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บทคัดย่อ 
	 การวจิยันีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัความภกัดขีองผูบ้รโิภคในการซือ้ผลติภณัฑ์ 

ผ้าไหม : กรณีศึกษาโครงการหนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ในจังหวัดนครราชสีมาโดยมีกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคซ้ือผลิตภัณฑ์ผ้าไหมของ 

โครงการหนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ จังหวัดนครราชสีมา โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้ ร้อยละ  

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment  

Correlation Coefficient) ในการทดสอบสมมติฐาน ผลวิจัย พบว่าส่วนประสมการตลาดโดยภาพรวมมีความสัมพันธ์กับความภักด ี

ของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับปานกลาง นอกจากนี้พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดท่ีม ี

ความสัมพันธ์ทางบวกในระดับปานกลางกับความภักดีของผู้บริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑ์ผ้าไหมรายด้าน คือ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย  

รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต�่ำ คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด  

ค�ำส�ำคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด, ความภักดีของผู้บริโภค, ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม

Abstract
	 The objective of this research was to study the relationship between the marketing mix and the customer  

loyalty in relation to purchasing of Thai silk product: a case study of OTOP, Nakhonratchasima province. The samples  

were the royal customers who bought Thai silk products of OTOP in Nakhonratchasima province. Data were collected  

using a questionnaire and analyzed using percentage, means, standard deviation and Pearson Product Moment  

Correlation Coefficient. The results showed that entire marketing mix had positive relationship with customer  

loyalty in purchasing Thai silk product at a medium level including distribution channels, products and prices  

respectively. The marketing mix that had positive relationship at a low level was marketing promotion.

Keywords :	 Marketing Mix, Consumer Loyalty, Consumer Purchase Thai Silk Products
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บทน�ำ
	 การทอผ้าพื้นบ้านเป็นมรดกทางศิลปวัฒนธรรมที่ได้รับ 

การสืบทอดกันมาเป็นเวลาช้านานของคนไทยในอดีตการทอผ้ามี 

อยู่แทบทุกครัวเรือนในทั่วทุกภูมิภาคของประเทศเพราะน�ำมาตัด 

เย็บเป็นเครื่องนุ่งห่มในชีวิตประจ�ำวัน (บัวรัตน์  ศรีนิลและคณะ.  

2542 : 1) ในปัจจุบันคนไทยให้ความส�ำคัญกับภูมิปัญญาท้องถิ่น 

มากขึ้นและหันมานิยมแต่งกายด้วยผ้าไทยใช้ผลิตภัณฑ์ที่ท�ำจาก 

ผ้าไหมโดยเฉพาะผ้าไหมจากภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งเป็น 

สถานที่มีชื่อเสียงในการผลิตผ้าไหมที่มีคุณภาพ ส�ำหรับตลาดผ้า 

ไหมไทย หากมองภาพรวมการส่งออกในระบบหม่อนไหมทั้งหมด  

ในปี 2557 มีมูลค่า 1,077,483,683 บาท เพิ่มขึ้นจากปี 2556  

อยู่ 204,217,435 บาท คิดเป็นร้อยละท่ีเพิ่มข้ึน 23.39 โดยใน 

ปี 2557 สินค้าขั้นกลาง คือผ้าไหม มีมูลค่าการส่งออกสูงที่สุดที่  

496,499,291 บาทเพิ่มขึ้นจากปี 2556 ถึง ร้อยละ 76.26 (ปี 2556  

มูลค่า 281,680,763 บาท) สินค้าต้นน�้ำซ่ึงเป็นวัตถุดิบการผลิต 

มีมูลค่าการส่งออก 105,328,298 บาท เพิ่มขึ้นเพียงร้อยละ 3.80  

(ปี 2556 มูลค่า 101,474,421 บาท) และสินค้าปลายน�้ำประเภท 

ผลิตภัณฑ์ไหม มีมูลค่าการส่งออก 475,656,094 บาท ลดลง 

ร้อยละ 2.95 (ปี 2556 มูลค่า 490,111,064 บาท) เมื่อเทียบปีต่อป ี

ส่วนข้อมูลการส่งออก ปี 2558 ยังเป็นข้อมูลในช่วง 10 เดือนของปี  

แต่จากการพิจารณาแนวโน้มอัตราการเจริญเติบโต ข้อมูลยังติดลบ 

ในสินค้าที่เป็นเส้นด้าย และผ้าผืน มีเพียงเส้นใยดิบ ท่ีมีอัตราการ 

เจริญเติบโตเป็นบวกที่ร้อยละ 25.75“จุดเด่นของไหมไทยเป็นที ่

ยอมรับของตลาดต่างประเทศ จากความแวววาวของเส้นไหมไทย  

จากความละเอียดอ่อนด้วยฝีมืออันประณีต จากการผลิตที่ค�ำนึง 

ถึงคุณภาพที่ดี จากลวดลายสีสันท่ีงดงามโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์  

ผนวกกับความร่วมมือร่วมใจในการพัฒนาอย่างไม่หยุดนิ่งของ 

ทั้งภาครัฐ ผู้น�ำท้องถิ่น และเอกชน จะน�ำพาให้ผ้าไหมไทยเป็นที่ 

ยอมรับและเป็นผู้น�ำธุรกิจในต่างประเทศได้อย่างย่ังยืน กระทรวง 

อุตสาหกรรมจึงมั่นใจว่าภายในปี 2560 อุตสาหกรรมผ้าไหมไทย 

ก้าวไปสู่ความเป็นสากลโดยเฉพาะการยกระดับผ้าไหมไทยสู่สินค้า 

แฟชั่นชั้นสูง โอต์ กูตูร์ ซึ่งทั่วโลกให้การยอมรับและน�ำไปใช้เป็น 

ส่วนประกอบที่ส�ำคัญในการผลิตสินค้าแบรนด์เนมชั้นน�ำระดับโลก 

ต่างๆ ด้วย” (กระทรวงอุตสาหกรรม. ออนไลน์. 2558)

