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ไมไผของผูบริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

Consumers’ Behavior and Buying Decision Factors in the 
Purchase of Bamboo Products in North-East Thailand

ธันยมัย เจียรกุล
สาขาการจัดการการตลาด คณะบริหารศาสตร มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

อ.วารินชําราบ จ.อุบลราชธานี 34000

บทคัดยอ
 การวจิยัคร้ังนีม้วีตัถปุระสงค 1) เพือ่ทราบถงึพฤตกิรรมผูบรโิภคในการซือ้ผลติภณัฑ
ไมไผในภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื 2) เพือ่ทราบและเขาใจลาํดบัความสาํคญัของปจจยัดานการ
ตลาดและปจจยัสิง่แวดลอมทีม่ผีลตอการตัดสนิใจซือ้ผลิตภณัฑไมไผของผูบรโิภคในภาคตะวัน
ออกเฉียงเหนือ 
  การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถาม จํานวน 420 ชุด เก็บ
ขอมลูจากผูบรโิภคทีซ่ือ้สนิคาผลิตภณัฑไมไผในพืน้ทีภ่าคตะวนัออกเฉยีงเหนือ 7 จงัหวดั ผล
การวิจัยพบวา วัตถุประสงคในการซ้ือผลิตภัณฑไมไผนั้นสวนใหญซื้อไวใชเอง รองลงมาคือ 
ซือ้เพ่ือเปนของฝาก สวนเหตผุลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑไมไผนัน้พบวา เลอืกซือ้เพราะราคา
ถูก หาซื้อไดงาย และชื่นชอบในรปูแบบ คิดเปนรอยละ 21.1, 20.8 และ 17 ตามลําดับ และ
เหตุผลที่ไมนิยมใชตัดสินใจในการเลือกซื้อคือ ความหลากหลายในรูปแบบ คิดเปนเพียงรอย
ละ 9.5
 สวนพฤติกรรมการซื้อของผูซื้อผลิตภัณฑไมไผ พบวา ผูบริโภคซื้อมากกวา 1 ครั้ง
ตอป โดยมีระยะเวลาในการใชสินคาแตละชิ้นมากกวา 1 ป โดยมีสมาชิกในครอบครัวที่เปน
ผูใชสินคาคือ คุณแม นอกจากนั้น ผูที่แนะนําใหซื้อผลิตภัณฑไมไผมักจะเปนคนในครอบครัว
แตผูซื้อเปนผูตัดสินใจซื้อดวยตนเอง และสวนใหญนําผลิตภัณฑไมไผไปใชที่บานของตน
 ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑไมไผ พบวา ใหความสําคัญ
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาด หรือ 4 P’s คือ ผลิตภัณฑ (Product), ราคา (Price), ชอง
ทางการจัดจําหนาย (Place) และ การสงเสริมการตลาด (Promotion) ตามลําดับ สําหรับ
ปจจัยสิ่งแวดลอมท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ พบวา ปจจัยที่มีผลมากท่ีสุดคือ “มีความเปน
เอกลักษณของวัฒนธรรมไทย” รองลงมาคือ “เปนคานิยมของสังคมไทย” และ “ผลิตภัณฑ
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ชวยสรางการยอมรับในกลุม” ปจจัยตางๆ ทั้งปจจัยทางการตลาดและปจจัยดานสิ่งแวดลอม 
ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อน้ัน พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไมไผมากที่สุด
คือ “ความมีเอกลักษณของความเปนไทย” (Mean = 3.52) รองลงมาคือ “คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ” (Mean = 3.34) และ “ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ” และ “คานิยมในการ
ใชสินคาไทย” (Mean = 3.32) 

คําสําคัญ ผลติภณัฑไมไผ ปจจยัในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑไมไผ พฤตกิรรมผูบรโิภคใน
  การซ้ือผลิตภัณฑไมไผ 

Abstract
 The purposes of this research were to understand consumers’ behavior in the 
purchase of bamboo products and to investigate marketing and environmental factors 
involved in the making of decisions to buy bamboo products in North-East Thailand.  
 The study used a questionnaire to collect data from 420 buyers of bamboo 
products in 7 provinces of North-East Thailand. Results found that consumers bought 
the bamboo products mainly for their own use and as souvenirs. Reasons given for 
buying the products were that they were cheap (21.1%), convenient to buy (20.8%), 
had good product designs (17%), and there was variety in product design (9.5%). 
Regarding purchasing behavior, consumers bought more than once per year and the 
products were used over the year, females were the main consumers, buyers were 
often introduced by a member of their family, most made their own decisions to 
purchase, and most used the bamboo products in their houses. Marketing factors that 
affected the decisions to purchase bamboo products focused on the 4 P marketing 
mix of factors (Product, Price, Place and Promotion). The environmental factor that most 
affected the buying decision was “the uniqueness of Thai culture,” followed by “the 
value of the Thai,” and “products helping make social acceptance.” Of all categories of 
factors, “the uniqueness of Thai” (mean = 3.52) appeared to have the most influence 
on purchasing decisions, followed by “product quality” (mean = 3.34), and “the 
suitability of the product price” and “the values of using Thai products “ (mean = 3.32).

