก ซึ่งขึ้นอยู่กับความชอบส่วนบุคคล ธุรกิจ
ต้นไม้ที่ปรับตัวให้สอดรับกับ “ไลฟ์สไตล์” ของลูกค้า และชูผลิตภัณฑ์ให้มากกว่าแค่การขายต้นไม้ จึง
เป็นโอกาสของธุรกิจได้แม้อยู่ในช่วงวิกฤติ เช่น การขายต้นไม้พร้อมกระถางหวายถักสุดมินิมอลวางที่
ไหนก็สวย, ขายต้นไม้พร้อมให้ค าแนะน าในการดูแลต้นไม้ฟรีตลอดชีวิต, ขายต้นไม้พร้อมแพคเกจ
สวยๆ มอบเป็นของขวัญในวันส าคัญต่างๆ เป็นต้น (กรุงเทพธุรกิจ, 2563) 

ช่องทางการขายต้นไม้ก็เป็นการปรับตัวของธุรกิจขายต้นไม้ โดยการพัฒนาเพิ่มช่องทาง และ
ได้รับความนิยมมาก เพราะเหมาะสมกับคนที่มีเวลาน้อย คนที่อยู่ไกลจากแหล่งจ าหน่ายต้นไม้ที่ไม่
สะดวกเดินทาง อีกทั้งยังได้รับความสนับสนุนจากภาครัฐคือคณะอนุกรรมการบริหารจัดการกลุ่ม
สินค้ากล้วยไม้ ไม้ดอกไม้ประดับ ครั้งที่ 2/2563 ได้ร่วมกันพิจารณาแนวทางช่วยเหลือเกษตรกรกลุ่ม
ดังกล่าวจากโรคโควิด-19 ช่องทางการเพ่ิมช่องทางตลาดใหม่ โดยจ าหน่ายตรงสู่ผู้บริโภค ได้แก่ การ
จ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ด าเนินการโครงการส่งเสริมตลาด
ออนไลน์ ร่วมกับลาซาด้า กรมส่งเสริมการเกษตร ร่วมมือกับ 24 Shopping และไปรษณีย์ไทย 
จ าหน่ายสินค้าเกษตรบนแพลตฟอร์ม รวมทั้งจัดท าเว็บไซต์ www.ตลาดเกษตรกรออนไลน์.com 
(กรมส่งเสริมการเกษตร, 2563)  

ช่องทางการส่งเสริมการขายผ่านเทคนิค ไลฟ์ประมูลต้นไม้ ผ่านโซเชียลมีเดีย ไลฟ์ประมูล
ต้นไม้ผ่านโซเซียลจุดส าคัญที่ท าให้การไลฟ์ขายต้นไม้ ได้รับความนิยม คือ กลยุทธ์การมีส่วนร่วมของ
ลูกค้าท่ีท าให้รู้สึกว่าของที่ได้มานั้นถูกท าขึ้น หรือคัดสรรมาอย่างดีที่สุดด้วยตัวเอง เสน่ห์ของการไลฟ์
ขายสินค้า และประมูลสินค้า คือการที่ลูกค้าและผู้ค้ามีส่วนร่วมกันอยู่ตลอดเวลา สามารถตอบโต้กัน
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ได้ทันทีทันใด เหมือนการซื้อขายโดยตรง ยิ่งไปกว่านั้นคือการที่ลูกค้าทุกคนต่างเห็นปฏิกิริยาของลูกค้า
คนอ่ืนๆ ที่อยากได้สินค้าชิ้นเดียวกัน ที่ท าให้รู้สึกว่า “ต้องรีบซื้อ” หรือ “ต้องสู้ราคา” ก่อนจะหลุด
ลอยไปเป็นของคนอ่ืนการไลฟ์ที่มีคนดูอยู่มากมาย และมีคนแย่งกันซื้อ จึงท าให้เกิดความอยากซื้อที่
เพ่ิมมากข้ึน และเป็นตัวบ่งชี้ว่าสินค้าเหล่านั้นขายดีจริงๆ เป็นที่ประจักษ์ ผิดกับการที่ผู้ค้าป่าวประกาศ
ว่าสินค้านี้ขายดี ซึ่งยากจะพิสูจน์ว่าค าพูดเหล่านั้นเป็นแค่ค าโฆษณาหรือไม่ (กรุงเทพธุรกิจ, 2563) 

ดังนั้นจึงท าการศึกษาเรื่องทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผล
กระทบต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือให้
ผู้ประกอบการธุรกิจการขายต้นไม้ได้น าผลการวิจัยไปปรับใช้และวางแผนในการท าธุรกิจได้อย่าง
ถูกต้องเหมาะสมต่อไป 
 
1.2 ค าถามในการวิจัย 

1. ทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้อย่างไร 
2. ผู้มีอิทธิพลทางสังคมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้อย่างไร 
3. ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้อย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพ่ือศึกษาว่าทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลหรือไม่ 

2. เพ่ือศึกษาว่าผู้มีอิทธิพลทางสังคมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ 

3. เพ่ือศึกษาว่าส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณในการศึกษา และใช้วิธีการส ารวจจากสอบถามที่สร้างขึ้น โดย
ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 

1. ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นผู้ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป ซึ่งอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยประชากรเหล่านี้เคยมีประสบการณ์ในการซื้อต้นไม้ทั้งทางออนไลน์และออฟไลน์ 

2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง เป็นการสุ่ม
แบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น และใช้จ านวน 400 คนซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ 
Yamane (1967) 
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3. ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
ตัวแปรอิสระ  คือ ทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม ส่วนประสมทางการตลาด 
ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจซื้อต้นไม้ 

4. สถานที่ท าการศึกษาซึ่งผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณต่าง ๆ ในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ซึ่งสามารถแบ่งเป็น 4 สถานที่ ดังนี้คือ 1.ตลาดไท 2.ตลาดจตุจักร 3.ตลาดต้นไม้บาง
ใหญ ่4.ตลาดจตุจักร 2 (มีนบุรี) 

5. ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่เดือนกรกฎาคม 2563 ถึงเดือนธันวาคม 2563 
6. สถิติที่ใช้ในการวิจัย ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งใช้บรรยาย

ลักษณะของข้อมูล คือ การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ร้อยละ (Percentage) การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และค่าเฉลี่ย (Mean) รวมกับสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คอื การ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  
 
1.5 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา 

1. ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจขายต้นไม้สามารถน าผลวิเคราะห์ของการศึกษานี้ไปพัฒนา
แผนการตลาดในส่วนต่าง ๆ 

2. เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่ผู้ที่ก าลังสนใจธุรกิจเกี่ยวกับการขายต้นไม้ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความต้องการซื้อของลูกค้า เพ่ือน าไปใช้ประกอบการศึกษาและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

3. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจการขายต้นไม้ ได้ทราบถึงอิทธิพลของ
ทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ เพื่อ
น าไปใช้ในการต่อยอด พัฒนา หรือสร้างแนวคิดใหม่ทางวิชาการ 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง เป็นความพร้อมของบุคคลในการแสดงพฤติกรรมออกมาสู่
สาธารณะ มีทั้งการแสดงออกมาทางด้านสนับสนุน ต่อต้าน รวมถึงการแสดงความคิดเห็นของ
แนวความคิดตนเอง (Kendler, 1963) 

2. ผู้มีอิทธิพลทางสังคม (Influencer) หมายถึง ผู้ที่กระตุ้นให้ผู้ติดตามมีความต้องการใน
สินค้านั้น ๆ โดยแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม คือ ผู้มีอิทธิพลทางสังคมทางตรง และผู้มีอิทธิพลทางสังคม
ทางอ้อม (สโรจ เลาหศิริ, 2560)  

3. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่
เจ้าของกิจการสามารถเข้าไปควบคุมในด้านกลยุทธ์ โดยต้องมีความสัมพันธ์กัน ไม่ว่าจะเป็นตัว
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ผลิตภัณฑ์ตั้งแต่รูปแบบหีบห่อสินค้าไปจนถึงตัวสินค้าและคุณภาพ การตั้งราคาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้อง
และเหมาะสม การหาสถานที่ช่องทางการจัดจ าหน่ายเพ่ือเปิดโอกาสในผู้บริโภคและผู้ผลิตสามารถเข้า
หากันได้ง่าย และการจัดโปรโมชั่นเพ่ือสนองความพึงพอใจและผลประโยชน์ให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งสามารถ
ปรับเปลี่ยนได้ (พรกมล ลิ้มโรจน์นุกูล, 2560) 

4. การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ หลังจากได้มี
การพิจารณาถึงทางเลือกผ่านวิธีการต่างๆ อย่างละเอียด โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าท่ีตรง
กับความต้องการของตนเองมากท่ีสุด (Bettman, Luce & Payne, 1998) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง “ทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลกระทบ

ต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ซึ่งบทนี้ผู้วิจัยได้น าเสนอ 
แนวคิดและทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งมีความสอดคล้องกับตัวแปรของการศึกษานี้โดยได้
ท าการค้นคว้าจากงานวิจัยจากหลากหลายแหล่ง โดยแบ่งเนื้อหาได้ออกเป็น 7 ส่วนดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับทัศนคติ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางสังคม 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
2.5 กรอบแนวความคิด 
2.6 สมมติฐานและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

สร้อยตระกูล (ติวยานนท์) อรรถมานะ (2541) ทัศนคติ หมายถึง แนวความคิดที่เก่ียวข้องกับ
จิตวิทยาสังคมท่ีแสดงออกมาซึ่งสามารถวัดการเปลี่ยนแปลงด้านความรู้สึกที่ส่งผลต่ออารมณ์และ
พฤติกรรม ทางลักษณะภายนอกของตัวบุคคลและมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลา 
 ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร (2545) ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกที่มีผลต่อแนวโน้มของพฤติกรรม
บุคคลต่อสิ่งต่าง ๆ รอบตัว ในทิศทางเดียวกัน ทั้งนี้สภาวะความพร้อมทางจิตจ าเป็นต้องใช้เวลา 
 Schermerhorn (2000) ทัศนคติ (Atiitude) นั้นเป็นการแสดงความคิดเห็นในลักษณะ สั้นๆ 
ง่าย อาจจะเรียกได้ว่าเป็นการแสดงความคิดเห็นเมื่อถูกถามเกี่ยวกับเรื่องใด เรื่องหนึ่ง หรือคือ
ความรู้สึก ความคิดหรือความเชื่อ และแนวโน้มที่จะแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของบุคคล เป็นปฏิกิริยา
โต้ตอบ โดยการประมาณค่าว่าชอบหรือไม่ชอบ ที่จะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคลในเชิง
บวกหรือเชิงลบต่อบุคคล สิ่งของ และสถานการณ์ ในสภาวะแวดล้อมของบุคคลนั้นๆ โดยที่ทัศนคตินี้ 
สามารถเรียนรู้ หรือจัดการได้โดยใช้ประสบการณ์ และทัศนคตินั้นสามารถที่จะรู้ หรือถูกตีความได้
จากสิ่งที่คนพูดออกมาอย่างไม่เป็นทางการ หรือจากการส ารวจที่เป็นทางการ หรือจากพฤติกรรมของ
บุคคลเหล่านั้น จึงเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญต่อการตัดสินใจ 
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 ปัจจัยท่ีก่อให้เกิดทัศนคติ 
 วีระพล สุทธิพรพลางกูร และเฉลียว แก่นจันทร์ (2538) ได้ให้ค าอธิบายเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผล
ต่อทัศนคติว่าเกิดจากค่านิยมและประสบการณ์โดยละเอียดประกอบด้วย 
  1) ประสบการณ์ (Experience) แบ่งได้เป็น 
   1.1) ประสบการณ์ทางตรง (Direct Experience) คือ การที่บุคคลได้พบ
เห็น คุ้นเคยหรือทดลองสิ่งใดโดยตนเอง 
   1.2) ประสบการณ์ทางอ้อม (Indirect Experience) คือ การที่บุคคลได้ ได้
ยิน ฟัง อ่านเรื่องหรือสิ่งใดโดยไม่ได้พบเจอด้วยตนเอง  
  2) ค่านิยม (Value) ค่านิยมของแต่ละบุคคลจะไม่เหมือนกัน ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับ
สภาวการณ์โดยรอบของสิ่งแวดล้อมในแต่ละบุคคล ค่านิยมและประสบการณ์ในแต่ละบุคคลส่งผลให้มี
ทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งแตกต่างกันไป 
 องค์ประกอบของทัศนคติ 
 Schiffman & Kanuk (2007) ได้อธิบายเรื่องโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ 
(Tricomponent Attitude Model) ซึ่งเก่ียวกับการท าความเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรม
และทัศนคติ นักจิตวิทยาได้สร้างรูปแบบของทัศนคติเพ่ือศึกษาถึงส่วนประกอบที่จะสามารถอธิบาย
พฤติกรรมที่สามารถคาดคะเนได้ ในรูปแบบของโมเดลทัศนคติท่ีมีความสัมพันธ์กันซ่ึงมีทั้งหมด 3 ส่วน
คือ 
 1) ส่วนความเข้าใจ (Cognitive Component) ซึ่งประกอบไปด้วยทัศนคติ 3 ประการ คือ
ความรู้ (Knowledge) การรับรู้ (Perception) และจะเป็นตัวก าหนดความความเชื่อถือ (Beliefs) 
หมายถึง ด้านจิตใจ จะสะท้อนความรู้เฉพาะในตัวบุคคล ที่ผู้บริโภคต่อสิ่งหนึ่งในด้านสภาพจิตใจที่
สะท้อนออกมาพร้อมทั้งประเมินในด้านความคิดต่อสิ่งใดเพียงสิ่งหนึ่ง  
 2) ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) ประการที่สะท้อนให้เห็นถึงอารมณ์ 
(Emotion) หรือความรู้สึก (Feeling) มีการค้นพบเบื้องต้นโดยผู้วิจัยผู้บริโภค โดยมีการให้คะแนน
ทัศนคติเช่น เห็นด้วยหรือโต้แย้ง ดีหรือว่าไม่ดี โดยการวิจัยนี้สามารถระบุสภาพอารมณ์จากความรู้เดิม
หรือประสบการณ์ที่เข้ามามีผลต่อสภาพจิตใจ โดยใช้วิธีการวัดประเมินผล 
 3) ส่วนของพฤติกรรม (Conative Component) คือ แนวโน้มที่จะเกิดพฤติกรรมขึ้นของตัว
บุคคลหรือพฤติกรรมที่เกิดข้ึนแล้วนั้นที่เกิดข้ึนจากบุคคลที่สามารถประเมินถึงความตั้งใจ ความน่าจะ
เป็นได้ต่อสิ่งใด ๆ สิ่งหนึ่ง ความหมายส่วนนี้ในส่วนของด้านพฤติกรรมรวมไปถึงพฤติกรรม และการ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วยหลักเกณฑ์  
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ภาพที่ 2.1: แสดงภาพโมเดลองค์ประกอบของทัศนคติ (Tricomponent Attitude Model) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L. (2007). Consumer behavior (9th ed.). New Jersey: 
       Pearson Prentice Hall. 
 