	 จงัหวดันครราชสมีา หรอืโคราช มคี�ำขวญัประจ�ำจังหวดั  

คือ เมืองหญิงกล้า ผ้าไหมดี หมี่โคราช ปราสาทหิน ดินด่านเกวียน  

เป็นจังหวัดที่มีพื้นที่ 20,493.964 ตารางกิโลเมตร หรือประมาณ  

12,808,728 ไร่ เป็นจังหวัดที่มีพื้นที่มากที่สุดในประเทศไทย  

และมปีระชากรมากเป็นอนัดบั 2 ของประเทศ อยูใ่นภาคตะวนัออก 

เฉยีงเหนือ (ส�ำนกังานประชาสมัพนัธ์จงัหวัดนครราชสมีา. ออนไลน์.  

2559) เป็นจงัหวดัใหญ่ทีเ่ป็นศนูย์กลางการคมนาคมและการท่องเท่ียว 

ทางภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือของประเทศไทยนอกจากนีย้งัมแีหล่ง 

ท่องเที่ยวทางธรรมชาติและมีหัตถกรรมผ้าไหมที่มีชื่อเสียงอีกด้วย 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นทั้งประชาชนและนักท่องเที่ยวที่เป็นชาวไทย 

ที่มาจากจังหวัดอื่นๆ ซึ่งนิยมใช้ผ้าไหมซึ่งผลิตภัณฑ์จากผ้าไหมมี 

หลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็นผ้าผืน เสื้อ กางเกง กระโปรงผ้าเช็ดหน้า  

กระเป๋าสตางค์และอื่นๆ จังหวัดนครราชสีมามีผ้าไหมเป็นสินค้า 

ตามโครงการหนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์เป็นจ�ำนวนมาก มีผู้ผลิต 

ผ ้าไหมหลายราย โดยโครงการหน่ึงต�ำบลหน่ึงผลิตภัณฑ ์  

(One Tambon One Product : OTOP) เป็นแนวคิดของรัฐบาล 

ที่มุ่งกระตุ้นเศรษฐกิจท้องถิ่น มีเป้าหมายสนับสนุน ผลิตภัณฑ ์

ลักษณะเฉพาะที่ผลิตและจ�ำหน่ายในท้องถิ่น แต่ละต�ำบลเป็น 

โครงการกระตุน้ให้ชมุชน หมูบ้่าน พฒันาคณุภาพผลติภณัฑ์ท้องถิน่ 

และการตลาดเลือกผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่นมาหนึ่งชิ้นจากแต่ละต�ำบล 

มาประทับตราว่า “ผลิตภัณฑ์โอทอป” และจัดหาเวทีในประเทศ 

และต่างประเทศเพื่อประชาสัมพันธ์ให้เป็นท่ีรู้จัก (หน่ึงต�ำบลหนึ่ง 

ผลิตภัณฑ์. ออนไลน์. 2558) ดังนั้นในการที่จะผลิตสินค้าให้ตรง 

ตามความต้องการของตลาดและสามารถตอบสนองความพึงพอใจ 

ของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องผู้ผลิตต้องค�ำนึงถึงพฤติกรรมของ 

ผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า

	 คณุภาพของสินค้าและบรกิารจากประสบการณ์ทีล่กูค้า 

ได้รบัจากการซือ้และใช้ผลติภณัฑ์จะส่งผลให้ผูบ้รโิภคเกดิความชอบ  

ความประทับใจ ความพึงพอใจ และน�ำความประทับใจ และความ 

พงึพอใจบอกต่อยังบคุคลอืน่ ก่อให้เกดิมผีูซ้ือ้รายใหม่ๆ เกิดข้ึน และ 

อาจท�ำให้เกิดความต้ังใจกลับมาซื้ออีก ซึ่งหากลูกค้ามีพฤติกรรม 

การซื้อซ�้ำๆ กันหลายครั้งจนกลายเป็นความภักดีต่อสินค้าเกิดขึ้น  

ความจงรักภักดีต่อสินค้าเมื่อเกิดขึ้นแล้วจะมีส่วนช่วยให้ธุรกิจ 

เจริญเติบโตได้เป็นอย่างมากทั้งทางด้านรายได้ ชื่อเสียงของสินค้า    

	 ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง 

ส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีของผู ้บริโภคในการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ผ้าไหม : กรณีศึกษาโครงการหนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ใน 

จังหวัดนครราชสีมา เพื่อเป็นแนวทางต่อผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ผ้าไหม 