Keywords: bamboo products, buying decision factors of bamboo products, consumers’ 
  behavior in buying bamboo products
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บทนํา
 ไผเปนพืชในปาธรรมชาติซึ่งมีความผูกพันตอการดํารงชีวิตประจําวันของคนไทยมา
แตโบราณกาล คนไทยในอดีตใชไมไผสรางบานเรือนอยูอาศยัและใชในการทําหตัถกรรมเคร่ือง
จักสาน ไมไผสามารถรับแรงดึงและแรงกดไดดีโดยไมแตกหรือหักงายคุณสมบัติพิเศษเชนนี้
ทําใหผลิตภัณฑทรงรูปอยูไดนาน จึงเปนวัตถุดิบสําคัญในการทําเครื่องจักสานของไทย 
ผลติภณัฑเคร่ืองจกัสานของประเทศไทยน้ันมมีากมาย ขึน้อยูกบัแหลงวัตถดุบิทีใ่ชในการผลติ
และการถายทอดความรูความสามารถในการผลิตสืบทอดตอกันมา 
  เนือ่งจากปจจบุนัมีการรณรงคการนิยมใชของไทย และสงเสริมการใชวสัดทุีผ่ลิตจาก
วัสดุธรรมชาติมากขึ้น ประกอบกับฝมือแรงงานในการจักสานของคนไทยมีความประณีตและ
ละเอียดออน ทําใหสินคาท่ีออกสูตลาดมีความสวยงามและดึงดูดผูบริโภคท้ังภายในประเทศ
และตางประเทศ ทําใหแนวโนมการบริโภคผลิตภัณฑเครื่องจักสานของไทยมีแนวโนมเพิ่มสูง
ขึ้นทั้งตลาดภายในประเทศและการสงออก ผลิตภัณฑเครื่องจักสานของประเทศไทยแมวาจะ
มมีลูคาการสงออกไมสงูเชนสนิคาอุตสาหกรรมอืน่ๆ ของประเทศ แตเนือ่งดวยวัตถดุบิในการ
ผลิตเชนวัสดุไมตางๆ ที่มีอยูมากในประเทศไทย และภาคตะวันออกที่อยูในเขตศูนยสงเสริม
อุตสาหกรรมภาคที่ 9 ดังนั้นจึงควรมีการสงเสริมและสนับสนุนใหมีผูประกอบการกิจการ
ประเภทนี้ รวมทั้งขยายตลาดสงออกผลิตภัณฑเครื่องจักสานในตลาดเดิมที่มีการสงออกอยู
แลวและตลาดใหมที่มีความตองการผลิตภัณฑเครื่องจักสานในอนาคต
 ประเทศไทยยังคงมีการนําเขาผลิตภัณฑเครื่องจักสานจากตางประเทศอีกมาก ซึ่งมี
แนวโนมทีจ่ะเพิม่ข้ึนอยางตอเนือ่ง โดยมีอตัราการขยายตัวการนาํเขาสนิคาเครือ่งจกัสานจาก
ตางประเทศ เทากับรอยละ 89.56 และ 27.46 ในปพ.ศ. 2543 และ 2544 ตามลําดับ ซึ่งถามี
การพัฒนาและสงเสริมผูประกอบการใหผลิตสินคาเครื่องจักสานใหมีคุณภาพและตอบสนอง
ความตองการของผูบรโิภคภายในประเทศ กจ็ะทําใหเปนการลดการนําเขาจากตางประเทศได 
สวนทางดานตลาดสงออกผลติภณัฑเครือ่งจกัสานของไทยน้ันมีแนวโนมเพ่ิมขึน้มาโดยตลอด 
เนื่องจากอัตราการขยายตัวผลิตภัณฑเครื่องจักสานในปพ.ศ. 2543 และ 2544 เทากับรอยละ 

56.23 และ 20.54 ตามลําดับ (กรมเศรษฐกิจการพาณิชย, 2545)
 งานหัตถกรรมที่เกี่ยวของกับไมไผในวิถีชีวิตคนไทยนั้นมีมากมาย เครื่องมือแตละ

ชนดิจะมหีนาทีแ่ละรูปแบบการใชงานทีแ่ตกตางกนัออกไป จงึจาํเปนทีจ่ะตองมกีารสรางสรรค
ความงามและคุณภาพของงานหัตถกรรมไมไผ ในอดีตที่ผานมา งานหัตถกรรมไมไผมี

เอกลักษณเฉพาะตัวคือ ความเรียบงาย โดยเนนประโยชนการใชสอยเปนหลัก แตในปจจุบัน
ไดมีการพัฒนาขึ้นมาเพื่อจําหนายโดยเนนปริมาณ ลดรูปแบบหรือลวดลายที่ยุงยากลง แตยัง
คงการผลติโดยเนนความประณตี ความสวยงาม เนนการจาํหนายผลติภณัฑทีม่คีณุภาพ เพ่ือ
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ใหมีการใชงานที่ยาวนานยิ่งขึ้น งานหัตถกรรมไมไผจึงจําเปนที่ตองไดรับการพัฒนาเพื่อให
สอดคลองและตอบสนองตอความความตองการของผูใชตอไป
 การพัฒนาผลิตภัณฑแปรรูปจากไมไผตองเผชิญกับปญหาหลายดานดวยกัน คือ
ปญหาดานเทคโนโลยีการผลิต การออกแบบผลิตภัณฑใหมีความเปนสากล การจัดการดาน
ธุรกิจ และการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในตลาดเพื่อใชในการวางกลยุทธการตลาดให
เหมาะสม
 ดังนั้น การวิจัยเรื่องความตองการผลิตภัณฑไมไผในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จึงมี
วัตถุประสงค 2 ประการ คือ 1) เพื่อทราบถึงพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑไมไผใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 2) เพ่ือทราบและเขาใจลําดับความสําคัญของปจจัยดานการตลาด
และปจจัยดานสิ่งแวดลอมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไมไผของผูบริโภคในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด
 

ที่มา : แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อตาม S-R Model 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
 o สิ่งเราทางการตลาด
  o ผลิตภัณฑ
  o ราคา
  o ชองทางการจัดจําหนาย
  o การสงเสริมการตลาด
 o สิ่งเราจากสิ่งแวดลอมทั่วไป
  o เศรษฐกิจ
  o วัฒนธรรม
  o เทคโนโลยี

พฤติกรรมผูบริโภค
 o 6 W 1H
  (What Where When Why
  Who Whom How)

การตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑไมไผ
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แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค
 แนวคิดพื้นฐานการตลาดท่ีจะนําไปสูความเขาใจตลาด คือ การตอบคําถาม 6 W 1 
H เพ่ือหาคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค ดังตารางท่ี 1

ตารางที่ 1 พฤติกรรมผูบริโภค

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os)

ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Who is in target market?)