ประเภทของทัศนคติ 
ดารณี พานทอง (2542) สามารถแบ่งประเภทของทัศนคติได้ เป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
1) ทัศนคติในเชิงบวก คือ ความรู้สึกทางบวก แง่มุมที่ดี ประทับใจต่อสิ่งแวดล้อม 
2) ทัศนคติในเชิงลบ คือ ความรู้สึกทางลบ ไมป่ระทับใจต่อสิ่งแวดล้อม อาจมีความเคลือบ

แคลง ระแวงหรือสงสัย รวมทั้งเกลียดชัง 
3) ทัศนคติในระดับกลาง คือ ไม่มีหรือไม่แสดงความคิดเห็นในประเด็นนั้น ๆ 
การวัดทัศนคติ 
Oppenheim (1966) ส าหรับเทคนิควิธีที่ใช้วัดทัศนคติ มีนักจิตวิทยาที่ได้พยายามพัฒนา

และศึกษามาตั้งแต่สมัยแรกเริ่ม โดยเฉพาะอย่างยิ่ง มาตรวัดทัศนคติ เป็นวิธีหนึ่งที่โด่งดังและถูก
น ามาใช้อย่างแพร่หลาย โดยมีวิธีการดังนี้ 

 1) การสังเกต (Observation) เป็นวิธีการศึกษาบุคคลที่แสดงต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด แล้วน าข้อมูล
ไปตีความว่าบุคคลนั้น ๆ มีทัศนคติอย่างไรต่อสิ่งนั้น 

2) การสัมภาษณ์ (Interview) ผู้ศึกษาจะต้องท าการพูดคุยกับบุคคลด้วยตนเอง โดยจะต้องมี
การเรียบเรียงเนื้อหาที่จะสัมภาษณ์มาก่อนล่วงหน้า เพ่ือให้ได้ข้อเท็จจริงมากที่สุดในการสัมภาษณ์นี้ 
ซึ่งเป็นการวัดทัศนคติโดยอาศัยการตอบสนองทางค าพูด (Verbal Responses) ของผู้ตอบ โดยวิธีวัด
ทัศนคตินี้ถูกน ามาใช้อย่างแพร่หลาย มีการใช้ค าถามแบบปลายเปิด (Open-Ended Question) ท า

ความรู้สึก

Affective

พฤติกรรม

Conative

ความเข้าใจ

Cognitive
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ให้ได้ข้อมูลอย่างครอบคลุม โดยจุดอ่อนของวิธีวัดนี้ก็คือมีความเป็นไปได้ที่ผู้ถูกสัมภาษณ์ สามารถที่จะ
พูดเรื่องที่ไม่เป็นความจริงได้  
  3) แบบรายงานตนเอง (Self-Report) วิธีการคือบุคคลนั้นบรรยายความรู้สึกท่ีมีต่อสิ่งหนึ่งว่า 
รู้สึกอย่างไร รู้สึกในทางบวกหรือลบ โดยเปรียบเทียบกับประสบการณ์หรือความรู้เดิม ซึ่งจะมีความ
แตกต่าง  
 
ภาพที่ 2.2: แสดงถึงแนวคิดของทัศนคติ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Oppenheim, A. N. (1966). Questionnaire design and attitudes measurement 
       (2nd ed.). New York: Basic Books. 
 
 บุคคลจะมีพฤติกรรมและตัดสินใจโดยอ้างอิงจากประสบการณ์และการประเมินค่า ซึ่งหล่อ
หลอมกันเป็นทัศนคติในตัวบุคคล ซึ่งจะมีทั้งทัศนคติที่เป็นบวกหรือลบในเรื่องหนึ่ง ดังนั้นหากผู้บริโภค
มีทัศนคติที่เป็นบวกต่อสินค้าหนึ่งก็มีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อมากข้ึน  จากการวิเคราะห์ดังกล่าว
น าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติกับการตัดสินใจซื้อได้ว่าทัศนคติ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางสังคม 
 Lamb, Hair & McDaniel (1992) อิทธิพลทางสังคมมีผลอย่างมากต่อการก าหนดทัศนคติ 
การตัดสินใจ และพฤติกรรม ตามทฤษฎี TRA แบ่งกลุ่มอ้างอิงออกเป็น 2 ประเภท คือ กลุ่มอ้างอิง
ทางตรง และกลุ่มอ้างอิงทางอ้อม 
  1) กลุ่มอ้างอิงทางตรง (Direct Reference Groups) 

แนวคิดนามธรรม
การตัดสินใจในการกระท า
สิ่งใดสิ่งหนึ่งต่อเหตุการณ์

ใดเหตุการณ์หนึ่ง

สะท้อนถึง

แนวคิดรูปธรรม
เป็นกระบวนการคิด

วิเคราะห์ เปรียบเทียบ
ไตร่ตรองภายในจิตใจก่อน

การตัดสินใจ
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  กลุ่มบุคคลทีเ่กี่ยวข้องเป็นสมาชิกโดยตรง ในลักษณะเผชิญหน้ากัน (Face-to-Face 
Membership) หรือมีความสัมพันธ์โดยตรงอย่างใกล้ชิด สามารถแบ่งย่อยออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ 
กลุ่มสมาชิกปฐมภูมิ และ กลุ่มสมาชิกทุติยภูมิ 
   - กลุ่มสมาชิกปฐมภูมิ (Primary Membership Groups) คือ กลุ่มบุคคล
ขนาดเล็ก มีการปฏิสัมพันธ์กันอย่างสม ่าเสมอ เผชิญหน้าซึ่งกันและกัน อย่างสนิทสนมและเป็นกันเอง 
เช่น กลุ่มเพ่ือน ครอบครัว เพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น 
   - กลุ่มสมาชิกทุติยภูมิ (Secondary Membership Groups) คือ กลุ่ม
บุคคลขนาดใหญ่ มีความเป็นทางการ (Formal) เช่น สโมสร กลุ่มศาสนา และกลุ่มอาชีพเป็นต้น 
  2) กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม (Indirect Reference Groups) 
  กลุ่มบุคคลทีไ่ม่ได้มีความสัมพันธ์กันทางตรง แต่ตนเองปรารถนาและใฝ่ฝันอยากเข้า
ไปร่วมเป็นสมาชิกด้วย แบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม คือ 
   - กลุ่มในฝัน (Aspirational Group) การที่บุคคลนั้นจะเข้าร่วมเป็นสมาชิก
ได้ อย่างน้อยที่สุดจ าเป็นต้องมีการกระท าที่สอดคล้องกับบรรทัดฐานของกลุ่ม (Norms) เช่น ค่านิยม 
และทัศนคติท่ีสมาชิกในกลุ่มยอมรับยึดถือเป็นแบบแผนหรือเป็นแนวปฏิบัติ  
   - กลุ่มไม่พึงประสงค์ (Non-Aspiration Reference หรือ Dissociative 
Groups) คือกลุ่มที่ส่งผลอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคมาก เพราะเป็นกลุ่มท่ีบุคคลไม่ต้องการเข้า
ไปข้องเก่ียวด้วย 
 ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย และธิดา ตันพงศธร (2555) ข้อมูลที่มาจากกลุ่มดาราหรือคนดังจะได้รับ
ความน่าเชื่อถือจากกลุ่มผู้บริโภคมาก เนื่องจากคิดว่าเป็นข้อมูลรับมาจากผู้บริโภคด้วยกันเอง (Peer 
to Peer) หรือเป็นข้อมูลที่มาจากผู้ที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นมากกว่าตนเอง (Expert to Peer) 
ดังนั้นผู้บริโภคจึงเปิดรับข้อมูลโดยไม่มีอคติ เพราะคิดว่าไม่ใช้ข้อมูลที่มาจากเจ้าของสินค้า ในบางกรณี
หากเป็นดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ตัวผู้บริโภคชื่นชอบเองมีการใช้ผลิตภัณฑ์ใด ๆ ตัวผู้บริโภคคน
นั้นก็จะมีความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นไปด้วย และอยากเชิญชวนให้บุคคลที่ใกล้ชิดมาใช้ผลิตภัณฑ์
นั้นด้วยกัน 
 แนวโน้มของการใช้อิทธิพลของบุคคลในทางการตลาด  
  - Micro Influencers จะมีความส าคัญมากข้ึนผู้มีอิทธิพลทางสังคมในสังคม
ออนไลน์ อาจจะมีผู้ติดตามจ านวนตั้งแต่ 1,000 – 100,000 คน โดยจากการค้นคว้าทราบว่าผู้มี
อิทธิพลทางสังคมในสังคมออนไลน์ กลุ่มนี้ได้รับการไว้วางใจและมีความรู้สึกน่าเชื่อถือมากท่ีสุดจาก
กลุ่มเป้าหมาย (Westwood, 2017) 
  - การแสดงผลแบบถ่ายทอดสด (Live Streaming) จากเทคโนโลยีที่มีการพัฒนา
แบบ Cross-Platform ท าให้ผู้มีอิทธิพลทางสังคมในสังคมออนไลน์สามารถสื่อสารกับผู้ติดตาม ได้
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รวดเร็วและสะดวกมากข้ึน และมีการสื่อสารกับผู้ติดตามแบบทันทีท าให้มีความรู้สึกผูกพัน ท าให้ผู้มี
อิทธิพลทางสังคม (Influencer) ได้รับการไว้วางใจและทีความรู้สึกน่าเชื่อถือที่มากยิ่งขึ้น 
(Rohampton, 2017) 
 การถ่ายถอดประสบการณ์ท่ีสั่งสมมาจากผู้ทรงอิทธิพลทั้งทางอ้อมและทางตรงนั้น ได้กลาย
มาเป็นเครื่องมือที่นักการตลาดใช้เป็นช่องทางเพ่ือที่จะสร้างความตระหนักและเผยแพร่ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ของตนเองไปยังผู้บริโภค เนื่องจากมีแนวโน้มที่จะได้รับความเชื่อถือมากขึ้น น าไปสู่
สมมตฐิานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยของผู้มีอิทธิพลทางสังคมกับการตัดสินใจซื้อได้ว่า ผู้มี
อิทธิพลทางสังคมจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