น�ำไปปรับปรุงและพัฒนาให้ตรงกับความต้องการของตลาดและ 

เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและวางกลยุทธ์ทางการตลาดของ 

ธุรกิจผ้าไหมให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงเป้าหมาย 

มากยิ่งขึ้น

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการ 

ตลาดกับความภักดีของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม
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บทน�ำ
	 การจดัการศึกษาเป็นภารกจิหลกัของสถาบนัการศกึษา 
มีจุดมุ่งหมายที่จะพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ระดับสูง การเข้าเรียนใน 
สถาบันอุดมศึกษาและส�ำเร็จการศึกษาได้เป็น “บัณฑิต” จึงเปรียบ 
เสมือนเครื่องหมายประกันคุณภาพเบ้ืองต้นของคน รวมถึงเป็น 
ความคาดหวังของนิสิตและผู้ปกครอง อย่างไรก็ตามนิสิตบางส่วน 
กไ็ม่สามารถประสบความส�ำเรจ็ดงัทีค่าดหวงั ต้องออกจากการศกึษา 
กลางคัน ซึ่งประเทศไทยไม่ได้เป็นประเทศเดียวท่ีมีปัญหาผู้เรียน 
ออกกลางคัน แต่เป็นปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึนท่ัวโลก ปรากฏการณ ์
ดังกล่าวเป็นเครื่องชี้ให้เห็นถึงความไร้สมรรถภาพภายในหรือ 
ความสูญเปล่าในระบบการศึกษา ซ่ึงเป็นลักษณะตรงข้ามกับ 
ประสทิธภิาพการศกึษา โดยประสทิธภิาพทางการศกึษาจะพจิารณา 
จากผู ้ส�ำเร็จการศึกษาตามหลักสูตรน้ัน แต่ความสูญเปล่าทาง 
การศกึษาจะพิจารณาจากผูไ้ม่ส�ำเรจ็การศกึษา หรอืผูท้ีใ่ช้ระยะเวลา 
การศึกษามากกว่าปกติ ความสูญเปล่าทางการศึกษานั้นส่งผล 
กระทบทั้งต่อตัวนิสิต สถาบันการศึกษา และสังคม กล่าวคือ 
นิสิตสูญเสียเวลาโดยเปล่าประโยชน์ สิ้นเปลืองค่าใช้จ่ายทั้งใน 
แง่ส่วนตัวและของรัฐบาล ความล้มเหลว ด้านการเรียนของนิสิต 
ก่อให้เกิดความผิดหวัง ด้อยความสามารถ และขาดก�ำลังใจใน 
การเริ่มต้นใหม่ ส่วนสถาบันการศึกษานั้นต้องเสียเวลาในการบริหาร 
จัดการ เสียทรัพยากรในการลงทุน และเสียโอกาสในการสร้างคน  
การออกจากสถานศึกษากลางคันมักส่งผลให้นิสิตขาดความรู้และ 
ทักษะพื้นฐานในการประกอบอาชีพ กลายเป็นแรงงานไร้ฝีมือหรือ 
ได้รับค่าตอบแทนต�่ำ ซ่ึงส่งผลต่อรายได้ต่อหัวของประชากรลดลง  
ขาดการพัฒนาคุณภาพชีวิตของตนเองให้ดีขึ้น และมีแนวโน้มเป็น 
บคุคลทีก่่อปัญหาสงัคม เช่น ปัญหายาเสพตดิ การพนนั หรอืการท�ำ 
ผิดกฎหมาย เป็นต้น (อภิชาติ เลนะนันท์, 2553)
	 “ขุมปัญญาตะวันออก เพื่ออนาคตของแผ่นดิน” 
เป็นวิสัยทัศน์ในแผนยุทธศาสตร์มหาวิทยาลัยบูรพา ปีงบประมาณ  
พ.ศ.2559-2563 กล่าวว่า การพัฒนามหาวิทยาลัยบูรพาเป็น 
มหาวิทยาลัยหลักของภาคตะวันออก ยุทธศาสตร์การพัฒนา 
คุณภาพบัณฑิตเป็นหนึ่งใน 5 ด้านยุทธศาสตร์ มีตัวชี้วัดที่ส�ำคัญ 

คอื การมงีานท�ำของบณัฑติ และจ�ำนวนบณัฑติทีพ่ฒันาองค์ความรู้ 
และทักษะให้ประกอบอาชีพสร้างรายได้ได้ด้วยตนเอง อย่างไรก็ตาม 
ที่ผ่านมา มหาวิทยาลัยบูรพา พบการสูญเปล่าทางการศึกษา 
จากการที่นิสิตเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีแล้วต้องออกจาก 
มหาวทิยาลยัก่อนส�ำเรจ็การศกึษา เนือ่งจากการลาออกหรอืการถกู 
คัดชื่อออก ด้วยเหตุต่าง ๆ  เช่น การไม่ลงทะเบียนเรียน การไม่ช�ำระ 
เงินค่าธรรมเนียมการศึกษา ค่าระดับขั้นเฉล่ียสะสมต�่ำกว่า 1.75  
การไม่พ้นจากสภาพรอพินิจ การมีระยะเวลาเรียนครบก�ำหนดแล้ว 
ยังไม่ส�ำเร็จการศึกษา หรือการท�ำผิดระเบียบของมหาวิทยาลัย 
อย่างร้ายแรง เป็นต้น 
	 จากข้อมูลดังกล่าว พบว่า จ�ำนวนนิสิตรอพินิจและ 
ออกกลางคันมีแนวโน ้มลดลงไม ่มากนักและมีสัดส ่วนท่ีสูง  
ซ่ึงเป็นปัญหาต่อการจัดการศึกษาและการจัดสรรงบประมาณของ 
มหาวิทยาลัย ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการออกกลางคัน  
เพื่อหาตัวแปรต่างๆ ที่สามารถอธิบายลักษณะเฉพาะของกลุ่มนิสิต 
ดังกล่าว การออกกลางคันในระดับอุดมศึกษานั้นเป็นปัญหาสะสม 
ประกอบด้วยตัวแปรและองค์ประกอบที่ซับซ้อน จึงควรพิจารณา 
ถึงความสัมพันธ์และน�้ำหนักความส�ำคัญจากตัวแปรเหล่านั้น  
ผู้วิจัยจึงเลือกวิธีการวิเคราะห์จ�ำแนก (Discriminant analysis)  
ในการอธิบายลักษณะของกลุ่มนิสิตจากฟังก์ชันของตัวแปรต่างๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับการออกกลางคัน ทั้งนี้เพ่ือเตรียมการรองรับสภาพ 
ปัญหานิสิตรอพินิจและออกกลางคัน จึงขยายผลการศึกษาด้วยวิธี 
การวเิคราะห์ผลกระทบไขว้ (Cross-impact analysis) ในการเลอืก 
แนวทางแก้ปัญหาที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่สุด