เพ่ือใหทราบถึงกลุมเปาหมาย(Occupants)

ดานประชากรศาสตร

ดานภูมิศาสตร

ดานจิตวิทยา

พฤติกรรมศาสตร

ผูบริโภคซื้ออะไร

(What does the consumer buy?)

เพ่ือใหทราบถึงสิ่งที่ผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) หรือ

สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ

ความแตกตางเหนือกวาคูแขง

ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ
(Why does consumer buy?)

เพือ่ใหทราบวัตถุประสงคในการซ้ือ(Objectives)ผูบริโภคซ้ือ
สนิคาเพ่ือตอบสอนองความตองการดานรางกายและจิตวทิยา  

ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ  คือ  

ปจจัยภายนอก  หรือปจจัยดานจิตวิทยา
ปจจัยทางดานสังคมและวัฒนธรรม
ปจจัยเฉพาะบุคคล

ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ

(Who Participates In the buying?)
เพื่อใหทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือ (Organization) ประกอบดวย 

ผูริเริ่ม

ผูมีอิทธิพล
ผูตัดสินใจซ้ือ
ผูซื้อ

ผูใช

ผูบริโภคซื้อเมื่อใด

(When does consumer buy?)
เพ่ือใหทราบถงึโอกาสในการซือ้ (Occasion)  เชน  ชวงเดอืน
ใดของป  ฤดูกาลใดของป  ชวงวันใดของเดือน  ชวงเวลาใด

ของเดือน  โอกาสพิเศษหรือเทศกาลสําคัญตางๆ 
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คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os)

ผูบริโภคซื้อที่ไหน

(Where does consumer buy?)

เพือ่ใหทราบถงึชองทางหรอืแหลงทีท่าํการซือ้ (Outlets)  เชน 

หางสรรพสินคา  รานตัวแทนจําหนาย  รานสะดวกซ้ือ ฯลฯ

ผูบริโภคซื้ออยางไร
(How does consumer buy?)

เพ่ือใหทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations)  

ประกอบดวย 

การรับรูปญหา

การคนหาขอมูล

การประเมินทางเลือก

การตัดสินใจซ้ือ

ความรูสึกภายหลังการซื้อ

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541)

ตารางที่ 1 (ตอ) พฤติกรรมผูบริโภค

  ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Model of Buyer Behavior) ไดอธิบายถึงมูล
เหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ โดยมีจุดเริ่มตนที่ผูซื้อไดรับส่ิงกระตุนเขาสูความนึกคิด 
ทําใหเกิดความตองการ ผูซื้อจะแสวงหาสินคา และบริการใดมาตอบสนองความตองการ ขึ้น
อยูกับลักษณะของผูซื้อและข้ันตอนการตัดสินใจของผูใชบริการ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550; 
อดุลย จาตุรงคกุล, 2550) ดังภาพท่ี 2 
 Kotler (2003) กลาวถึงจุดเร่ิมตนเพ่ือเขาใจพฤติกรรมของผูซื้อ คือรูปแบบของการ
ตอบรบัตอสิง่เรา สิง่เราภายนอก สภาวะแวดลอมทางการตลาดจะเขาไปสูภาวะจติใจของผูซือ้ 
คณุลกัษณะของผูซือ้ และกระบวนการในการตัดสนิใจจะนําไปสูการตัดสนิใจของผูซือ้ ภาระท่ี
นกัการตลาดตองทาํความเขาใจส่ิงทีเ่กดิขึน้ในสภาวะจติใจของผูซือ้คอือะไร ระหวางการไดรบั
สิ่งเราภายนอก และการตัดสินใจซ้ือ สิ่งท่ีกลาวมาน้ีหมายถึง ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค S-R 
Model (Stimulus-Response Model) ซึ่งเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ โดยเร่ิมจากสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทาํใหเกิดความตองการ จากนั้นสิ่งกระตุน 

จะผานเขามาในความรูสกึนกึคดิของผูซือ้ (Buyer’s black box) ซึง่ผูผลิตหรอืผูขายไมสามารถ
คาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะท่ีแตกตางกันของผูซื้อ 
(Buyer’s characteristics) แลวจึงจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) และ

การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) ดังแสดงดังรูป
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 ภาพที่ 2 ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

 

ที่มา: ฉัตยาพร เสมอใจ (2550)

1. สิ่งกระตุน (Stimulus)
 สิง่กระตุนอาจเกดิจากภายในรางกายและสิง่กระตุนจากภายนอกนกัการตลาดจะตอง
สนใจ และจัดสิง่กระตุนจากภายนอกเพ่ือใหผูบริโภคเกดิความตองการผลติภณัฑ สิง่กระตุนท่ี
ถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสิ้นคา ( Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจดานจิตวิทยา 
(อารมณ) สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ
 1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด ( Marketing Stimulus) 
  เปนสิง่กระตุน ทีน่กัการตลาดสามารถควบคุมและจัดใหมขีึน้ เปนสิง่กระตุนทีเ่ก่ียวของ
กับสวนประสมทางการตลาด (4P’s) ประกอบดวย 
 - สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ ( Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพ่ือ
กระตุนความตองการ มีผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายได
 - สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะกับผลิตภัณฑ 
โดยพิจารณาจากกลุมเปาหมาย และตําแหนงของผลิตภัณฑ การตั้งราคาขายแกตัวแทน