Boone & Kurtz (1989) ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได้ ที่ธุรกิจควรมี คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง และระบบการจัดจ าหน่าย ถือว่าเป็นเรื่องที่ดี
หากมีเครื่องมือทั้ง 4 ส่วนนี้ ความต้องการของลูกค้า คือวัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพ่ือให้เกิดความพอใจ
มากที่สุด 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง สินค้าที่ผู้บริโภคต้องการ คือ
ราคาขายที่ไม่สูงมาก อยู่ในเกณฑ์ที่ไม่แพง และเพราะเห็นว่าสินค้ามีความคุ้มค่า เกิดความ
สะดวกสบายแก่ผู้บริโภค พยายามจูงใจให้ลูกค้าชอบผลิตภัณฑ์ของกิจการ 
 Kotler (2003) ได้กล่าวว่า การตลาดที่มีประสิทธิผลจะผสมผสานปัจจัยพื้นฐานของส่วน
ประสมการตลาดเข้าด้วยกัน เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาดของกิจการ โดยการส่งมอบคุณค่า
ให้แก่ผู้บริโภค ประกอบไปด้วยชุดเครื่องมือ กลวิธีของกิจการเพื่อสร้างต าแหน่งที่เข้มแข็งในตลาด
เป้าหมาย เครื่องมือทางการตลาดนั้นควบคุมได้ และยังตอบสนองความ ต้องการและความพอใจ ส่วน
ประสมการตลาด ประกอบด้วยอะไรก็ตามเกิดขึ้นในองค์กรหรือที่เรียกว่า “4Ps” อันได้แก่ผลิตภัณฑ์ 
(Product) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการขาย (Promotion) และ ราคา (Price) มีดังนี้ 
 1.กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่องค์กรได้ผลิตออกมาและน าเสนอเข้า
สู่ตลาด เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการที่สร้างความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้า ซึ่ง
ประกอบด้วย สินค้าบริการ องค์กรหรือบุคคล สถานที่ และความคิด โดยผลิตภัณฑ์นั้นควรมีคุณค่า 
(Value) และอรรถประโยชน์ (Utility) ต่อลูกค้า 

2. กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) 
 ราคา (Price) หมายถึง เป็นราคาของสินค้าต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคมีความจ าเป็นต้องจ่าย เพื่อให้
ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์หรือการ ถ้าคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นสูงกว่าทางด้านราคา ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ 
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ซึ่งการตัดสินใจซื้อจากราคาอย่างชาญฉลาด จะเป็นเครื่องมือที่สร้างความสนใจของผู้บริโภคได้อย่าง
มาก แม้ว่าบางผลิตภัณฑ์อาจมีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์ท่ัวไป แต่ถ้าตรงความต้องการของผู้บริโภคและ
ผนวกกับลดราคา โปรโมชั่นต่าง ๆ ที่ได้จากการท าการตลาด ก็มีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ 

3. กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution Strategy) 
การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางหรือสถานที่ต่าง ๆ ไว้ใช้จ าหน่ายสินค้าหรือ

ผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคซึ่งสถานที่นั้นจะต้องมีระบบการสื่อสารที่ดีที่ถูกต้องให้ผู้บริโภคสามารถ
ติดต่อสื่อสารได้ง่ายและมีพ้ืนที่ให้ผู้บริโภคไปซื้อสินค้าได้รวดเร็วมากขึ้น รวมไปถึงการให้ คนกลาง 
หรือสถานที่ขนส่ง สินค้าคงเหลือ โดยใช้ประโยชน์ด้านเวลาสถานที่ ความเป็นเจ้าของ ส่วนประกอบ
ของธุรกิจจะท าให้ผลิตภัณฑ์ท่ีถูกต้องไปยังลูกค้า การจัดจ าหน่ายจึงเป็นเรื่องที่ส าคัญในการส่งสินค้า 

4. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
 การส่งเสริมการตลาด กิจกรรมที่เป็นตัวกระตุ้น หรือเร่งเร้าให้ผู้บริโภคมีความต้องการ
ผลิตภัณฑ์หรือการบริการในท่ีสุด สิ่งที่ส าคัญคือการเตือนความจ าลูกค้าเกี่ยวกับบริษัท โดยคาดว่า
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและความเชื่อ หรือสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เป็นการ
พฤติกรรมการซื้อและสร้างทัศนคติ การสื่อสาร ต้องใช้หลักการในการเลือกใช้เครื่องมือโดยค านึงถึง
ความเหมาะสมกบัผลิตภัณฑ์ ลูกค้า และคู่แข่ง โดยท าให้ถึงจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ โดยแบ่งได้เป็น 5 
ประเภทดังนี้ 

 1) การโฆษณา (Advertising) คือ การสื่อสารที่มีค่าใช้จ่ายโดยไม่ใช้บุคคลเพื่อ
น าเสนอแนวคิดองค์กรผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยระบุผู้สนับสนุนอย่างชัดเจน การที่บริษัทเลือกใช้
โฆษณาเป็นส่วนผสมในการสื่อสารนั้นมีข้อดีหลายประการ คือเจาะจงไปยังกลุ่มลูกค้าที่คาดหวังได้ 
ตัดสินใจได้ว่าเมื่อไหร่ที่ต้องการส่งข้อมูล รวมทั้งความถี่ในการโฆษณา และข้อมูลที่เหมือนกันนั้นจะถูก
ส่งไปยังผู้รับจ านวนมากโดยที่ไม่ถูกบิดเบือน แต่มีข้อเสียคือ มีรายจ่ายที่สูงและไม่สร้างการรับรู้
ตอบสนองของกลุ่มลูกค้าได้โดยตรง 

 2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การจงใจระยะสั้นโดยการน าเสนอ
คุณค่าที่กระตุ้นความสนใจเพ่ือให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ข้อดีคือ การกระตุ้นให้เกิดยอดขาย
ได้จริงในช่วงเวลาที่ตั้งไว้ แต่ก็ไม่เหมาะที่จะใช้กับการส่งเสริมการขายเพียงแค่อย่างเดียวเพราะมัก
ได้รับความสนใจเพียงชั่วคราว หลังจากนั้นยอดขายก็จะตกลงเมื่อหมดระยะเวลา ดังนั้นควรใช้การ
โฆษณาสนับสนุนให้เกิดการทดลองผลิตภัณฑ์ และการเป็นลูกค้าในระยะยาวต่อไป 

 3) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) คือ การสื่อสารแบบสองทาง
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เพ่ือสร้างอิทธิพลต่อบุคคลหรือกลุ่ม ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ
พนักงานขายไม่เหมือนโฆษณาเพราะโดยปกติพนักงานขายท าหน้าที่สื่อสารแบบตัวต่อตัวมีการเผชิญ 
หน้ากันระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ ข้อดีที่ส าคัญของคือการที่สามารถควบคุมได้ว่าก าลังน าเสนอหรือ
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สื่อสารอยู่กับใคร ผู้ขายสามารถเห็นหรือได้ยินปฏิกิริยาการตอบสนองของผู้ซื้อที่มีต่อข้อมูลได้ หาก
ลูกค้ามีปฏิกิริยาตอบสนองในทางลบพนักงานขายสามารถแก้สถานการณ์ได้ในทันที แต่ข้อเสียคือ
พนักงานขายแต่ละคนอาจเปลี่ยนแปลงข้อมูลซึ่งท าให้การสื่อสารมีความบกพร่อง  

 4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) รูปแบบ
ของการจัดการสื่อสารอย่างหนึ่งในการพยายามสร้างอิทธิพลเกี่ยวกับบริษัท ผลิตภัณฑ์หรือบริการต่อ
ทางความรู้สึกทัศนคติหรือความเชื่อไปยังผู้บริโภคในปัจจุบัน ข้อดีของการเผยแพร่ข่าวสาร คือ ความ
น่าเชื่อถือเพราะเมื่อผู้บริโภคอ่านเรื่องราวในแง่ดีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของบริษัท แต่บริษัทไม่สามารถท่ี
จะไปควบคุมข้อมูลได้อย่างเต็มที่ เพราะไม่ใช่พื้นที่โฆษณา 

 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การสื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภคเพ่ือสร้าง
การตอบสนองในรูปแบบของการสั่งซื้อการติดต่อขอข้อมูลเพ่ิมเติมหรือการเข้าเยี่ยมชมร้านค้า การ
สื่อสารลักษณะนี้มีหลายรูปแบบได้แก่ การขายตรง จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรศัพท์ การโฆษณาที่
สามารถตอบสนองได้โดยตรง ข้อดีคือถึงแม้ว่าการตลาดทางตรงจะเป็นรูปแบบการสื่อสารที่เติบโตเร็ว
ที่สุด แต่ก็ต้องการเข้าใจที่ลึกซึ้ง และการปรับให้ทันสมัยตลอดเวลา 
 สรุปได้ว่าเป็นกลยุทธ์ที่เกี่ยวกับสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัยให้ผู้ประกอบการสามารถควบคุมได้และมี
ความส าคัญ เพราะส่วนประสมทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ จึงท าให้
ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า น าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดกับการตัดสินใจซื้อได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

Schiffman & Kanuk (1994) การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นมีพ้ืนฐานมาจากการเลือกซื้อ
ของที่ผ่านจากการตัดสินใจซื้อผ่านคุณค่าทางจิตใจเป็นหลัก ประกอบกับความรู้สึก และพฤติกรรม
ทางด้านกายภาพ ดังนั้นการเลือกซื้อจะต้องมีการผ่านกระบวนทางด้านความคิด จิตใจ และกายภาพ 
ที่เกิดในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือสามารถเกิดได้จากการได้รับอิทธิพลจาก
ผู้อื่น 

Peter & Olson (2010) การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นมุ่งเน้นที่เป้าหมาย และผู้บริโภค
มักจะตัดสินใจซื้อไม่เหมือนกัน เนื่องจากมีวิธีการแก้ปัญหาที่ต่างกัน 

Engle, Blackwell & Miniard (2005) กล่าวว่าการตัดสินใจซื้อได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัย
หลายอย่าง รวมถึงการส่งเสริมการขาย บรรยากาศของร้านค้า ความสะอาด ระดับของการให้บริการ 
ราคา คุณค่า การขนส่งที่สะดวกสบาย และการสร้างประสบการณ์ใหม่ในการเลือกซื้อสินค้า 
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Moody (1983) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ คือสิ่งที่เราก าหนดเมื่อเราไม่มีเวลาที่จะหาข้อมูลมา 
สนับสนุนส าหรับประกอบการตัดสินใจ หรือสิ่งที่เราก าหนด เมื่อเราไม่มีเวลาที่จะท าการค้นหา 
ข้อเท็จจริง เราจะตัดสินใจสิ่งนั้นโดยไม่ได้ค านึงถึงข้อเท็จจริง 
 พิษณุ จงสถิตวัฒนา (2542) ได้นิยามความหมายของการตัดสินใจซื้อไว้ว่าการที่ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้ออะไรสักอย่างหนึ่งอาจต้องเป็นสิ่งผู้บริโภคนั้นได้มีการใช้อยู่แล้วส าหรับในทุก ๆ วัน หรือ
จะท าการเลือกซื้อสินค้าตามสถานการณ์นั้น ๆ ที่เกิดขึ้นโดยไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ดังนั้นสิ่งที่ส าคัญก็
คือ การวางแผนและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภคให้เกิดการยอมรับในตัวสินค้ามากท่ีสุด 
 Kotler (2003) ได้อธิบายถึงการเดินทางของลูกค้าก่อนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ การเข้าใจ
กระบวนการการ ตัดสินใจซื้อของลูกค้า นอกจากจะสามารถช่วยให้พนักงานขายได้แล้ว ยังสามารถ
ช่วยให้บริษัท สามารถปรับกลยุทธ์ให้มีความเหมาะสม และสอดคล้องกัน โดยมี 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
 
ภาพที ่2.3: กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kotler, P. (2003). Marketing management. New Jersey: Prentice-Hall. 
 