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1.	 เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการออกกลางคันนิสิต
ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยบูรพา
	 2.	 เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยการออกกลางคันที่ใช้จ�ำแนก 
สภาพนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา
	 3.	 เพือ่หาแนวทางแก้ปัญหาการออกกลางคนัของนสิติ 
มหาวิทยาลัยบูรพา

กรอบแนวคิดในการวิจัย

 
สมมติฐานของการวิจัย 
 
    ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหมของ
โครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ในจังหวัดนครราชสีมา 

 
กรอบแนวคิด 
 
  ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิด 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นี้ คือ ผู้บริโภคที่ซื้อผลติภณัฑ์ผา้ไหมของโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภณัฑ์
ในจังหวัดนครราชสมีา 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหมของโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ใน
จังหวัดนครราชสีมา การค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนโดยใช้หลักการค านวณของ 
Cochran W.G. (สุมินทร  เบ้าธรรม. 2558 : 62) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จ านวน 385 เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความ
น่าเชื่อถือมากขึ้น และเพื่อช่วยลดความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยและสถานที่แจกแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกแจกแบบสอบถาม
เฉพาะผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหมจากผู้ผลิตจ าหน่ายผ้าไหมของโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง มีขั้นตอนดังนี้  
 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลือกผู้ผลิตและ
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผ้าไหมของโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ในเขตอ าเภอปักธงชัยเนื่องจากเป็นอ าเภอที่มีจ านวน
ผู้ผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผ้าไหมมากที่สุดในจังหวัดนครราชสีมา จ านวน 39 ราย (ส านักงานพัฒนาชุมชนจังหวัด

ส่วนประสมทางการตลาด 
-  ด้านผลิตภัณฑ ์
-  ด้านราคา 
-  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
-  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ความภักดีของผู้บริโภค 
- ด้านการบอกต่อ 
- ด้านการซื้อซ้ า 

 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิด

พิมพ์นิภา  รัตนจันทร์,  ผุสดี  นิลสมัคร, ณพรรณ  สินธุศิริ
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง	

	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ซื้อ

ผลิตภัณฑ์ผ้าไหมของโครงการหนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ในจังหวัด

นครราชสีมา

	 กลุ ่มตัวอย่างที่ใช ้ในการศึกษา คือ ผู ้บริโภคที่ ซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ผ้าไหมของโครงการหนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ในจังหวัด

นครราชสมีา การค�ำนวณหาขนาดกลุม่ตวัอย่างแบบไม่ทราบจ�ำนวน

ประชากรที่แน่นอนโดยใช้หลักการค�ำนวณของ Cochran W.G. 

(สุมินทร  เบ้าธรรม. 2558 : 62) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 

จ�ำนวน 385 เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีมีความน่าเชื่อถือมากข้ึน และเพื่อ

ช่วยลดความคลาดเคลื่อนท่ีเกิดขึ้น ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงก�ำหนดขนาด

กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 400 คน

	 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง

	 การเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยและสถานที่แจก

แบบสอบถาม ผู้วจิยัใช้วธิกีารเลอืกแจกแบบสอบถามเฉพาะผู้บรโิภค

ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหมจากผู้ผลิตจ�ำหน่ายผ้าไหมของโครงการหน่ึง

ต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์

	 การเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง มีขั้นตอน 

ดังนี้ 

	 ขั้นตอนที่ 1	 ใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยการเจาะจงเลือกผู้ผลิตและจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ ์

ผ้าไหมของโครงการหนึง่ต�ำบลหนึง่ผลติภณัฑ์ในเขตอ�ำเภอปักธงชยั 

เนือ่งจากเป็นอ�ำเภอทีม่จี�ำนวนผูผ้ลติและจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์ผ้าไหม 

มากที่สุดในจังหวัดนครราชสีมา จ�ำนวน 39 ราย (ส�ำนักงานพัฒนา 

ชุมชนจังหวัดนครราชสีมา. 2558) เพื่อเลือกสถานท่ีส�ำหรับแจก 

แบบสอบถามให้กับผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหมของโครงการ 

หนึง่ต�ำบลหนึง่ผลติภณัฑ์ทีเ่ดนิทางเข้ามาภายในร้านของผูผ้ลติและ 

จ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ผ้าไหม

	 ขั้นตอนท่ี 2	ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple  

random Sampling) โดยการจับฉลากข้ึนมาท้ังหมด 10 ราย  

จากทั้งหมด 39 ราย ท่ีผลิตและจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ผ้าไหมของ 

โครงการหนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 

	 ผู้วิจัยได้จับฉลากสุ่มเลือกมา 10 ราย ดังนี้

		  1.	 กลุ่มไหมทอมือปักธงชัย

		  2. 	 กลุ่มผ้าไหมคุณย่า	

		  3. 	 กลุ่มหัตถกรรมการทอผ้าไหม ม.4 บ้านนาแค

		  4. 	 กลุ่มสหกรณ์การเกษตรผ้าไหมปักธงชัย จ�ำกัด

		  5. 	 ส�ำเนียงไหมไทย

		  6. 	 กลุ่มเกษรไหมไทย

		  7. 	 กลุ่มสตรีทอผ้าไหมบ้านทุ่งจาน

		  8. 	 กลุ่มศรีไหมไทย

		  9. 	 กลุ่มหัตถกรรมผ้าไหมบ้านดู่

		  10.	ไหมทองสุรนารี

	 ขั้นตอนที่ 3	 ก�ำหนดโควตา (Quota Sampling) โดย 

แบ่งให้ผู้ผลิตและจ�ำหน่ายแห่งละ 40 ตัวอย่าง ทั้งหมด 10 ราย  

เท่ากับ 400 คน เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)