จําหนายในราคาท่ีจูงใจตัวแทนจําหนาย เปนตน
 - สิ่งกระตุนที่เกิดจากชองทางการจัดจําหนาย (Place) เชน การออกแบบชอง
ทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑ ใหครอบคลุมพ้ืนที่ของกลุมเปาหมาย เพ่ือตอบสนองกลุม

เปาหมาย ไดตรงเวลา 

สิ่งกระตุนทางการตลาด

• ผลิตภัณฑ

• ราคา

• ชองทางการจัดจําหนาย

• การสงเสริมการตลาด

สิ่งกระตุนอื่นๆ

• เศรษฐกิจ

• เทคโนโลยี

• กฎหมายและการเมือง

• วัฒนธรรม

การตอบสนองของผูซื้อ

• การเลือกผลิตภัณฑ

• การเลือกตราสินคา

• การเลือกผูขาย

• การเลือกเวลาในการใชบริการ

• การเลือกปริมาณการบริการ

•  ลักษณะของ

 ผูบริโภค

•  กระบวนการ

 ตัดสินใจซ้ือ

 ของผูบริโภค
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 - สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน มีการโฆษณาอยาง
สมํ่าเสมอเพ่ือสรางการรับรูและจูงใจกลุมเปาหมาย การใชความพยายามของพนักงานขาย 
การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาและผูมีสวนไดเสียกับธุรกิจ
 1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus)
 เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอกองคกรซึ่งบริษัทควบคุมไมได 
สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
 - สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 
เหลานี้มีอิทธิพล ตอความตองการของบุคคล
 - สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานการฝาก-ถอน
อัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการธนาคารมากขึ้น 
 - สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law And Politics) เชน กฎหมายสงเสริม
ธุรกิจ SMEs จะชวยทําให ผูประกอบการ SMEs ไดรับความสะดวกในการประกอบธุรกิจ
มากข้ึน กฎหมายเพ่ิมภาษีเหลา เบียร จะชวยทําใหผูบริโภคบางกลุมหันมาใหความสนใจ
เคร่ืองดื่มที่ไมมีแอลกอฮอลมากขึ้น เปนตน
  - สิ่งกระตุนดานวัฒนธรรม (Cultural) เชนขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล
ตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคา ในเทศกาลนั้นมากขึ้น
2. กลองดําความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box)
 ความรูสกึนกึคิดของผูซือ้ เปรยีบเสมอืนกลองดาํ (Black Box) ซึง่ผูผลิตหรอืผูขายไม
สามารถทราบไดจึงพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ โดยไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
ของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ
 2.1 ลกัษณะของผูซือ้ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซือ้มอีทิธพิลจากปจจยั
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยดานบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา
 2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Buyer Decision Process) ประกอบดวย 
ขั้นตอนคือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การ

ตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ
3. การตอบสนองของผูซือ้ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบรโิภคจะมกีาร
ตัดสินใจประเด็นตางๆ ดังน้ี

 3.1 การเลอืกผลติภณัฑ (Product Choice) เชน การเลอืกใชผลติภณัฑไมไผ ผูบรโิภค
เลือกจากรูปแบบของผลิตภัณฑ เปนตน
 3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน ผูบริโภคเลือกใชผลิตภัณฑไมไผ ที่มี

ตราสินคาเปนชื่อไทย เปนตน
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 3.3 การเลือกผูขาย (Seller Choice) เชน ผูบริโภคเลือกซื้อจากศูนยสินคาหัตถกรรม
ของจังหวัด เปนตน 
 3.4 การเลือกเวลาในการใชบริการ (Timing) เชน ผูบริโภคอาจเลือกใชผลิตภัณฑ
ไมไผเพ่ือเปนของขวัญในวันขึ้นบานใหม เปนตน
 3.5 การเลือกปริมาณการบริการ (Amount) เชน ผูบริโภคนิยมซ้ือผลิตภัณฑไมไผ
เดือนละครั้ง เปนตน
 สําหรับการวิจัยครั้งน้ีไดนําทฤษฏีกลองดําความรูสึกนึกคิด (Black Box Model) มา
เปนกรอบแนวความคิดในการทําวิจัย โดยนําปจจัยตางๆ ในทฤษฎีเชน สิ่งกระตุนภายนอก 
กลองดาํในใจผูบริโภค การตอบสนองการซือ้มาสรางแบบสอบถามเพือ่นาํขอมลูจากการสาํรวจ
กลุมประชากรตัวอยางไปใชในการวิเคราะหและสรุปผลงานวิจัย เพื่อใหทราบถึงพฤติกรรม
และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และสามารถนําไปใชประโยชนในขั้นตอไปได
 จากการศึกษาของวิเชียร วงศณิชชากุล (2546) เรื่อง “ปญหาพื้นฐานทางการตลาด
ที ่มผีลกระทบตอการขยายตลาดของผูผลิตเครือ่งจกัสานไมไผและหวายในเขตพืน้ทีท่ัว่ภมูภิาค
ของประเทศไทย” พบวามีปญหา ดานผลติภณัฑรปูแบบไมทนัสมยั คณุภาพไมมาตรฐาน ดาน
ราคา การขายสินคายังไมรูจักการคิดตนทุนที่ถูกตองและไมมีหลักการ ดานชองทางการจัด
จําหนาย ยังไมสามารถขายสินคาไดแนนอน เพราะไมมีแหลงที่เปนศูนยกลางการขายสินคา
เครือ่งจกัสานไมไผและหวายโดยตรง ดานการโฆษณาและประชาสัมพนัธ ซึง่มปีญหาเร่ืองการ
สื่อสารยังมีนอยไมกวางไกล อีกทั้งยังลาสมัยและเชื่องชา ปญหาดานการตลาดทั้ง 4 ดาน 
ผูตอบแบบสอบถามเสนอแนวทางแกไขโดยควรตองมีการชวยเหลือจากหนวยงานของรัฐ
ทีเ่กีย่วของ โดยเฉพาะกรมสงเสริมอุตสาหกรรม ตองเขามาชวยแนะนํา ฝกอบรม และฝกสอน
เทคนคิตาง ๆ  ใหแกผูผลิตเคร่ืองจักสานไมไผและหวาย ใหเพิม่มากข้ึน โดยการสนับสนนุตอง
กระทําอยางตอเนื่อง จริงจัง