 1. การรับรู้ปัญหา ขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนแรกและเป็นขั้นตอนที่ส าคัญที่สุดในกระบวนการ 
การซื้อจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้หากลูกค้าไม่ได้รับรู้ถึงความต้องการ โดยสิ่งที่กระตุ้นเกิดได้จาก 2 ทาง
คือ 
  1.1) สิ่งกระตุน้ภายใน เช่น ความหิว ความกระหาย 

1.2) สิ่งกระตุน้ภายนอก เป็นการกระตุ้นจากส่วนประสมทางการตลาด 
(4 Ps) เช่นการจัดกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการขาย หรือ การประชาสัมพันธ์ ท าให้เกิดความรู้สึกต้องการ
ซื้อ (Want) โดยที่ในความเป็นจริงแล้วผู้บริโภคไม่ได้มีความจ าเป็น (Need) ต่อสินค้านั้นเลย 

2. การค้นหาข้อมูล เมื่อเกิดการรับรู้ถึงปัญหา หรือรับรู้ความต้องการแล้ว ขั้นต่อไปคือ
ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล การสืบค้นข้อมูลที่ต้องการรู้เพ่ือประกอบกับการตัดสินใจเลือกซ้ือของ
ผู้บริโภค เพ่ือกระตุ้นความต้องการอยากซ้ือสินค้าให้มีความมั่นใจซื้อมากยิ่งขึ้น เพื่อค้นหาสิ่งที่ลูกค้า
หาค าตอบว่า อะไรคือสิ่งส าคัญที่สุด ที่จะเข้ามาแก้ปัญหาให้กับลูกค้า ขั้นตอนนี้คือความพยายามของ

การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล
การประเมินผล

ทางเลือก
การตัดสินใจซื้อ

พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ 
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ผู้ซื้อในการค้นหาทั้งสภาพแวดล้อมภายนอกและภายในธุรกิจเพ่ือระบุและประเมินแหล่งข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ  
 3. การประเมินทางเลือก บุคคลแต่ละคนจะรับข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์
ออกมาแตกต่างกันบนพ้ืนฐานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่หลายทางเลือกโดยปัจจัยที่มีผลอย่าง
มากในขั้นตอนนี้ คือ ทัศนคติของลูกค้า ซึ่งทัศนคติของลูกค้ามีอิทธิพลมากต่อกระบวนการการ
ประเมินผล  
 4. การตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนสุดท้ายที่มีการซื้อเกิดขึ้น ระบุว่าการตัดสินใจซื้อครั้งสุดท้าย
อาจจะถูกหยุดชะงักด้วยปัจจัยสองประการ คือ หนึ่งข้อเสนอแนะเชิงลบจากผู้อ่ืน และสองระดับของ
แรงจูงใจในการยอมรับข้อเสนอแนะนั้น และนอกจากนี้แล้วสิ่งที่ท าให้การตัดสินใจซื้อจึงอาจหยุดชะงัก
ได้อีกประการคือการสูญเสียงานกะทันหัน หรือการย้ายถิ่นฐาน 
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคได้ท าการซื้อแล้วเพ่ือน าสิ่งได้ซื้อมาใช้
เพ่ือที่จะรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าด้วยตัวเอง ว่าจะมีการซื้อสินค้าประเภทนี้ในครั้งต่อไปหรือไม่ 
(Repurchase) และจะตอบว่าพอใจหรือไม่พอใจ ขั้นตอนนี้มีความส าคัญมากในการคงลูกค้าเดิมไว้  
ดังนั้นขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของสินค้าว่ามีคุณภาพเพียงพอตามที่ผู้บริโภคต้องการแล้วหรือยัง อาจรวม
ด้วยว่าได้ซื้อขายแล้ว ได้มีการส่งโปรโมชั่นต่าง ๆ มาให้หรือไม่ เพราะหากถ้าลูกค้านั้นมีความพึงพอใจ
ในสินค้าก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีกับแบรนด์ (Brand Loyalty) 
 
2.5 กรอบแนวคิด  
  ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และส่วนประสมทางการตลาด 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
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ภาพที่ 2.4: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยผู้มีอิทธิพลทางสังคม ปัจจัยส่วนประสม     
              ทางการตลาด กับการตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
 

ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
 
         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระได้แก่ ปัจจัยทัศนคติ ปัจจัยผู้
มีอิทธิพลทางสังคม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
ภายใตแ้นวความคิดเรื่อง ปัจจัยด้านทัศนคติ ของ Schiffman & Kanuk (2007) แนวคิดเรื่อง ปัจจัย
ผู้มีอิทธิพลทางสังคม ของ Lamb, Hair & McDaniel (1992) และแนวคิดเรื่องปัจจัยส่วนประสม
การตลาดของ Kotler (2003)  และการตัดสินใจซื้อของ Kotler (2003)   

 
 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
(Kotler, 2003) 
- ด้านผลติภณัฑ์ (Product) 
- ด้านราคา (Price) 
- ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
- ด้านการส่งเสรมิการขาย (Promotion) 

 

ทัศนคติ (Attitude) 
(Schiffman & Kanuk, 2007) 
- ดา้นความเขา้ใจ 
- ดา้นความรูส้ึก 
- ด้านพฤติกรรม 
 
ผู้มีอิทธิพลทางสังคม (Influencer) 
(Lamb, Hair & McDaniel, 1992) 
- ผู้มีอิทธิพลทางตรง 
- ผู้มีอิทธิพลทางอ้อม 

การตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
(Decision Making) 
(Kotler, 2003) 

- การรับรู้ปญัหา 
- การแสวงหาข้อมูล 
- การประเมินทางเลือก 
- การตัดสินใจและการท าการซื้อ 
- พฤติกรรมหลังซื้อ 
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2.6 สมมติฐานและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 สรุปได้ว่า ทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งการสรุปดังกล่าวน าไปสู่
สมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 2 ผู้มีอิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ศุภรดา เผือกงาม (2561) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่องส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
ทัศนคติและคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันรถยนต์ผ่านบริษัทประกันภัยของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างประชากรที่เป็นผู้บริโภคจ านวน 400 
ราย ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง ให้ความส าคัญในเรื่องของทัศนคติที่มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
4.16 และรองลงมาคือ ทฤษฎีคุณภาพบริการและส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
ตามล าดับ สรุปได้ว่าทัศคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันรถยนต์ผ่านบริษัทประกันภัย อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

อัมพุช พวงไม้ (2561) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนในกรุง
เทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 4Ps วิถีการด าเนินชีวิต ทัศนคติ
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ และใช้เครื่องมือคือแบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างคือจากประชากรที่เป็นผู้บริโภคจ านวน 400 ราย พบว่าจากกลุ่ม
ตัวอย่าง ให้ความส าคัญในเรื่องทัศนคติมากที่สุด และรองลงมาคือส่วนประสมทางการตลาด และด้าน
วิถีการด าเนินชีวิต ตามล าดับ สรุปได้ว่าทัศคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

ผลการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ซึ่งน าไปสู่การตั้งสมมติฐานดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 
ภัทรนาฏ จันทรรัตน์ (2562) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของผู้น าทางความคิดกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างาน โดยมีวัตถุประสงค์
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เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค โดยจ าแนกตามลักษณะกลุ่ม
ประชากร อิทธิพลของผู้น าทางความคิด (Influencers) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจ านวน 400 ราย ซึ่งเป็นผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานที่บริโภคผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
(Facial Skincare)  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าผู้บริโภคกลุ่มวัยท างาน ที่มีความแตกต่างของ
ปัจจัยด้านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดหรือกลุ่มอ้างอิง (Influencers) และปัจจัยรูปแบบการเปิดรับ
ข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า (Facial Skincare) โดยรวมต่างกัน  สรุปได้ว่าปัจจัยผู้มีอิทธิพลทางสังคมความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อ 

ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจาก
สื่อโฆษณาประเภทวีดีโอผ่านผู้มีอิทธิพลทางสังคมบนสังคมออนไลน์ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การรวบรวมข้อมูล 418 ราย ผลจากการวิจับพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออันดับแรกคือ 
การมีส่วนร่วมในเนื้อหา รองลงมาคือ กลุ่มทางอ้อมแบบ Micro Influencer และอันดับสาม คือ 
เนื้อหาที่ให้ประโยชน์ สรุปได้ว่าปัจจัยผู้มีอิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ผลการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ซึ่งน าไปสู่การตั้งสมมติฐานดังนี้ 
สมมติฐานที่ 2 ผู้มีอิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ศรัณย์ บุญยัง (2561) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องแผนธุรกิจเพ่ือสร้างธุรกิจใหม่สวนกระบองเพชร SB 

เพ่ือที่จะก าหนดกลยุทธ์หาช่องทางในการพัฒนาตลาดและต่อยอดธุรกิจกระบองเพชรเพ่ือให้มี
ยอดขายและฐานลูกค้าท่ีเพ่ิมมากขึ้นอีกทั้งยังรวมไปถึงการพัฒนาสายพันธ์ที่เป็นที่นิยมในตลาดเพ่ือให้
เพียงพอต่อความต้องการของผู้ซื้อ งานวิจัยชินนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ใช้เครื่องมือคือแบบสอบถาม 
โดยกลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าท่ีมาซื้อกระบองเพชรที่ร้านกระบองเพชร SB จ านวน 400 ราย จากการ
ศึกษาวิจัยพบว่า ลูกค้าที่ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด โดยด้าน
ผลิตภัณฑ์ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.76 ด้านราคามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.56 ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.44 และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ที่ 4.22 สรุปได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไม้กระบองเพชร 

ณัฐณิศา โกกนุต และกิตติ แก้วเขียว (2561) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการและปัจจัยทางจิตวิทยาที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อไม้ดอกไม้ประดับของลูกค้าในอ าเภอเมือง 
จังหวัดชุมพร ใช้เครื่องมือคือแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าในอ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร จาก
ร้านค้า 7 ร้าน จ านวน 385 ราย พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดย
ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยในระดับมากที่สุด ส่วนด้านการจัดจ าหน่าย ด้านราคาและด้านการส่งเสริม
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การตลาดรองลงมาตามล าดับ สรุปได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อไม้
ดอกไม้ประดับ  

ผลการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ซึ่งน าไปสู่การตั้งสมมติฐานดังนี้ 
สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผล

กระทบต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งการวิจัยนี้เป็น
งานวิจัยเชิงเชิงปริมาณ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บ
รวบรวมข้อมูล การแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ และการทดสอบ
สมมติฐานเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
 
3.1 การวิจัยเพื่อการส ารวจ (Exploratory Study) 
 หลังจากผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรตามของงานวิจัยแล้ว จึงได้จัดท าการวิจัยเพื่อตรวจสอบตัว
แปรต้น ว่ามีตัวแปรใดบ้างที่อาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ โดยการสอบถามจากกลุ่มลูกค้าจาก
ร้านต้นไม้และผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อต้นไม้จ านวน 10 คน พบว่าทั้งหมดตอบตรงกันว่าปัจจัยด้านทัศ
คติ ปัจจัยด้านผู้มีอิทธิพลทางสังคม และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ต้นไม้มากท่ีสุด 
 
3.2 ประชากร 

ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่เคยซื้อต้นไม้ผ่านทางออฟไลน์และออนไลน์ เนื่องด้วยเป็นช่วงกลุ่มคนวัยท างาน และมี
ก าลังในการซื้อ พร้อมทั้งประชากรเหล่านี้ได้เคยซื้อสินค้าและมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า 
 
3.3 ตัวอย่าง 

ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 
คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

1. หาจ านวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งเป็นประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นผู้ที่มีอายุ 20 ปีขึ้น
ไป ซึ่งอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยประชากรเหล่านี้เคยมีประสบการณ์ในการซื้อ
ต้นไม้ทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์ 

2. ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) และได้จ านวน 400 คน 
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3. จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ซึ่งผู้วิจัยแบ่ง
ออกเป็น 4 กลุ่ม กลุ่มละ 100 คน 

4. จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 
กลุ่ม 1  ตลาดต้นไม้ ตลาดไท    จ านวน 100 คน 
กลุ่ม 2  ตลาดต้นไม้ ตลาดจตุจักร   จ านวน 100 คน 
กลุ่ม 3  ตลาดต้นไม้ ตลาดบางใหญ่   จ านวน 100 คน 
กลุ่ม 4  ตลาดต้นไม้ ตลาดจตุจักร 2 (มีนบุรี) จ านวน 100 คน 

5. การเลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการสุ่มแบบ
ไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) เป็นการเก็บตัวอย่าง แบบเจาะจง   
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