	 ขั้นตอนที่ 4	 การสุม่ตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience  

Sampling) โดยขออนุญาตผู้ผลิตและจ�ำหน่ายแต่ละรายเพื่อเข้า 

จดัเกบ็แบบสอบถามจากผูบ้รโิภคทีเ่ดนิทางมายงัร้านจ�ำหน่าย ทัง้นี้ 

จัดเก็บจากผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม จ�ำนวนแห่งละ 40 ชุด 

เพื่อให้ได้ตามจ�ำนวนที่ต้องการคือ 400 ชุด

	 เครื่องมือวิจัย

	 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลูเป็นแบบสอบถาม  

(Questionnaire) เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลให้ได้ตามวัตถุประสงค ์

ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยโดดยการออกแบบสอบถาม 

แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1. ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ 

แบบสอบถาม 2. ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ผ้าไหม  
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ตารางที่ 1 ค่า Factor Loading และคา่ Alpha Coefficient 

 

ตัวแปร Factor Loading Alpha Coefficient 
ส่วนประสมทางการตลาด  .797 
     ด้านผลิตภณัฑ ์ .628-.729 .737 
     ด้านราคา .818-.543 .793 
     ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย .795-889 .804 
     ด้านการส่งเสริมการตลาด .597-.803 .753 
ความภักดีของผู้บริโภค  .793 
     ด้านการบอกต่อ .865-.834 .795 
     ด้านการซื้อซ้ า .822-.532 .792 
 
 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ผ้าไหมและ
ความภักดีของผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ผ้าไหม : กรณีศึกษาโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ในจังหวัด
นครราชสีมา ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistic) ด้วยการวิเคราะห์
สัมประสิทธิ์ สหสัมพั นธ์แบบ เพี ยร์สั น  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใช้ ในการหา
ความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกันหรือหาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.05 เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิจัย 
  

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความส าคัญส่วนประสมทางการตลาด 
 

 ส่วนประสมทางการตลาด 𝑥̅𝑥 S.D. ระดับความส าคัญ 
ด้านผลิตภณัฑ ์ 3.78 .508 มาก 
ด้านราคา 3.82 .513 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.77 .717 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.90 .583 มาก 
      รวม  3.81 .413 มาก 
 
    จากตารางที่ 2 พบว่าผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหมให้ระดับความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม
ในระดับส าคัญมาก (𝑥̅𝑥= 3.81) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าผู้บริโภคใหค้วามส าคัญระดับมาก ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(𝑥̅𝑥 = 3.90) รองลงมาด้านราคา (𝑥̅𝑥 = 3.82) ด้านผลิตภัณฑ์ (𝑥̅𝑥 = 3.78) และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (𝑥̅𝑥 = 3.77) 
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ความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกันหรือหาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.05 เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิจัย 
  

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความส าคัญส่วนประสมทางการตลาด 
 

 ส่วนประสมทางการตลาด 𝑥̅𝑥 S.D. ระดับความส าคัญ 
ด้านผลิตภณัฑ ์ 3.78 .508 มาก 
ด้านราคา 3.82 .513 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.77 .717 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.90 .583 มาก 
      รวม  3.81 .413 มาก 
 
    จากตารางที่ 2 พบว่าผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหมให้ระดับความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม
ในระดับส าคัญมาก (𝑥̅𝑥= 3.81) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าผู้บริโภคใหค้วามส าคัญระดับมาก ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(𝑥̅𝑥 = 3.90) รองลงมาด้านราคา (𝑥̅𝑥 = 3.82) ด้านผลิตภัณฑ์ (𝑥̅𝑥 = 3.78) และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (𝑥̅𝑥 = 3.77) 

	 จากตารางที่ 2 พบว่าผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม 

ให้ระดับความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมในระดับ 

ส�ำคัญมาก (X = 3.81) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าผู้บริโภคให้

ผลการวิจัย
	

ตารางที่ 2	ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความส�ำคัญส่วนประสมทางการตลาด

ความส�ำคัญระดับมาก ด้านการส่งเสริมการตลาด (X = 3.90)  

รองลงมาด้านราคา (X = 3.82) ด้านผลิตภัณฑ์ (X = 3.78) และ 

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (X = 3.77)

ตารางที่ 3	ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความภักดี
ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความภักดี 

 

 ความภักดี 𝑥̅𝑥 S.D. ระดับความภักดี 
ด้านการบอกต่อ 3.76 .686 มาก 
ด้านการซื้อซ้ า 3.95 .578 มาก 
      รวม  3.85 .521 มาก 
 
    จากตารางที่ 3 พบว่าผู้บริโภคมีระดับความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม โดยรวมในระดับภักดีมาก (𝑥̅𝑥 = 
3.85) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าผู้บริโภคมีระดับความภักดีมาก ด้านการซื้อซ้ า (𝑥̅𝑥 = 3.95) และด้านการบอกต่อ (𝑥̅𝑥 = 
3.76) 
 

ตารางที่ 4 ความสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับความภักดีของผู้บรโิภค 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาด 

ความภักดีของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภณัฑผ์้าไหม 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านผลิตภัณฑ์ .525** .000 ปานกลาง เดียวกัน 
ด้านราคา .300* .035 ปานกลาง เดียวกัน 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย .578** .000 ปานกลาง เดียวกัน 
ด้านการส่งเสริมการตลาด .282* .047 ต่ า เดียวกัน 
ส่วนประสมทางการตลาด .605** .000 ปานกลาง เดียวกัน 
     