วิธีการดําเนินการวิจัย

 การวิจัยครั้งนี้ โดยเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey) โดยใชแบบสอบถาม และ
สมัภาษณเชงิลกึกบัผูบรหิารศนูยจาํหนายสนิคาหัตถกรรม จงัหวดัอบุลราชธาน ีโดยมขีัน้ตอน
ในการสรางเคร่ืองมือ ดังน้ี
 1. สัมภาษณ ผูจัดการสหกรณศูนยสินคาเศรษฐกิจชุมชนจังหวัดอุบลราชธานี เพ่ือ
สรางกรอบในการสรางแบบสอบถามทีเ่ปนมาตรฐาน และสอดคลองกบัวัตถปุระสงคในการทาํ
วิจัย
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 2. สรางแบบสอบถามจากกรอบแนวคิด ทฤษฏี แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และ
ขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก
 3. ตรวจสอบความถูกตอง (validity) ของแบบสอบถาม โดยสงใหผูเชี่ยวชาญ 3 คน
ตรวจสอบ คือ นักวิจัยที่ลงชุมชนและทําวิจัยเกี่ยวกับไมไผ 2 คน และอาจารยที่สอนดานการ
ตลาด 1 คน และนํากลับมาแกไขตามคําเสนอแนะ
 4. นาํแบบสอบถามฉบบัรางไปทดสอบ (Try out) กบักลุมตัวอยางจาํนวน 30 คน เพ่ือ
ตรวจสอบความนาเชื่อถือ (reliability) ของแบบสอบถาม โดยนํามาหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Alpha Coefficient) ตามวิธีการของ Cronbach โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร 
และแกไขเพ่ือใหไดแบบสอบถามฉบับสมบูรณ 
 5. ลงพ้ืนที่เก็บขอมูลดวยแบบสอบถามฉบับสมบูรณ จํานวน 420 ชุด ในพ้ืนที่ 
7 จังหวัด ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คอื นครราชสีมา สุรินทร ขอนแกน เลย หนองคาย 
มุกดาหาร และอุบลราชธานี ซึ่งเปนจังหวัดที่มีการผลิตผลิตภัณฑไมไผในปริมาณมาก
 6. วิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม พรอมสัมภาษณเชิงลึก ผูจัดการสหกรณศูนย
สินคาเศรษฐกิจชุมชน จังหวัดอุบลราชธานีอีกครั้ง เพื่อสนับสนุนการวิเคราะหที่เจาะลึกและ
ถูกตองมากยิ่งขึ้น

ขอบเขตของประชากรและการสุมตัวอยาง
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ ประชากร ในพื้นท่ี 7 จังหวัด คือ นครราชสีมา สุรินทร 
ขอนแกน เลย หนองคาย มุกดาหาร และอุบลราชธานี ซึ่งเปนจังหวัดที่เปนแหลงผลิตภัณฑ
ไมไผทีส่าํคญั ซึง่มจีาํนวนประชากรในป 2550 ทัง้สิน้ 9,317,952 คน (สาํนกังานสถติแิหงชาต,ิ 
2552) กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่มาใชบริการ ที่ศูนยจําหนายสินคา
หัตถกรรมและรานคาสินคาพื้นเมืองในเขตอําเภอเมืองของพื้นที่ 7 จังหวัด การคัดเลือกกลุม
ตัวอยางโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental random sampling) โดยใชขนาด
ตวัอยางตามเกณฑของ Taro Yamane (1970 : อางใน ธานินทร ศลิปจารุ, 2551) ในชวงระดับ
ความเชือ่มัน่ 95% จงึไดกลุมตัวอยางประมาณ 400 ราย และมกีารเผือ่แบบสอบถามเกดิความ
เสียหายอีก จํานวน 20 ชุด รวมเปน 420 ชุด และไดกําหนดโควตา โดยกําหนดใหจํานวนกลุม
ตัวอยางทั้ง 7 จังหวัดเทากัน คือ จังหวัดละ 60 ชุด
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สถิติที่ใชในการวิจัยแบงออกเปนดังนี้
 กลุมผูวจิยัวเิคราะหขอมูล โดยใชโปรแกรมสําเรจ็รูปทางสังคมศาสตร โดยการนําขอมลู
ที่ไดจากกลุมตัวอยาง จํานวน 420 ราย มาลงรหัสและบันทึกขอมูลทั้งหมด โดยดําเนินการ
วิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) จะใชการหาคาความถ่ี (Frequency) 
คารอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในการอธิบายปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมผู
บริโภค และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑไมไผ ของผูตอบแบบสอบถามในพ้ืนที่ 
7 จังหวัดของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