1. ศึกษาเอกสาร งานวิจัย เพ่ือสร้างแบบสอบถาม 
2. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็น เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อต้นไม้ โดยมีหัวข้อคือ 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ปัจจัยทัศนคติ ปัจจัยผู้มีอิทธิพลทางสังคม ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อต้นไม้ 

3. น าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา  
4. แก้ไขปรับปรุงตามค าแนะน า และให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติ 
5. แจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ราย เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น 
6. น าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
7. แจกแบบสอบถาม 400 ชุด 

 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของ
แบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s 
Alpha Coefficient)  

ส่วนของค าถาม    ค่าอัลฟ่า 40 ชุด  ค่าอัลฟ่า 400 ชุด 
 ทัศนคติ        .860       .676 
 ผู้มีอิทธิพลทางสังคม      .936       .815 
 ส่วนประสมทางการตลาด                  .925       .806 
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 การตัดสินใจซื้อต้นไม้      .844       .639 
 ค่าความเชื่อมั่นรวมคือ      .938       .878     
 
3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามแบ่งออกได้เป็น 6 ส่วน และมีรายละเอียดดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเรื่องข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อต้นไม้ และเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ  

ส่วนที่ 2 ค าถามเรื่องทัศนคติ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ 
ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 

ส่วนที่ 3 ค าถามเรื่องผู้มีอิทธิพลทางสังคม ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 
ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 

ส่วนที่ 4 ค าถามเรื่องส่วนประสมทางการตลาด ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถาม
แบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 5 ค าถามเรื่องการตัดสินใจซื้อ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 
ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 
 ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม เป็นค าถามปลายเปิดโดยถ้ามีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมสามารถ 
แสดงความคิดเห็นได้ 
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 

1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน
และทีมงาน 

2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง

ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
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3.8 การแปลผลข้อมูล 
ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 

เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น (วิเชียร เกตุสิงห์, 
2538) ดังนี้  

  อันตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุด – ค่าต ่าสุด 
            จ านวนชั้น 
     = 5 – 1   
        5 
     =  0.80 
 ดังนั้น ช่วงระยะจะเท่ากับ 0.8 จึงสามารถน าไปใช้ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน ค่าเฉลี่ยได้ 

ดังนี้ 
  ช่วงชั้น      ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60      ระดับน้อย 
  2.61 – 3.40      ระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20      ระดับมาก 
  4.21 – 5.00      ระดับมากท่ีสุด 

 
3.9 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่  

 1.1) การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติ ได้แก่ อายุ สถานภาพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อต้นไม้ และเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ
ต้นไม้ โดยใช้ค่าร้อยละ และการแจกแจงความถี่ 
 1.2) การวิเคราะห์ ทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม ส่วนประสมทางการตลาด และ การ
ตัดสินใจซื้อต้นไม้ โดยใช้ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าเฉลี่ย 
 2. สถิติเชิงอ้างอิงเป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับ ตัวแปรหลาย
ตัวซึ่งในท่ีนี้คือความสัมพันธ์ระหว่าง ทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และส่วนประสมทางการตลาด กับ 
การตัดสินใจซื้อต้นไม้โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด คิด
เป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 6 ส่วน 
ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2  ปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
ส่วนที่ 3  ปัจจัยผู้มีอิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
ส่วนที่ 4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
ส่วนที่ 5 ปัจจัยการตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
ส่วนที่ 6 สรุปผลเกี่ยวกับทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และส่วนประสมทางการตลาด ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
 

 สัญลักษณ์ท่ีน ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n  แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 �̅�  แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 
 S.D.  แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) หมายถึง โดยเฉลี่ยแล้วข้อมูล
แต่ละตัวมีความแตกต่างจากค่าเฉลี่ย มากน้อยเพียงใด 
 R2  แทน ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R-Square) แสดงถึง ประสิทธิภาพในการ
พยากรณ ์สัดส่วนที่ตัวแปรต้นสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม  
 B  แทน ค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (Regression Coefficients) แสดงถึง อัตราการ
เปลี่ยนแปลงของตัวแปรต้นที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม จะเป็นการเขียนสมการในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง 
 Beta  แทน ค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression 
Coefficients) แสดงถึง ตัวแปรอิสระได้มีผลหรืออิทธิพลต่อตัวแปรตามมากหรือน้อยกว่ากัน จะเป็น
การเขียนสมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 

รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้นมีสาระส าคัญและรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิจัยเรื่องทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลกระทบต่อ
การตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูล
ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน อาชีพ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซ้ือต้นไม้ เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อต้นไม้ และความถี่ในการซื้อต้นไม้ต่อ
เดือน โดยการหาจ านวนและค่าร้อยละ แสดงผลดังตารางที่ 4.1–4.9 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(ด้านเพศ) 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ชาย 115 28.7 

หญิง 285 71.3 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.1 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 285 คน คิด
เป็นร้อยละ 71.25 และ เพศชาย จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(ด้านอายุ) 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

20-29 ปี 173 43.3 

30-39 ปี 104 26.0 

40-49 ปี 63 15.8 

50-59 ปี 27 6.8 

59 ปีขึ้นไป 33 8.3 

รวม 400 100 



29 

 

  
 จากตารางที่ 4.2 อายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-29 ปี จ านวน 
173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 รองลงมาได้แก่ มีอายุระหว่าง 30-39 ปี จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อย
ละ 26.0 ถัดมาได้แก่ มีอายุระหว่าง 40-49 ปี จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8, มากกว่า 59 ปีขึ้น
ไป จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และน้อยที่สุดได้แก่ มีอายุ ระหว่าง 50-59 ปี จ านวน 27 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.8 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(ด้านสถานภาพ) 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

โสด 232 58.0 

สมรส 153 38.3 

หม้าย/หย่าร้าง 15 3.8 

รวม 400 100 
 

 จากตารางที่ 4.3 สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 
232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 รองลงมาได้แก่ สถานภาพสมรส จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 
และน้อยที่สุดได้แก่ สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 

 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(ด้านระดับการศึกษา) 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 152 38.0 

ระดับปริญญาตรี 207 51.7 

ระดับปริญญาโท 39 9.8 

ระดับปริญญาเอก 2 0.5 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 4.4 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 รองลงมาได้แก่ มีการศึกษาระดับต ่ากว่าปริญญา 
ตรี จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0, การศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.8 และน้อยที่สุดได้แก่ มีการศึกษาระดับปริญญาเอกจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 

 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ต ่ากว่า 15,000 บาท 116 29.0 

15,000–25,000 บาท  153 38.3 

25,001–35,000 บาท 77 19.3 

35,001–45,000 บาท 19 4.8 

45,001–55,000 บาท  20 5.0 

มากกว่า 55,000 บาท 15 3.8 

รวม 400 100 
 

 จากตารางที่ 4.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,000-25,000 บาท จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมาได้แก่ รายได้เฉลี่ยต่อ 
เดือนต ่ากว่า 15,000 บาท จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 ถัดมา ได้แก่ รายได้เฉลี่ยต่อ เดือน 
25,001-35,000 บาท จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3, รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001-55,000 
บาท จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0, รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท จ านวน 19 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.8  และน้อยที่สุดได้แก่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 55,000 บาท จ านวน 15 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.8 
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ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(ด้านอาชีพ) 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

นิสิต นักศึกษา 30 7.50 

พนักงานเอกชน 183 45.75 

เจ้าของธุรกิจ 35 8.75 

รับจ้างอิสระ 98 24.50 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 49 12.25 

อ่ืน ๆ 5 1.25 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.6 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 
183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 รองลงมาได้แก่ อาชีพรับจ้างอิสระ จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 
ถัดมาได้แก่ อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3, อาชีพเจ้าของธุรกิจ 
จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8, อาชีพนิสิต นักศึกษา จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และ
น้อยที่สุดได้แก่ อาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อต้นไม้ 
 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อต้นไม้) 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ต ่ากว่า 100 บาท 89 22.3 

100-500 บาท 202 50.5 

501-1,000 บาท 86 21.5 

มากกว่า 1,000 บาท 23 5.8 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 4.7 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซ้ือต้นไม้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่าย
ต่อครั้งที่ซื้อต้นไม้ 100-500 บาท จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาได้แก่ ค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้งที่ซ้ือต้นไม้ต ่ากว่า 100 บาท จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 ถัดมาได้แก่ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่
ซื้อต้นไม้ 501-1,000 บาท จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 และน้อยที่สุดได้แก่ ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง
ที่ซื้อต้นไม้มากกว่า 1,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 
 
ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(ด้านเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อต้นไม้) 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

สรรพคุณของต้นไม้ เช่นรักษาโรค 64 16.0 

ใช้ตกแต่งบ้านเพ่ือความสวยงาม  212 53.0 

เพ่ือเสริมความเป็นสิริมงคล 74 18.5 

เพ่ือความทันสมัย 18 4.5 

ช่วยฟอกอากาศ 30 7.5 

อ่ืน ๆ 2 0.5 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.8 เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อต้นไม้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลที่
ตัดสินใจซื้อต้นไม้เพ่ือใช้ตกแต่งบ้านเพื่อความสวยงาม จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 
รองลงมาได้แก่ เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อต้นไม้เพ่ือเสริมความเป็นสิริมงคล จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.5 ถัดมาได้แก่ เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อต้นไม้เพ่ือสรรพคุณของต้นไม้ เช่นรักษาโรค จ านวน 64 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.0, เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อต้นไม้เพ่ือช่วยฟอกอากาศ จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5, 
เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อต้นไม้เพ่ือความทันสมัย จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และน้อยที่สุดได้แก่ 
เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อต้นไม้อ่ืน ๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
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ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการซื้อต้นไม้ต่อเดือน 
 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(ด้านความถี่ในการซื้อต้นไม้ต่อเดือน) 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

1-2 ครั้ง 255 63.7 

3-4 ครั้ง 98 24.5 

5-6 ครั้ง 39 9.8 

มากกว่า 6 ครั้ง 8 2.0 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.9 ความถี่ในการซื้อต้นไม้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความถี่ในการซื้อต้นไม้ต่อเดือน 1-2 ครั้ง จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.7 รองลงมาได้แก่ 
ความถี่ในการซื้อต้นไม้ต่อเดือน 3-4 ครั้ง จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 ถัดมาได้แก่ ความถี่ใน
การซื้อต้นไม้ต่อเดือน 5-6 ครั้ง จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และน้อยที่สุดได้แก่ ความถ่ีในการ
ซื้อต้นไม้ต่อเดือนมากกว่า 6 ครั้ง จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 
 
4.2 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคติ ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ 
 โดยการหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้าน
ทัศนคติ ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ แสดงดังตารางที่ 4.10 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคติ ต่อการ 
                  ตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
 

ทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ �̅� S.D. การแปลผล 

1. ท่านมีความสนใจเกี่ยวกับต้นไม้ 3.84 0.847 มาก 

2. ท่านเข้าใจว่าการปลูกต้นไม้เป็นกิจกรรมที่มีประโยชน์ 3.93 0.888 มาก 

3. ท่านรู้จักชื่อและความหมายของต้นไม้ที่จะตัดสินใจซื้อ 3.58 1.025 มาก 

4. ท่านรู้สึกว่าผู้ที่ปลูกต้นไม้คือผู้ที่รักธรรมชาติ 3.93 0.911 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเกี่ยวกับปัจจัยด้าน 
               ทัศนคติ ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ 
 

ทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ �̅� S.D. การแปลผล 
   

5. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินกับการเลือกซ้ือต้นไม้ 3.94 0.819 มาก 
   