 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
   จากตารางที่ 4 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์
ผ้าไหมโดยภาพรวมมีความสัมพันธ์ทางบวก (r = .605) ในระดับปานกลางเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับความภักดีของ
ผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (r = .578) รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ (r = .525) และด้านราคา (r = .300) มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับ
ปานกลางเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับความภักดีของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม และส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด (r = .282) มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ าเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับความภักดีของ
ผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
สรุปและอภิปรายผล  
 
     ผลการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์
ผ้าไหม : กรณีศึกษาโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ในจังหวัดนครราชสีมา สามารถน ามาสรุปและอภิปรายผลได้ดังนี้    
   1. ระดับความส าคัญส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม ประกอบไปด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก สอดคล้อง

พิมพ์นิภา  รัตนจันทร์,  ผุสดี  นิลสมัคร, ณพรรณ  สินธุศิริ
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	 จากตารางที่ 3 พบว่าผู้บริโภคมีระดับความภักดีในการ 

ซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม โดยรวมในระดับภักดีมาก (X = 3.85) เมื่อ 

พิจารณารายด ้าน พบว ่า ผู ้บริ โภคมีระดับความภักดีมาก  

ด้านการซื้อซ�้ำ (X = 3.95) และด้านการบอกต่อ (X = 3.76)

	 จากตารางท่ี 4 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดม ี

ความสมัพนัธ์กบัความภักดขีองผูบ้รโิภคในการซ้ือผลติภณัฑ์ผ้าไหม 

โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์ทางบวก (r = .605) ในระดับปานกลาง 

เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับความภักดีของผู ้บริโภคในการซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์ผ้าไหม เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าส่วนประสมทาง 

การตลาดด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (r = .578) รองลงมา คือ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (r = .525) และด้านราคา (r = .300) มีความสัมพันธ ์

ทางบวกในระดับปานกลางเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับความภักดี 

ของผู ้บริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑ์ผ้าไหม และส่วนประสมทาง 

การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (r = .282) มีความสัมพันธ ์

ทางบวกในระดับต�่ำเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับความภักดีของ 

ผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้

สรุปและอภิปรายผล 
	 ผลการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง 

การตลาดกับความภักดีของผู้บริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑ์ผ้าไหม :  

กรณศีกึษาโครงการหนึง่ต�ำบลหนึง่ผลติภณัฑ์ ในจงัหวดันครราชสมีา 

สามารถน�ำมาสรุปและอภิปรายผลได้ดังนี้   

		  1.	 ระดบัความส�ำคญัส่วนประสมทางการตลาดของ 

ผูบ้รโิภคในการซือ้ผลติภณัฑ์ผ้าไหม ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์  

ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  

โดยรวมอยู่ในระดับส�ำคัญมาก สอดคล้องกับการศึกษาของปิยมาศ   

ฤทธิเดช (2558) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ 

ผูบ้ริโภคท่ีซือ้สนิค้านารายาในเขตกรงุเทพมหานครประกอบไปด้วย  

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก และสอดคล้อง 

ตารางที่ 4	ความสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับความภักดีของผู้บริโภค

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความภักดี 
 

 ความภักดี 𝑥̅𝑥 S.D. ระดับความภักดี 
ด้านการบอกต่อ 3.76 .686 มาก 
ด้านการซื้อซ้ า 3.95 .578 มาก 
      รวม  3.85 .521 มาก 
 
    จากตารางที่ 3 พบว่าผู้บริโภคมีระดับความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม โดยรวมในระดับภักดีมาก (𝑥̅𝑥 = 
3.85) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าผู้บริโภคมีระดับความภักดีมาก ด้านการซื้อซ้ า (𝑥̅𝑥 = 3.95) และด้านการบอกต่อ (𝑥̅𝑥 = 
3.76) 
 

ตารางที่ 4 ความสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับความภักดีของผู้บรโิภค 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาด 

ความภักดีของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภณัฑผ์้าไหม 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านผลิตภัณฑ์ .525** .000 ปานกลาง เดียวกัน 
ด้านราคา .300* .035 ปานกลาง เดียวกัน 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย .578** .000 ปานกลาง เดียวกัน 
ด้านการส่งเสริมการตลาด .282* .047 ต่ า เดียวกัน 
ส่วนประสมทางการตลาด .605** .000 ปานกลาง เดียวกัน 
     
 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
   จากตารางที่ 4 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์
ผ้าไหมโดยภาพรวมมีความสัมพันธ์ทางบวก (r = .605) ในระดับปานกลางเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับความภักดีของ
ผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (r = .578) รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ (r = .525) และด้านราคา (r = .300) มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับ
ปานกลางเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับความภักดีของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม และส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด (r = .282) มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ าเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับความภักดีของ
ผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
สรุปและอภิปรายผล  
 
     ผลการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์
ผ้าไหม : กรณีศึกษาโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ในจังหวัดนครราชสีมา สามารถน ามาสรุปและอภิปรายผลได้ดังนี้    
   1. ระดับความส าคัญส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม ประกอบไปด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก สอดคล้อง

กับการศึกษาของรัฐนันท์  พงศ์วิริทธ์ิธรและคณะ (2558) พบว่า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าฝ้าย 

ทอมอืของผูบ้รโิภคทีก่ลุม่ตัวอย่างผูต้อบแบบสอบถามให้ความส�ำคญั 

ระดบัมากทุกด้าน ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะว่าผลติภัณฑ์ผ้าไหมมรีปูแบบ 