ผลการวิจัย
 จากการเก็บขอมูลการวิจัยครั้งน้ี มีการตรวจสอบความนาเชื่อถือ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีการของ Cronbach 
พบวา มีคาเทากับ 0.9266 และผลจากการเก็บขอมูลแบบสอบถาม สรุปได ดังนี้
 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด เปนเพศชายคิดเปนรอยละ 39.95 เพศหญิง 60.05 และ
โดยสวนใหญอายุประมาณ 21-40 ป คิดเปนรอยละ 59 และอายุ 40 ปขึ้นไป คิดเปนรอยละ 
31 สวนใหญเปนวัยทํางานโดยรับราชการถึงรอยละ 31 และรับจางรอยละ 24 เปนผูมีรายได
ตั้งแต 5,000-30,000 บาท ถึงรอยละ 60 และ สวนใหญจบการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีรอยละ 
53 และจบการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปถึงรอยละ 46 กิจกรรมยามวางนิยมดูโทรทัศน
มากที่สุด
 ความประสงคจะซ้ือผลิตภณัฑไมไผพบวา ทัง้เพศชายและหญิง นยิมซ้ือตะเกียบและ
กลองขาว แตไมนิยมซื้อตูไมไผและกระเปาไมไผ แตเม่ือใหเรียงลําดับความชอบ (แตอาจ
ไมซื้อ) ในผลิตภัณฑไมไผ พบวา ผลิตภัณฑไมไผที่ผูบริโภคชอบคือ เตียงไมไผ ตะกราไมไผ
และตะเกียบ ตามลําดับ
 วัตถุประสงคในการซื้อผลิตภัณฑไมไผนั้นสวนใหญซื้อไวใชเอง รองลงมาคือ ซื้อเพื่อ
เปนของฝาก โดยผลติภณัฑไมไผทีซ่ือ้ไวใชเอง มากท่ีสดุคอื “กลองขาว” รองลงมาคือ “ตะเกียบ” 
และ “ตะกราไมไผ” คิดเปนรอยละ 59.1, 58.4% และ 41.6% ตามลําดับ สวนผลิตภัณฑไมไผ
ที่ซื้อเปนของฝากมากที่สุด คือ “ตะกราไมไผ” รองลงมาคือ “ที่รองแกว รองจาน และ “กลอง
เอนกประสงค” คิดเปนรอยละ 8.0, 7.0 และ 6.8 ตามลําดับ



วารสารมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร ปที่ 3 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน 2555

54

                           ตารางที่ 2 เหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑไมไผ

 จากตารางท่ี 2 เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑไมไผนั้น พบวา ผูบริโภคเลือกซ้ือ
เพราะราคาถูก หาซื้อไดงาย และชื่นชอบในรูปแบบ คิดเปนรอยละ 21.1, 20.8 และ 17 ตาม
ลาํดบั และเหตผุลทีเ่ลอืกซือ้นอยท่ีสดุคอื ความหลากหลายในรปูแบบ คดิเปนเพยีงรอยละ 9.5
สถานที่จัดจําหนายผลิตภัณฑไมไผ ที่เปนแหลงท่ีผูบริโภคนิยมไปซื้อมากที่สุดคือ งานแสดง
สินคา OTOP คิดเปนรอยละ 33.9 รองลงมาคือ รานคาทั่วไป และศูนยสินคาหัตถกรรม 
คิดเปนรอยละ 25.3 และ 24.3 ตามลําดับ และแหลงท่ีผูบริโภคไปซื้อนอยที่สุดคือ Modern 
Trade (บิ๊กซี โลตัส ฯลฯ) คิดเปนรอยละ 2.9
 สวนกิจกรรมสงเสริมการตลาด ที่ผูซื้อผลิตภัณฑไมไผชอบมากที่สุดคือ “สวนลดเมื่อ
ซือ้ในปริมาณมาก” รองลงมาคอื “บรกิารสงสนิคา” และ “ของแถม” คดิเปนรอยละ 30.9, 24.07 
และ 18.32ตามลําดับ แตกิจกรรมสงเสริมการตลาดท่ีไมเปนที่ชื่นชอบคือ “สงช้ินสวนชิงโชค” 
คิดเปนรอยละ 1.86
 เมือ่ศกึษาถงึ พฤตกิรรมการซือ้ของผูซือ้ผลติภณัฑไมไผ พบวา ผูบรโิภคซือ้มากกวา 
1 ครั้งตอป โดยมีระยะเวลาในการใชสินคาแตละชิ้นมากกวา 1 ป โดยมีสมาชิกในครอบครัวที่

เปนผูใชสินคาคือ คุณแม นอกจากนั้น ผูที่แนะนําใหผูซื้อซื้อผลิตภัณฑไมไผมักจะเปนคนใน
ครอบครัวเอง แตผูซื้อเปนผูตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง และสวนใหญนําผลิตภัณฑไมไผไปใชที่
บานของตนเอง

เหตุผลในการเลือกซื้อ จํานวน รอยละ

ทนทาน 124 13.6

หาซื้อไดงาย 188 20.8

ราคาถูก 191 21.1

ชื่นชอบในรูปแบบ 153 17.0

มีความหลากหลายของสินคา 86 9.5

สะดวกในการใช 142 15.7

อื่นๆ 18 2.0

              รวม 902 100.0
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 ตารางท่ี 4 ปจจัยสิ่งแวดลอมท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ พบวา ปจจัยที่มีผลมากที่สุด
คือ “มีความเปนเอกลักษณของวัฒนธรรมไทย” และ “ราคาเหมาะสมกับภาวะเศรษฐกิจ” รอง
ลงมาคอื “เปนคานยิมของสงัคมไทย” “ผลติภณัฑชวยสรางการยอมรบัในกลุม” และ “นโยบาย
การเมอืงทีเ่นนการใชสนิคาไทย” สวนปจจยัส่ิงแวดลอมทีม่ผีลนอยทีส่ดุคือ “มกีารใชเทคโนโลยี
ที่ทันสมัยในการผลิต”
 
ตารางที่ 5 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยรวมท้ังปจจัยดานการตลาดและปจจัย
  สิ่งแวดลอม 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ Mean SD