6. ท่านรู้สึกว่าการซื้อต้นไม้เหมาะสมกับวิถีชีวิตประจ าวันของ
ท่าน 

3.64 0.968 มาก 
   

7. ท่านมักจะซื้อต้นไม้เป็นประจ าหากมีโอกาส 3.60 0.95 มาก 
   

8. ท่านมักจะซื้อต้นไม้เพ่ือปลูกเอง 3.88 0.964 มาก 
   

รวม 3.79 0.922 มาก    

 
 จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคติ ต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ ภาพรวมอยู่ที่ระดับมาก (�̅� =3.79, S.D. = 0.922) ระดับท่ีมีผลต่อความ
คิดเห็นมากที่สุดได้แก่ ท่านรู้สึกเพลิดเพลินกับการเลือกซ้ือต้นไม้ อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.94, S.D. = 
0.819) รองลงมาได้แก่ท่านเข้าใจว่าการปลูกต้นไม้เป็นกิจกรรมที่มีประโยชน์ อยู่ในระดับมาก (�̅� = 
3.93, S.D. = 0.888) และ ท่านรู้สึกว่าผู้ที่ปลูกต้นไม้คือผู้ที่รักธรรมชาติ อยู่ในระดับมาก (�̅� =3.93, 
S.D. = 0.911) ถัดมาได้แก่ ท่านมักจะซื้อต้นไม้เพ่ือปลูกเอง อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.88, S.D. = 0. 
964), ท่านมีความสนใจเกี่ยวกับต้นไม้ อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.84, S.D. = 0. 847), ท่านรู้สึกว่าการ
ซื้อต้นไม้เหมาะสมกับวิถีชีวิตประจ าวันของท่าน อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.64, S.D. = 0. 968), ท่าน
มักจะซื้อต้นไม้เป็นประจ าหากมีโอกาส อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.60, S.D. = 0.950), และน้อยที่สุด
ได้แก่ ท่านรู้จักชื่อและความหมายของต้นไม้ที่จะตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.58, S.D. = 
1.025) 
 
4.3 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านผู้มีอิทธิพลทางสังคม ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ 
 โดยการหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านผู้มี
อิทธิพลทางสังคม ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือต้นไม้ แสดงดังตารางที่ 4.11 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเกี่ยวกับปัจจัยด้านผู้มีอิทธิพลทาง 
                  สังคมต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
 

ผู้มีอิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ �̅� S.D. การแปลผล 

1. ท่านมักปรึกษาคนใกล้ชิดก่อนซื้อต้นไม้ทุกครั้ง 2.81 0.876 ปานกลาง 

2. ท่านเชื่อค าแนะน าของเพ่ือนมากกว่าการโฆษณาจากแหล่งอื่น 2.92 0.798 ปานกลาง 

3. ท่านมักจะซื้อต้นไม้ตามคนใกล้ชิดเสมอ 2.86 0.825 ปานกลาง 

4. ท่านสนใจปลูกต้นไม้เม่ือเห็นคนใกล้ชิดท่านเริ่มปลูกต้นไม้ 2.85 0.897 ปานกลาง 

5. ดารานักร้องท าให้ท่านรู้จักต้นไม้เพ่ิมมากข้ึน 2.06 0.889 น้อย 

6. ท่านเคยเห็นดารานักร้องลงรูปภาพเกี่ยวกับต้นไม้ 2.12 0.923 น้อย 

7. ท่านพยายามหาซื้อต้นไม้ตามดารานักร้องที่ตนเองชื่นชอบ 1.98 0.901 น้อย 

8. ท่านสนใจการปลูกต้นไม้เม่ือพบว่าดารานักร้องที่ตนเองชื่น
ชอบเริ่มปลูกต้นไม้ 

1.99 0.920 น้อย 

รวม 2.45 0.878 น้อย 

 
 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านผู้มีอิทธิพลทางสังคม
ต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ ภาพรวมอยู่ที่ระดับน้อย (�̅� =2.45, S.D. = 0.878) ระดับท่ีมีผลต่อความ
คิดเห็นมากที่สุดได้แก่ ท่านเชื่อค าแนะน าของเพ่ือนมากกว่าการโฆษณาจากแหล่งอ่ืนอยู่ในระดับปาน
กลาง (�̅� = 2.92, S.D. = 0.798) รองลงมาได้แก่ท่านมักจะซื้อต้นไม้ตามคนใกล้ชิดเสมอ อยู่ในระดับ
ปานกลาง (�̅� = 2.86, S.D. = 0.825) ถัดมาได้แก่ ท่านสนใจปลูกต้นไม้เมื่อเห็นคนใกล้ชิดท่านเริ่ม
ปลูกต้นไม ้อยู่ในระดับปานกลาง (�̅� =2.85, S.D. = 0.897), ท่านมักปรึกษาคนใกล้ชิดก่อนซื้อต้นไม้
ทุกครั้ง อยู่ในระดับปานกลาง (�̅� = 2.81, S.D. = 0.876), ท่านเคยเห็นดารานักร้องลงรูปภาพ
เกี่ยวกับต้นไม ้อยู่ในระดับน้อย (�̅� = 2.12, S.D. = 0.923), ดารานักร้องท าให้ท่านรู้จักต้นไม้เพ่ิมมาก
ขึ้น อยู่ในระดับน้อย (�̅� = 2.06, S.D. = 0.889), ท่านสนใจการปลูกต้นไม้เมื่อพบว่าดารานักร้องที่
ตนเองชื่นชอบเริ่มปลูกต้นไม้ อยู่ในระดับน้อย (�̅� = 1.99, S.D. = 0.920) และน้อยที่สุดได้แก่ ท่าน
พยายามหาซื้อต้นไม้ตามดารานักร้องที่ตนเองชื่นชอบ อยู่ในระดับน้อย (�̅� = 1.98, S.D. = 0.901) 
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4.4 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ 
 โดยการหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วน
ประสมการตลาด ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ แสดงดังตารางที่ 4.12 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม      
         การตลาดต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
 

ส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ �̅� S.D. การแปลผล 

1. ความหลากหลายของต้นไม้ 3.96 0.933 มาก 

2. ต้นไม้มีคุณภาพ ทนทาน ไม่ตายง่าย 3.99 0.855 มาก 

3. ผู้ขายมีการตรวจสอบสินค้าทุกครั้งที่จ าหน่าย 3.79 0.884 มาก 

4. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของต้นไม้ 3.88 0.91 มาก 

5. มีป้ายราคาแสดงชัดเจน 3.81 0.95 มาก 

6. มีระดับราคาให้เลือกหลากหลาย 3.83 0.907 มาก 

7. มีหลายช่องทางหาซื้อง่ายทั้งเดินทางไปที่ร้าน และออนไลน์ 3.86 0.906 มาก 

8. สถานที่ตั้งร้านอยู่ในท าเลที่เดินทางไปได้สะดวก 3.88 0.908 มาก 

9. ร้านมีการตกแต่งสวยงาม 3.77 0.96 มาก 

10. สถานที่ร้านกว้างขวาง มีที่จอดรถเพียงพอ 3.68 0.936 มาก 

11. ร้านมีการแบ่งโซนแยกประเภทต้นไม้ชัดเจน 3.87 0.911 มาก 

12. ร้านมีบริการขนส่ง 3.73 0.919 มาก 

13. มีการประชาสัมพันธ์สินค้าตามสื่อต่างๆ เช่น ป้าย โฆษณา 3.68 0.863 มาก 

14. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น มีการลด แลก แจก 
แถม เป็นต้น 

3.65 0.919 มาก 

15. มีพนักงานให้ค าแนะน าเกี่ยวกับต้นไม้ 3.71 0.994 มาก 

16. มีการให้บริการค าแนะน า ดูแล หลังจากจ าหน่ายไปแล้ว 3.72 0.935 มาก 

17. มีการออกร้าน จัดแสดงสินค้า ในงานต่างๆ 3.60 0.879 มาก 

18. มีการจัดท าเว็บไซต์หรือ เพจเฟสบุ๊คเพ่ือเข้าถึงลูกค้า 3.56 0.935 มาก 

รวม 3.86 0.913 มาก 
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 จากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 
ต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ ภาพรวมอยู่ที่ระดับมาก (�̅� =3.78, S.D. = 0.917) ระดับท่ีมีผลต่อความ
คิดเห็นมากที่สุดได้แก่ ต้นไม้มีคุณภาพ ทนทาน ไม่ตายง่าย อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.99, S.D. = 
0.855) รองลงมาได้แก่ความหลากหลายของต้นไม้ อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.96, S.D. = 0.933) ถัดมา
ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของต้นไม้ อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.88, S.D. = 0.910), สถานที่ตั้ง
ร้านอยู่ในท าเลที่เดินทางไปได้สะดวก อยู่ในระดับมาก (�̅� =3.88, S.D. = 0.908), ร้านมีการแบ่งโซน
แยกประเภทต้นไม้ชัดเจน อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.87, S.D. = 0.911), มีหลายช่องทางหาซื้อง่ายทั้ง
เดินทางไปที่ร้าน และออนไลน์ อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.86, S.D. = 0.906), มีระดับราคาให้เลือก
หลากหลาย อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.83, S.D. = 0.907), มีป้ายราคาแสดงชัดเจน อยู่ในระดับมาก (�̅� 

= 3.81, S.D. = 0.950), ผู้ขายมีการตรวจสอบสินค้าทุกครั้งที่จ าหน่าย อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.79, 
S.D. = 0.884), ร้านมีการตกแต่งสวยงาม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.77, S.D. = 0.960), ร้านมีบริการ
ขนส่ง อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.73, S.D. = 0.919), มีการให้บริการค าแนะน า ดูแล หลังจากจ าหน่าย
ไปแล้ว อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.72, S.D. = 0.935), มีพนักงานให้ค าแนะน าเกี่ยวกับต้นไม้ อยู่ใน
ระดับมาก (�̅� = 3.71, S.D. = 0.994), สถานที่ร้านกว้างขวาง มีที่จอดรถเพียงพอ อยู่ในระดับมาก (�̅� 

= 3.68, S.D. = 0.936), มีการประชาสัมพันธ์สินค้าตามสื่อต่างๆ เช่น ป้าย โฆษณา อยู่ในระดับมาก 
(�̅� = 3.68, S.D. = 0.863), มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น มีการลด แลก แจก แถม เป็นต้น 
อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.65, S.D. = 0.919), มีการออกร้าน จัดแสดงสินค้า ในงานต่างๆ อยู่ในระดับ
มาก (�̅� = 3.60, S.D. = 0.879) และน้อยที่สุดได้แก่ มีการจัดท าเว็บไซต์หรือ เพจเฟสบุ๊คเพ่ือเข้าถึง
ลูกค้า อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.56, S.D. = 0.935) 
 
4.5 ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อต้นไม้  
 โดยการหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการ
ตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ แสดงดังตารางที่ 4.13 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
 

การตัดสินใจซื้อต้นไม้ �̅� S.D. การแปลผล 

1. ท่านรู้ถึงประโยชน์ก่อนตัดสินใจซื้อต้นไม้ 3.93 0.941 มาก 

2. ท่านต้องการที่จะมีต้นไม้อยู่ในที่พักของท่าน 4.10 0.872 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ) : ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจซื้อ    
       ต้นไม้ 
 

การตัดสินใจซื้อต้นไม้ �̅� S.D. การแปลผล 

3. ท่านจะแสวงหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อต้นไม้ 3.90 0.906 มาก 

4. ท่านพิจารณาสินค้าจากค าบอกเล่า หรืออ่านรีวิว
ประสบการณ์เกี่ยวกับต้นไม้ก่อนซื้อ 

3.59 0.744 มาก 

5. ท่านเปรียบเทียบประเภทต้นไม้แต่ละชนิดก่อนซื้อ 3.78 0.756 มาก 

6. ท่านได้รับความคิดเห็นของผู้อื่นท าให้ส่งผลต่อการตัดสินใจ 3.47 0.855 มาก 

7. ท่านตัดสินใจซื้อต้นไม้ จากคุณสมบัติที่เหมาะสม 4.04 0.782 มาก 

8. ท่านตัดสินใจซื้อต้นไม้ จากราคาที่เหมาะสม 4.03 0.821 มาก 

9. ท่านตัดสินใจซื้อต้นไม้จากค าแนะน าของผู้อื่น 3.26 0.883 ปานกลาง 

10. ท่านจะรีวิวต้นไม้ให้แก่ทางร้านที่ท่านซื้อมา 3.01 0.915 ปานกลาง 

รวม 3.71 0.848 มาก 

  
จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจเลือกซื้อ

ต้นไม้ ภาพรวมอยู่ที่ระดับมาก (�̅� =3.71, S.D. = 0.848) ระดับท่ีมีผลต่อความคิดเห็นมากท่ีสุดได้แก่ 
ท่านต้องการที่จะมีต้นไม้อยู่ในที่พักของท่าน อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.10, S.D. = 0.872) รองลงมา
ได้แก่ท่านตัดสินใจซื้อต้นไม้ จากคุณสมบัติที่เหมาะสม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.04, S.D. = 0.782) 
ถัดมาได้แก่ ท่านตัดสินใจซื้อต้นไม้ จากราคาท่ีเหมาะสม อยู่ในระดับมาก (�̅� =4.03, S.D. = 0.821), 
ท่านรู้ถึงประโยชน์ก่อนตัดสินใจซื้อต้นไม้ อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.93, S.D. = 0.941), ท่านจะแสวงหา
ข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อต้นไม้ อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.90, S.D. = 0.906), ท่านเปรียบเทียบ
ประเภทต้นไม้แต่ละชนิดก่อนซื้อ อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.78, S.D. = 0.756), ท่านพิจารณาสินค้า
จากค าบอกเล่า หรืออ่านรีวิวประสบการณ์เกี่ยวกับต้นไม้ก่อนซื้อ อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.59, S.D. = 
0.744), ท่านได้รับความคิดเห็นของผู้อ่ืนท าให้ส่งผลต่อการตัดสินใจ อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.47, S.D. 
= 0.855), ท่านตัดสินใจซื้อต้นไม้จากค าแนะน าของผู้อ่ืน อยู่ในระดับปานกลาง (�̅� = 3.26, S.D. = 
0.883),  และน้อยที่สุดได้แก่ ท่านจะรีวิวต้นไม้ให้แก่ทางร้านที่ท่านซื้อมา อยู่ในระดับปานกลาง (�̅� = 
3.01, S.D. = 0.915) 
 



39 

 

4.6 ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
 การวิเคราะห์การศึกษาเรื่องทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และส่วนประสมทางการตลาด ที่
ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้การ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และส่วนประสมทางการตลาดกับ 
                  การตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
 

ตัวแปรอิสระ  B  Beta  t  Sig. 