ให้เลือกหลากหลาย ดังนั้นผู้บริโภคจึงมีการพิจารณาส่วนประสม 

ทางการตลาดในทุกๆ ด้านก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม  

โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านแล้วผู้บริโภคให้ความส�ำคัญด้านการ 

ส่งเสรมิการตลาดมากทีส่ดุในการเลอืกรบัข้อมลูข่าวสารการโฆษณา 

ผ่านส่ือต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ เว็บไซต์ แผ่นพับ การมีของ 

สมนาคุณให้กับลูกค้าเดิม และลูกค้าท่ีมียอดซื้อสูง รองลงมา คือ  

ด้านราคา คือราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีป้ายแสดงราคาชัดเจน  

ด้านผลิตภัณฑ์ คือ มีการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 

อยู่ตลอดเวลา รูปแบบของผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลาย และ 

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย     

	 2.	 ระดับความภักดีของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ ์

ผ้าไหม ประกอบไปด้วย ด้านการบอกต่อ ด้านการซื้อซ�้ำ โดยรวม 

ความภักดีอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า มีระดับ 

ความภกัดใีนด้านการซือ้ซ�ำ้ รองลงมาคอื ด้านการบอกต่อ สอดคล้อง 

กับการศึกษาของจุฑามาศ  สนธิ (2556) พบว่าความภักดีท่ีมีผล 

ต่อการซื้อเสื้อผ้าส�ำเร็จรูปจากตลาดนัดในเขต จังหวัดปทุมธานี  

โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก พบว่า ด้านความตัง้ใจท่ีจะซือ้ซ�ำ้สงูสดุ 

จะพจิารณาเลอืกเป็นทีแ่รกเมือ่ต้องการใช้บรกิารซือ้เส้ือผ้าส�ำเรจ็รปู  

เนื่องจากผู้จ�ำหน่ายมีการออกแบบ รูปทรงสวยงาม ทันสมัยตรง 

ความต้องการผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าส�ำเร็จรูป สะดวก ประหยัดเวลา  

สามารถ ใส่ได้ทันที ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าส�ำเร็จรูปมีคุณภาพ เพื่อสร้าง 

ความประทับใจและเกิดการซื้อซ�้ำ รองลงมา ได้แก่ ด้านพฤติกรรม 

พิมพ์นิภา  รัตนจันทร์,  ผุสดี  นิลสมัคร, ณพรรณ  สินธุศิริ
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การบอกต่อ โดยจะมกีารพดูถงึส่ิงดีๆ เกีย่วกบัการซือ้เส้ือผ้าส�ำเรจ็รปู 

ที่ท่านใช้บริการอยู่กับผู้อื่นและสอดคล้องกับปิยมาศ  ฤทธิเดช  

(2558) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการ 

ตลาดและความจงรักภักดีในตราสินค้านารายาของผู้บริโภคในเขต 

กรงุเทพมหานคร พบว่า ระดบัความจงรักภกัดใีนตราสนิค้านารายา 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครประกอบได้วย ด้านพฤติกรรม 

การซื้อซ�้ำ ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ด้านความเชื่อมั่น ด้านการไป 

อยู่ใจกลางผู้บริโภค และด้านความง่ายในการเข้าถึง โดยรวมอยู่ใน 

ระดับปานกลาง และสอดคล้องกับ Gronroos. (2000) ได้ให้ 

ความหมายว่าความจงรักภักดี หมายถึง การท่ีลูกค้ายินดีที่จะ 

สนับสนุนหรือมอบประโยชน์ให้กับองค์กรในระยะยาวโดยลูกค้าจะ 

ซื้อซ�้ำหรือการใช้บริการจากองค์กรอย่างต่อเนื่องหรือแนะน�ำบุคคล 

อื่นถึงข้อดี ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ผู้บริโภคมีการเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

ผ้าไหมจากผูข้ายรายเดมิทีซ่ือ้อยูเ่ป็นประจ�ำจนเกดิความคุน้เคยและ 

เมื่อมีโอกาสจะแนะน�ำบุคคลอื่นให้มาซื้อผ้าไหมจากผู้ขายรายเดิม 

	 3.	 ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 

กับความภักดีของผู ้บริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑ์ผ้าไหม พบว่า 

ส่วนประสมการตลาดโดยภาพรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดขีอง 

ผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก 

ในระดับปานกลางเป็นไปในทิศทางเดียวกัน แสดงให้เห็นว่าหาก 

ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญัมคีวามพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 

มากขึ้นจะช่วยให้เกิดความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม ในด้าน 

การบอกต่อและเกิดการซื้อซ�้ำเพิ่มขึ้น ดังนั้นผู้ขายผลิตภัณฑ์ผ้าไหม 

ควรพัฒนาและปรับปรุงพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดอยู่เสมอ  

นอกจากนีพ้บว่า ส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์ทางบวก 

ในระดับปานกลางกับความภักดีของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์

ผ้าไหมรายด้าน คือ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย รองลงมาคือ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ และด้านราคา ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์

ทางบวกในระดบัต�ำ่ คือ ด้านการส่งเสรมิการตลาด เพราะว่าผูบ้รโิภค

เน้นให้ความส�ำคัญกับช่องทางการจ�ำหน่ายในส่วนสถานที่จ�ำหน่าย

ผลติภณัฑ์ต้องมกีารเดนิทางไปมาสะดวกสบาย การจดัวางผลติภณัฑ์

สวยงามเป็นหมวดหมู่หาง่าย ตัวผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณภาพทั้งนี้มี 

การออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ อยู่ตลอดเวลาเพ่ือสร้าง 