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 3.18 1.172

คุณภาพของผลิตภัณฑ 3.34 1.122

ความสะดวกในการหาซื้อผลิตภัณฑ 3.31 1.130

ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ 3.32 1.099

การสงเสริมการขาย 2.49 1.032

มีเอกลักษณของความเปนไทย 3.52 1.139

คานิยมในการใชสินคาไทย 3.32 1.153

การสงเสริมการใชสินคาไทยของรัฐบาล 3.05 1.127

ไดรับการยอมรับในสังคม 3.09 1.111

เทคโนโลยีในการผลิตและออกแบบที่ทันสมัย 2.85 1.131

ความตองการในการใชผลิตภัณฑ 3.25 1.076

 ตารางท่ี 5 สรุปปจจัย (ทั้งปจจัยทางการตลาดและปจจัยดานสิ่งแวดลอม) ที่มีผลตอ

การตดัสนิใจซือ้นัน้ พบวา ปจจยัทีม่ผีลตอการตดัสินใจซือ้ผลติภณัฑไมไผมากทีส่ดุคือ “ความ
มีเอกลักษณ ของความเปนไทย” โดยมีคา มัธยฐาน=3.52 รองลงมาคือ “คุณภาพของ
ผลติภัณฑ” ซึ่งมีคา มัธยฐาน=3.34 และ “ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ” และ “คานิยม

ในการใชสินคาไทย” ซึ่งมีคา มัธยฐาน=3.32 สวนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ไมไผนอยที่สุด คือ“โปรโมชั่นและการสงเสริมการขาย” ซึ่งมีคา มัธยฐาน=2.49
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สรุปและเสนอแนะ
 ประเด็นสําคัญที่ไดพบจากผลการวิจัยในครั้งนี้ พบวา กิจกรรมยามวางของกลุม
เปาหมายนิยมดูโทรทัศนมากที่สุด ดังน้ัน การจะประชาสัมพันธขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑไมไผ 
หรือการจัดงานจําหนายผลิตภัณฑไมไผ ตองประชาสัมพันธผานทางโทรทัศน จึงจะถึงกลุม
เปาหมายไดดีที่สุด
 ทั้งเพศชายและเพศหญิงตางนิยมซ้ือผลิตภัณฑไมไผประเภทตะเกียบและกลองขาว 
แตไมนิยมซ้ือตูไมไผและกระเปาไมไผ ซึ่งแสดงวาสินคาขนาดเล็ก เปนที่นิยมมากกวาสินคา
ขนาดใหญ เนื่องจาก ผลิตภัณฑไมไผถือเปนสินคาที่ไมมีความคงทน อีกทั้งผลิตภัณฑไมไผ
ยังไมมีความหลากหลายในรูปแบบใหเลือก และผูบริโภคมักซื้อผลิตภัณฑไมไผ โดยเนนที่
ประโยชนใชสอย หรือ Functional Benefit มากกวาประโยชนทางดานอารมณ หรือ Emo-
tional Benefit ดังนั้นลูกคายังจํากัดอยูในกลุมลูกคาเฉพาะกลุม ที่มีการใชสินคาประเภทนี้ใน
ชีวิตประจําวันมาอยางตอเน่ืองในครอบครัวจากรุนสูรุน และจากผลวิจัยพบวา ผูบริโภคนิยม
ซือ้ผลติภณัฑไมไผดวยเหตผุลวา ราคาถกู เน่ืองจากผลติภัณฑไมไผทีผ่านมาไมมกีารออกแบบ
ทีท่นัสมยั ไมมรีปูแบบทีห่ลากหลายใหเลือก จงึสามารถตัง้ราคาถกู โดยเนนทีป่ระโยชนใชสอย
เพียงอยางเดียว
 นอกจากนั้น วัตถุประสงคในการซื้อผลิตภัณฑไมไผ สวนใหญซื้อไวใชเอง คือสินคา
ประเภทตะเกยีบและกลองขาว ซึง่เปนสนิคาท่ีซือ้งาย ใชงาย อกีทัง้คนสวนใหญยงัไมคอยนยิม
ซื้อผลิตภัณฑไมไผเพื่อเปนของฝาก เพราะสินคามีรูปแบบที่จํากัด มีเพียงตะกราไมไผ และที่
รองแกวรองจาน ที่มักซ้ือเปนของฝาก และผูซื้อก็ไมแนใจวาการซ้ือผลิตภัณฑไมไผเปนของ

ฝาก หรือของที่ระลึกนั้น จะเปนสิ่งท่ีผูรับฝากตองการหรือนิยมใชหรือไม เนื่องจากสินคายังมี
รปูแบบทีไ่มหลากหลาย ซึง่จะไมสามารถเทียบไดกบัสินคาประเภทเดยีวกันทีผ่ลติจากวตัถดุบิ
อยางอื่น ที่มีการออกแบบที่สวยงาม ทันสมัย จึงยังไมเปนที่นิยมกันมากนัก โดยเฉพาะการ

ซื้อเพื่อเปนของฝากผูอื่น
 เมื่อพิจารณาในดาน สวนประสมทางการตลาด (4P’s) พบวา ในเรื่องของ “Product” 

หรือ “ผลิตภัณฑและบริการ” จะเห็นวา เหตุผลที่ไมนิยมซื้อผลิตภัณฑไมไผ คือ “ผลิตภัณฑ
ไมไผไมมีรูปแบบที่หลากหลาย” สวนในเร่ืองของ “Price” หรือ “ราคา” กลายเปนจุดเดนของ
ผลิตภัณฑไมไผ นั่นคือ มักมีราคาถูก เน่ืองจากวัตถุดิบหาไดในทองถิ่น และการผลิตก็ผลิต