ทัศนคติ .245 .303 6.865 .000 

ผู้มีอิทธิพลทางสังคม .075 .106 2.670 .008 

ส่วนประสมทางการตลาด .378 .406 9.006 .000 

        R2 = .432, F = 100.195, N = 400, p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และส่วนประสมทาง
การตลาด ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยส่วนทัศนคต ิ(Sig = .000) ผู้มีอิทธิพลทางสังคม (Sig = 
.008) และส่วนประสมทางการตลาด (Sig = .000) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 เมื่อพิจารณาน ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Beta = .406) มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รองลงมาคือ ทัศนคต ิ
(Beta = .303) และ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม (B = .106) น้อยที่สุด ตามล าดับ นอกจากนี้เมื่อวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2 = .432) พบว่าตัวแปรอิสระได้แก่ ทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และ
ส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ 43.2 ในระดับนัยส าคัญ 0.05 ที่เหลืออีก 56.8 เป็นผลเนื่องมาจาก
ปัจจัยอื่น 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.15: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: ทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2: ผู้มีอิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้
ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3: ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สอดคล้อง 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.15 สรุปได้ว่า ผลการทดสอบสมมติฐานที่ศึกษามี
ความสอดคล้องกับสมมติฐานเรื่อง ทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้มีอิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
สรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษาเปรียบเทียบกับ

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 2 การน าผล
การศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา    
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 

5.1.1 ผลสรุปข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใน
จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-29 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-25,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน ค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้งที่ซ้ือต้นไม้คือ 100-500 บาท โดยเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อต้นไม้เพ่ือใช้ตกแต่งบ้านเพื่อความสวยงาม 
และมีความถ่ีในการซื้อต้นไม้ต่อเดือนคือ 1-2 ครั้ง 
 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้ 
  5.1.2.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคติต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ต้นไม้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าปัจจัยด้านทัศนคติต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้อยู่ในระดับ
มาก ผู้บริโภคให้ความส าคัญสูงสุดในเรื่องท่านรู้สึกเพลิดเพลินกับการเลือกซ้ือต้นไม้ซึ่งมีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด ปัจจัยรองลงมาคือท่านเข้าใจว่าการปลูกต้นไม้เป็นกิจกรรมที่มีประโยชน์ และท่านรู้สึกว่าผู้ที่ปลูก
ต้นไม้คือผู้ที่รักธรรมชาติ 
  5.1.2.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านผู้มีอิทธิพลทางสังคมต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าปัจจัยด้านผู้มีอิทธิพลทางสังคมต่อการ
ตัดสินใจซื้อต้นไม้อยู่ในระดับน้อย ผู้บริโภคให้ความส าคัญสูงสุดในเรื่องท่านเชื่อค าแนะน าของเพ่ือน
มากกว่าการโฆษณาจากแหล่งอื่นซึ่งมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด 
  5.1.2.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดอยู่ใน
ระดับมาก ผู้บริโภคให้ความส าคัญสูงสุดในเรื่องต้นไม้มีคุณภาพ ทนทาน ไม่ตายง่าย ปัจจัยรองลงมา
คือความหลากหลายของต้นไม้ 
  5.1.2.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีความเห็นว่าปัจจัยการตัดสินใจเลือกซ้ือต้นไม้อยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคให้ความส าคัญสูงสุด
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ในเรื่องท่านต้องการที่จะมีต้นไม้อยู่ในที่พักของท่าน และท่านตัดสินใจซื้อต้นไม้จากคุณสมบัติที่
เหมาะสม 
 5.1.3 ค าถามในงานวิจัย  
  5.1.3.1 ทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้อย่างไร 
  ทัศนคติเป็นปัจจัยซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ในระดับมาก (Beta = .303) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  5.1.3.2 ผู้มีอิทธิพลทางสังคมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้อย่างไร 
  ผู้มีอิทธิพลทางสังคมเป็นปัจจัยซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ในระดับน้อย  
(Beta = .106) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  5.1.3.3 ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้อย่างไร 
  ส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ในระดับมาก 
(Beta = .406) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.2 การอภิปรายผล  
 5.2.1 สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 สรุปได้ว่ามีความสอดคล้อง หมายความว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ
แนวคิดเรื่องทัศนคติ ของ Schiffman & Kanuk (2007) กล่าวเกี่ยวกับโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 
ประการคือ ด้านความเข้าใจ ด้านความรู้สึก และด้านเจตนาที่จะกระท า ทัศนคติเป็นการโน้มเอียงที่
ได้รับผลมาจากการเรียนรู้ ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมที่แสดงออกว่าชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งๆ หนึ่ง จึงสรุป
ไดว้่า ทัศนคติสามารถส่งผลท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่องได้ ซึ่งความชอบจะเกิดขึ้น
ตามมาและอาจจะมีแนวโน้มในการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้านั้น ๆ ก็เป็นไปได้ ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษา
ของ ศุภรดา เผือกงาม (2561) เรื่องส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ทัศนคติและ
คุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันรถยนต์ผ่านบริษัทประกันภัยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลสรุปว่า ทัศคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันรถยนต์ผ่านบริษัทประกันภัย 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และนอกจากนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ อัมพุช พวงไม้ 
(2561)  เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลสรุปว่าทัศคติ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 5.2.2 สมมติฐานที่ 2 ผู้มีอิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 สรุปได้ว่ามีความสอดคล้อง ปัจจัยด้านผู้มีอิทธิพลทางสังคม
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
ทัศนคติของ Lamb, Hair & McDaniel (1992) กล่าวว่า อิทธิพลทางสังคมมีผลอย่างมากต่อการ
ก าหนดทัศนคติ พฤติกรรมและการตัดสินใจ โดยกลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ กลุ่มอ้างอิง
ทางตรงกับกลุ่มอ้างอิงทางอ้อม ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ ภัทรนาฏ จันทรรัตน์ (2562)  เรื่อง
อิทธิพลของผู้น าทางความคิดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) 
ของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างาน ซึ่งสรุปผลว่าปัจจัยผู้มีอิทธิพลทางสังคมความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 
และสอดคล้องกับการศึกษาของ ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคจากสื่อโฆษณาผ่านผู้มีอิทธิพลทางสังคมบนสังคมออนไลน์ ซึ่งสรุปผลว่าปัจจัยผู้มีอิทธิพลทาง
สังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

5.2.3 สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชน
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 สรุปได้ว่ามีความสอดคล้อง ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีความสอดคล้องกับ
แนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาดของ Kotler (2003) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดคือ
เครื่องมือทางการตลาดนั้นควบคุมได้ และยังตอบสนองความต้องการและความพอใจของลูกค้า ซึ่งจะ
ประกอบไปด้วยชุดเครื่องมือ เพ่ือสร้างความเข้มแข็งให้ในตลาด ซ่ึงเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้นักการตลาด
ได้ใช้ให้บรรลุผลส าเร็จให้ตรงความต้องการรวมถึงช่วยให้องค์กรผลิตสินค้าออกมาสู่ตลาด ซึ่งแบ่ง
ออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 Ps” ได้แก่ 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ที่ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค 2.ราคา (Price) เหมาะสมและคุ้มค้ากับคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ 3.การจัดจ าหน่าย 
(Place) มีสถานที่หรือช่องทางที่เอ้ืออ านวย ให้ลูกค้าเข้าถึงสินค้าได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ง่ายต่อการ
หาข้อมูลและซื้อ 4.การส่งเสริมการขาย (Promotion) โดยการประชาสัมพันธ์หรือแจ้งข่าวสาร เพื่อให้
ข้อมูลไปถึงลูกค้าให้ได้มากท่ีสุด และมีบุคลากรคอยให้ค าแนะน าหรือตอบค าถามข้อสงสัย เพื่อให้การ
ขายสินค้าบรรลุผลส าเร็จ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ ศรัณย์ บุญยัง (2561) เรื่องแผน
ธุรกิจเพ่ือสร้างธุรกิจใหม่สวนกระบองเพชร SB ซึ่งสรุปผลว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไม้กระบองเพชร และสอดคล้องกับการศึกษาของ ณัฐณิศา 
โกกนุต และกิตติ แก้วเขียว (2561) เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและปัจจัยทาง
จิตวิทยาที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อไม้ดอกไม้ประดับของลูกค้าในอ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร ซ่ึง
สรุปผลว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อไม้ดอกไม้ประดับ 
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5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ทางธุรกิจ  
 จากการศึกษาเรื่องทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผล
กระทบต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ธุรกิจ หน่วยงาน 
และองค์กรที่ด าเนินการเกี่ยวกับธุรกิจต้นไม้ สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้ 
 5.3.1 จากผลการศึกษาด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ พบว่ามีความสอดคล้อง
กัน และแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้ให้ความเห็นมากที่สุดในเรื่องความรู้สึก
เพลิดเพลินกับการเลือกซ้ือต้นไม้ ดังนั้นธุรกิจ หน่วยงาน และองค์กรที่ด าเนินการเกี่ยวกับธุรกิจต้นไม้ 
ควรสร้างการรับรู้ของลูกค้าเพ่ือให้เกิดทัศนคติเชิงบวก โดยเน้นสร้างให้เกิดบรรยากาศที่ดีที่ลูกค้ารู้สึก
เพลิดเพลินกับการเลือกซ้ือต้นไม้ จากการตกแต่งร้านที่สวยงาม สร้างสุนทรีให้แก่ลูกค้า หลีกเลี่ยง
บรรยากาศที่เร่งรีบหรือท าให้เกิดความตึงเครียด เพ่ือเพ่ิมจ านวนลูกค้า  
 5.3.2 จากผลการศึกษาด้านผู้มีอิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ พบว่ามี
ความสอดคล้องกัน และแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้ให้ความเห็นมากที่สุดในเรื่อง
เชื่อค าแนะน าของเพ่ือนมากกว่าการโฆษณาจากแหล่งอ่ืน แสดงให้เห็นว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับผู้มี
อิทธิพลทางสังคมทางตรง ดังนั้นธุรกิจ หน่วยงาน และองค์กรที่ด าเนินการเก่ียวกับธุรกิจต้นไม้ ต้อง
เน้นสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าเพ่ือที่จะให้เกิดการแนะน าขึ้น และอาจมีกิจกรรมที่เชิญชวนให้เกิด
การแบ่งปันประสบการณ์ความประทับใจ เช่น การแบ่งปัน (Share) บนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็น
ช่องทางหนึ่งที่จะก่อให้เกิดการแนะน าสินค้า 
 5.3.3 จากผลการศึกษาด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ พบว่า
มีความสอดคล้องกัน และแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้ให้ความเห็นมากท่ีสุดในเรื่อง
ต้นไม้มีคุณภาพ ทนทาน ไม่ตายง่าย ดังนั้นธุรกิจ หน่วยงาน และองค์กรที่ด าเนินการเกี่ยวกับธุรกิจ
ต้นไม้ควรให้ความส าคัญกับคุณภาพและความทนทานของต้นไม้ เน้นเลือกสายพันธ์ที่มีคุณภาพ และ
ความทนทาน ไม่ตายง่าย เพื่อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ที่เพ่ิมขึ้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป    