ความแปลกใหม่เป็นท่ีต้องการของลูกค้า และราคาเหมาะสมกับ 

คุณภาพ มีการแสดงป้ายราคาอย่างชัดเจน สอดคล้องกับการศึกษา 

ของปิยมาศ  ฤทธิเดช (2558) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดและความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้านารายา 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสม 

ทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ 

จัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ 

ความจงรักภักดี ในตราสินค ้านารายาของผู ้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวม มีความสัมพันธ์เชิงบวก ในระดับ 

ปานกลาง เมื่อพิจารณารายด้านของความจงรักภักดีแล้ว พบว่า 

ทุกด้านมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง และสอดคล้อง 

กับการศึกษาของจุฑามาศ  สนธิ (2556) ได้ศึกษาส่วนประสม 

ทางการตลาดและความภักดีของผู้ซื้อเส้ือผ้าส�ำเร็จรูปจากตลาดนัด 

ในเขตจังหวัดปทุมธานี พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม 

ทางการตลาดกับความภักดีที่มีผลต่อการซื้อเสื้อผ้าส�ำเร็จรูปจาก 

ตลาดนัดในเขตจังหวัดปทุมธานีมีความสัมพันธ์กันในทางบวกอย่าง 

มีนัยส�ำคัญทาง สถิติที่ระดับ .01 โดยรวมอยู่ในระดับความสัมพันธ ์

กันค่อนข้างสูง ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้

	

ข้อเสนอแนะในการวิจัย
	 จากผลการศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม 

ทางการตลาดกบัความภกัดขีองผูบ้รโิภคในการซือ้ผลติภณัฑ์ผ้าไหม :  

กรณศีกึษาโครงการหนึง่ต�ำบลหนึง่ผลติภณัฑ์ ในจงัหวดันครราชสมีา  

ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้

	 1.	 ส่วนประสมทางการตลาดกบัความภกัดีของผูบ้รโิภค 

ในการซือ้ผลติภณัฑ์ผ้าไหมส่วนใหญ่มคีวามสมัพนัธ์ระดับปานกลาง  

อย่างไรก็ตามด้านช่องทางการจ�ำหน่ายมีค่าความสัมพันธ์สูงกว่า 

ด้านอื่นๆ ดังนั้น ผู้ประกอบการ OTOP ควรให้ความส�ำคัญเน้น 

ด้านช่องทางการจัดหน่ายให้เพิ่มขึ้น ซึ่งจะท�ำให้ความภักดีของ 

ผู ้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหมสูงขึ้น โดยเน้นการจัดวาง 

ผลิตภัณฑ์เป็นหมวดหมู่หาง่าย ตกแต่งโชว์ผลิตภัณฑ์น่าสนใจ 

การเดินทางไปยังสถานท่ีจ�ำหน่ายให้มีความสะดวก มีสถานที่ 

จอดรถเพียงพอ อนึ่งส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ก็มี 

ความสมัพนัธ์กบัความภกัดใีนอนัดบัรองลงมา ผู้ประกอบการ OTOP  

ควรใส่ใจมีการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ อยู่เสมอ เพื่อ 

กระตุน้จงูใจผูซ้ื้อและสร้างความแปลกใหม่ให้กบัผลติภณัฑ์ มรีปูแบบ 

ของผลิตภัณฑ์มใีห้เลือกหลากหลายเป็นการเพิม่ทางเลือกในการซือ้ 

ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค และพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ผ้าไหมให้มี 

คุณภาพดีเพื่อสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภค นอกจากนี้ 

ด้านราคา ควรก�ำหนดราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพ มีการติดป้าย 

แสดงราคาอย่างชัดเจน และสามารถให้ผู้บริโภคสามารถต่อรอง 

ราคาได้

	 2.	 ส่วนประสมทางการตลาดกบัความภกัดีของผูบ้รโิภค 

ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าความ 

สัมพันธ์ในระดับต�่ำ ดังนั้นผู้ประกอบการ OTOP ควรเน้นในเรื่อง 

การส่งเสริมการตลาดโดยเฉพาะการประชาสัมพันธ์ การโฆษณาใน 

ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์ผ้าไหม คุณภาพของผ้าไหม การพัฒนาผลิต 

ภัณฑ์ใหม่ๆ เพื่อแจ้งข้อมูลขข่าวสารในด้านผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภค 

รับรู้และกระตุ้นให้เกิดความภักดีเพิ่มขึ้น       

พิมพ์นิภา  รัตนจันทร์,  ผุสดี  นิลสมัคร, ณพรรณ  สินธุศิริ
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 1.	 การศกึษาครัง้นีเ้ป็นการศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่าง 

ส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหม  

ควรมกีารศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดเป็น 

รายด้าน เพื่อจะท�ำให้ทราบข้อมูลในระดับลึกว่าปัจจัยด้านใดที่มี 

ความสัมพันธ์กับความภักดีมากท่ีสุด เพื่อสามารถน�ำไปใช้ปรับเพื่อ 

เพิ่มความจงรักภักดีของผู้บริโภคให้มากขึ้น

	 2.	 ควรศกึษาปัจจยัด้านอืน่ๆ เพิม่เตมินอกจากส่วนประสม 

ทางการตลาดทีไ่ด้ศกึษาไว้ เนือ่งจากระดบัความสมัพนัธ์ส่วนประสม 

ทางการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง อาจมีปัจจัยด้านอื่นที่มีผลต่อ 

ความภักดีของผู้บริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑ์ผ้าไหม ซึ่งจะท�ำให้ 

ทราบว่ามีปัจจัยใดอีกบ้างที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ผ้าไหมของผู้บริโภค เพื่อน�ำข้อมูลที่ไปเป็นแนวทางใน

การปรับปรุง พัฒนาและเพื่อเพิ่มความภักดีของผู้บริโภคให้มากขึ้น
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