ผู้ท าวิจัยขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.4.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่าง ในพ้ืนที่อ่ืนนอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เพ่ือน ามาผลการศึกษามาเปรียบเทียบกับผลการศึกษาในครั้งนี้ ว่าในพ้ืนที่อ่ืนๆ นั้น 
ลูกค้ามีความเห็นด้านทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม ส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อต่อ
การซื้อต้นไม้ เหมือนหรือต่างกันในประเด็นใดบ้างและเช่นไร เพ่ือที่จะเข้าถึงความต้องการของลูกค้า
อย่างครอบคลุม 
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 5.4.2 แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ เพื่อให้
ผู้ประกอบการน าผลลัพธ์ที่ได้จากการศึกษาไปพัฒนาและปรับปรุงสินค้าและบริการเก่ียวกับธุรกิจ
ต้นไม้ เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ และมีความหลากหลายเพ่ิมข้ึน 
 5.4.3 แนะน าให้ใช้สถิติตัวอ่ืนมาวิเคราะห์ในแง่มุมอ่ืนๆ และควรมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ
โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับลูกค้า เพื่อเข้าใจถึงมุมมองได้ครอบคลุมมากข้ึน รวมถึงอาจค้นพบปัจจัย
ใหม่ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ต่อไป 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง “ทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจ

ซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 
 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามนี้ท าขึ้นเพ่ือการค้นคว้าอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลของท่านเป็นความลับและใช้
ประโยชน์เพื่อการศึกษาเท่านั้น กรุณาตอบแบบสอบถามความความจริง 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 

1. เพศ   □ 1) ชาย  □ 2) หญิง 

2. อายุ  □ 1) 20-29 ปี  □ 2) 30-39 ปี  □3) 40-49 ปี  

  □ 4) 50-59 ปี  □ 5) 59 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ 

 □ 1) โสด   □ 2) สมรส  □ 3) หม้าย/หย่าร้าง 
4. ระดับการศึกษา 

 □ 1) ต ่ากว่าปริญญาตรี   □ 2) ระดับปริญญาตรี 

 □ 3) ระดับปริญญาโท   □ 4) ระดับปริญญาเอก   
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

□ 1) ต ่ากว่า 15,000 บาท  □ 2) 15,000–25,000 บาท  □ 3) 25,001–35,000 บาท 

□ 4) 35,001–45,000 บาท  □ 5) 45,001–55,000 บาท  □ 6) มากกว่า 55,000 บาท 
6. อาชีพ 

 □ 1) นิสิต นักศึกษา  □ 2) พนักงานเอกชน  □ 3) เจ้าของธุรกิจ 

 □ 4) รับจ้างอิสระ  □ 5) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  

□ 6) อ่ืนๆ………………………………… 
7. ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อต้นไม้อยู่ที่เท่าไหร่ 

 □ 1) ต ่ากว่า 100 บาท   □ 2) 100-500 บาท  

 □ 3) 501-1,000 บาท   □ 4) มากกว่า 1,000 บาท 
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8. เหตุผลท่านตัดสินใจซื้อต้นไม้ (ตอบได้เพียง 1 ข้อ ที่ตรงมากที่สุด) 

 □ 1) สรรพคุณของต้นไม้ เช่นรักษาโรค □ 2) ใช้ตกแต่งบ้านเพ่ือความสวยงาม  

 □ 3) เพ่ือเสริมความเป็นสิริมงคล  □ 4) เพ่ือความทันสมัย 

 □ 5) ช่วยฟอกอากาศ   □ 6) อ่ืนๆ……………………………………… 
9. ความถี่ของท่านในการซื้อต้นไม้ต่อเดือน 

 □ 1) 1-2 ครั้ง    □ 2) 3-4 ครั้ง   

 □ 3) 5-6 ครั้ง    □ 4) มากกว่า 6 ครั้ง 
 
ส่วนที่ 2 แบบทดสอบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5= มากสุด, 4= มาก, 3= ปานกลาง, 2= น้อย, 1= น้อยท่ีสุด) 

ทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านมีความสนใจเกี่ยวกับต้นไม้      

2. ท่านเข้าใจว่าการปลูกต้นไม้เป็นกิจกรรมที่มีประโยชน์           

3. ท่านรู้จักชื่อและความหมายของต้นไม้ที่จะตัดสินใจซื้อ           

4. ท่านรู้สึกว่าผู้ที่ปลูกต้นไม้คือผู้ที่รักธรรมชาติ           

5. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินกับการเลือกซ้ือต้นไม้           

6. ท่านรู้สึกว่าการซื้อต้นไม้เหมาะสมกับวิถีชีวิตประจ าวันของท่าน           

7. ท่านมักจะซื้อต้นไม้เป็นประจ าหากมีโอกาส           

8. ท่านมักจะซื้อต้นไม้เพ่ือปลูกเอง           
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ส่วนที่ 3 แบบทดสอบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางสังคม (Influencer) ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อต้นไม้ 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5= มากสุด, 4= มาก, 3= ปานกลาง, 2= น้อย, 1= น้อยท่ีสุด) 

ผู้มีอิทธิพลทางสังคม 

ระดับความ
คิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านมักปรึกษาคนใกล้ชิดก่อนซื้อต้นไม้ทุกครั้ง           

2. ท่านเชื่อค าแนะน าของเพ่ือนมากกว่าการโฆษณาจากแหล่งอื่น           

3. ท่านมักจะซื้อต้นไม้ตามคนใกล้ชิดเสมอ           

4. ท่านสนใจปลูกต้นไม้เม่ือเห็นคนใกล้ชิดท่านเริ่มปลูกต้นไม้      

5. ดารานักร้องท าให้ท่านรู้จักต้นไม้เพ่ิมมากข้ึน      

6. ท่านเคยเห็นดารานักร้องลงรูปภาพเกี่ยวกับต้นไม้      

7. ท่านพยายามหาซื้อต้นไม้ตามดารานักร้องที่ตนเองชื่นชอบ           

8. ท่านสนใจการปลูกต้นไม้เม่ือพบว่าดารานักร้องที่ตนเองชื่นชอบเริ่มปลูก
ต้นไม้      

 
ส่วนที่ 4 แบบทดสอบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ต้นไม้ 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5= มากสุด, 4= มาก, 3= ปานกลาง, 2= น้อย, 1= น้อยท่ีสุด) 

ส่วนประสมทางการตลาดของร้านที่ท่านเลือก 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ความหลากหลายของต้นไม้           

2. ต้นไม้มีคุณภาพ ทนทาน ไม่ตายง่าย           

3. ผู้ขายมีการตรวจสอบสินค้าทุกครั้งที่จ าหน่าย           

4. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของต้นไม้           

5. มีป้ายราคาแสดงชัดแจน           
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ส่วนประสมทางการตลาดของร้านที่ท่านเลือก 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

6. มีระดับราคาให้เลือกหลากหลาย           

7. มีหลายช่องทางหาซื้อง่ายทั้งเดินทางไปที่ร้าน และออนไลน์           

8. สถานที่ตั้งร้านอยู่ในท าเลที่เดินทางไปได้สะดวก           

9. ร้านมีการตกแต่งสวยงาม           

10. สถานที่ร้านกว้างขวาง มีที่จอดรถเพียงพอ           

11. ร้านมีการแบ่งโซนแยกประเภทต้นไม้ชัดเจน           

12. ร้านมีบริการขนส่ง           

13. มีการประชาสัมพันธ์สินค้าตามสื่อต่างๆ เช่น ป้าย โฆษณา           

14. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น มีการลด แลก แจก แถม เป็นต้น      

15. มีพนักงานให้ค าแนะน าเกี่ยวกับต้นไม้      

16. มีการให้บริการค าแนะน า ดูแล หลังจากจ าหน่ายไปแล้ว      

17. มีการออกร้าน จัดแสดงสินค้า ในงานต่างๆ           

18. มีการจัดท าเว็บไซต์หรือ เพจเฟสบุ๊คเพ่ือเข้าถึงลูกค้า           

 
ส่วนที่ 5 แบบทดสอบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อต้นไม้ 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5= มากสุด, 4= มาก, 3= ปานกลาง, 2= น้อย, 1= น้อยท่ีสุด) 

การตัดสินใจซื้อต้นไม้ 

ระดับความ
คิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านรู้ถึงประโยชน์ก่อนตัดสินใจซื้อต้นไม้           

2. ท่านต้องการที่จะมีต้นไม้อยู่ในที่พักของท่าน           

3. ท่านจะแสวงหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อต้นไม้           

4. ท่านพิจารณาสินค้าจากค าบอกเล่า หรืออ่านรีวิวประสบการณ์เกี่ยวกับ
ต้นไม้ก่อนซื้อ      
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การตัดสินใจซื้อต้นไม้ 
ระดับควาคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

5. ท่านเปรียบเทียบประเภทต้นไม้แต่ละชนิดก่อนซื้อ           

6. ท่านได้รับความคิดเห็นของผู้อื่นท าให้ส่งผลต่อการตัดสินใจ           

7. ท่านตัดสินใจซื้อต้นไม้ จากคุณสมบัติที่เหมาะสม           

8. ท่านตัดสินใจซื้อต้นไม้ จากราคาที่เหมาะสม           

9. ท่านตัดสินใจซื้อต้นไม้จากค าแนะน าของผู้อื่น           

10. ท่านจะรีวิวต้นไม้ให้แก่ทางร้านที่ท่านซื้อมา           

 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม (ถ้ามี) 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

** ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ** 
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Regression 
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เป็นนักศึกษาของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ รหัสประจ าตัว 7620200274     
 
ระดับปริญญา          ตรี         โท        เอก 
หลักสูตร   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา                    -  คณะ   บริหารธุรกิจ  
ซึ่งต่อไปนี้เรียกว่า  “ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ”   ฝ่ายหนึ่ง  และ  
 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ตั้งอยู่เลขที่  9/1 หมู่ 5  ถนนพหลโยธิน  ต าบลคลองหนึ่ง  อ าเภอคลองหลวง  จังหวัด
ปทุมธานี  12120  ซึ่งต่อไปนี้เรียกว่า “ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ” อีกฝ่ายหนึ่ง   

 
ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ และ ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ ตกลงท าสัญญากันโดยมีข้อความดังต่อไปนี้ 
 
ข้อ 1. ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิขอรับรองว่าเป็นผู้สร้างสรรค์และมีสิทธิแต่เพียงผู้เดียวในงานสารนิพนธ์หัวข้อ  
ทัศนคติ ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
    
ซึ่งถือเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร        บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
(ต่อไปนี้เรียกว่า  “สารนิพนธ์”) 
 
ข้อ 2. ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิตกลงยินยอมให้ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ ใช้สิทธิโดยปราศจากค่าตอบแทนและไม่มี
ก าหนดระยะเวลา ในการน าสารนิพนธ์ ซึ่งรวมถึงแต่ไม่จ ากัดเพียงการท าซ้ า ดัดแปลง เผยแพร่ต่อสาธารณชน 
ให้เช่าต้นฉบับหรือส าเนางาน ให้ประโยชน์ในสารนิพนธ์ แก่ผู้อ่ืน  อนุญาตให้ผู้อ่ืนใช้สิทธิโดยจะก าหนดเงื่อนไข
อย่างหนึ่งอย่างใดหรือไม่ก็ได้ ไม่ว่าทั้งหมดหรือเพียงบางส่วน หรือการกระท าอ่ืนใดในลักษณะท านองเดียวกัน   
        ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิมีวัตถุประสงค์ในการเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้อนุญาต
ให้ใช้สิทธิ เพื่อให้เป็นไปตามข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สิทธิในสารนิพนธ์ ของผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิตลอดไป 
โดยข้าพเจ้าในฐานะผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ ตกลงยินยอมให้ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิท าการจัดเก็บรวบรวม ใช้ หรือ
เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลดังกล่าวของข้าพเจ้าได้ 
 
ข้อ 3. หากกรณีมีข้อขัดแย้งในปัญหาลิขสิทธิ์ในสารนิพนธ์ระหว่างผูอ้นุญาตให้ใช้สิทธิกับบุคคลภายนอกก็ดี หรือ
ระหว่างผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิกับบุคคลภายนอกก็ดี หรือมีเหตุขัดข้องอ่ืนๆ เกี่ยวกับลิขสิทธิ์ อันเป็นเหตุให้
ผู้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิไม่สามารถน างานนั้นออกท าซ้ า เผยแพร่ หรือโฆษณาได้   ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิยินยอมรับ
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