ดวยภูมิปญญาชาวบาน ที่มักผลิตดวยมือ ไมใชเครื่องจักรในการผลิต จึงทําใหมีรูปแบบแบบ
เดิมๆ ไมทนัสมยั เหมือนกนัไปหมดทกุชิน้ (ผูจดัการสหกรณศนูยสนิคาเศรษฐกจิชมุชน จงัหวัด
อุบลราชธานี, สัมภาษณ) ดังนั้นเหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อผลิตภัณฑไมไผ คือ สินคามี 
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“ราคาถูก” ซึ่งโดยเฉลี่ยผลิตภัณฑไมไผทั่วไปท่ีเขาซื้อกัน ราคาเฉลี่ยประมาณ 100 -250 บาท 
ซึ่งถือวาราคาต่ํามาก เพราะราคาเฉลี่ยนี้จะรวมท้ังสินคาชิ้นเล็กจนถึงชิ้นขนาดกลาง (ซึ่งมี
ราคาต้ังแตไมกี่บาทจนถึงหลักพันบาท) เพราะสวนใหญผูบริโภคไมนิยมซ้ือสินคาช้ินใหญ 
จําพวกตูไมไผและเตียงไมไผ 
 สวน “Place” หรอื “ชองทางการจดัจาํหนาย” พบวา ชองทางการจดัจาํหนายผลติภณัฑ
ไมไผก็ยังมีจํากัด สอดคลองกับงานวิจัยของวิเชียร วงศณิชชากุล (2546) คือมีเพียงงานจัด
แสดงสินคา และการวางจําหนายตามศูนยสินคาหัตถกรรมของแตละจังหวัด แตไมนิยมซ้ือใน
รานประเภท Modern trade อาทิเชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี คารฟูร เปนตน เนื่องจากสินคา
หัตถกรรมยังไมมีความหลากหลาย และราคาถูก จึงไมสามารถนําเขาไปฝากขายในราน 
Modern trade ที่มีการเก็บคาฝากขายคอนขางสูง อีกทั้งสินคายังมีความเปนเอกลักษณไทย
แบบดั้งเดิม จึงไมเหมาะสมกับสถานที่จัดจําหนายอยาง Modern trade ดังนั้น ชองทางการ
จดัจาํหนายสินคาประเภทน้ี จงึยงัแคบ ทาํใหไมเกดิความนิยมหรือไดรบัการสนับสนนุมากนัก 
แมวาจะรณรงคใหมีการใชสินคาไทยมากมายเพียงใดก็ตาม กอปรกับผูผลิตเอง คือชาวบาน
ในชมุชน กย็งัไมยดึเปนอาชีพจริงจัง มผีลทาํใหการผลติมจีาํนวนไมแนนอน มกัจะผลิตตอเมือ่
วางจากการทํานาเทานั้น (ผูบริหารศูนยจําหนายสินคาหัตถกรรมจังหวัดอุบลราชธานี, 
สัมภาษณ) ดังนั้น หากผูผลิตสามารถออกแบบผลิตภัณฑไมไผใหมีความหลากหลาย และทัน
สมัย ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคไดมากย่ิงขึ้น และเปนที่นิยมแพรหลายแลว
ผูจาํหนายกส็ามารถทีจ่ะเพิม่ชองทางการจดัจําหนายใหเหมาะสมกบักลุมลกูคาเปาหมายแตละ
กลุมได
 สวน “Promotion” หรอื “การสงเสริมการตลาด” นัน้ ยงัไมมกีารใชกลยุทธการสงเสริม
การตลาดหลายรูปแบบมากนัก ที่นิยมใชกันมากและเปนท่ีชื่นชอบของผูบริโภค คือ การให
สวนลดเมื่อซื้อในปริมาณมาก บริการสงสินคา และของแถม ตามลําดับ เนื่องจากผลิตภัณฑ
ไมไผยงัเปรยีบเสมอืนสนิคาทีไ่มมคีวามแตกตางกนั หรอื mass product แมวาจะผลติดวยมอื
ก็ตาม แตยังไมมีรูปแบบที่หลากหลาย อีกทั้งมีราคาถูก ผูจําหนายจึงอาจจะยังไมเห็นความ

จาํเปนตองใชการสงเสรมิการตลาดหลากหลายรปูแบบเพือ่สรางยอดขายใหสงูข้ึน โดยมตีนทนุ
การสงเสริมการตลาดเพ่ิมขึน้ และดังทีก่ลาวไปขางตนแลววา ปจจัยท่ีสงผลในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑไมไผที่สําคัญ คือ สินคามีราคาถูก ดังน้ันการสงเสริมการตลาดในปจจุบันจึงยังเนน
ที่การลดราคา หรือใหของแถม
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 เม่ือศกึษาพฤตกิรรมผูบรโิภค พบวา ผูบรโิภคมคีวามถีใ่นความซือ้มากกวา 1 ครัง้ตอ
ป ซึ่งถือวาความถี่ตํ่ามาก และผูแนะนําใหซื้อ ผูใช ผูตัดสินใจซื้อ ก็ยังเปนตัวเองและคนใน
ครอบครัวเทานั้น และยังซ้ือเพ่ือนํามาใชเองท่ีบานเปนสวนมาก ดังนั้นความตองการจึงยังไม
แพรหลาย และผูใชเองก็ยงัไมนยิมซ้ือเปนของฝากแกผูอืน่อีกดวย ทาํใหไมเปนทีรู่จกักนัอยาง
กวางขวาง แสดงใหเห็นวา ผลิตภัณฑไมไผยังไมเปนท่ียอมรับในเรื่องคุณภาพ (ความคงทน)
และความทันสมัย (ความหลากหลายของรูปแบบ) ที่จะตอบสนองความตองการของผูบริโภค
โดยทั่วไป การใชจึงยังอยูในวงแคบๆ เชนเดิม
 สําหรับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไมไผ ซึ่งแบงเปน 2 ดานคือ ปจจัย
ดานการตลาดและปจจัยสิ่งแวดลอม นั้นพบวา
 ปจจัยแรก คือ ปจจัยดานการตลาดที่ใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไมไผของผู
บริโภคนั้น ปจจัยที่สําคัญที่สุดคือ ประโยชนใชสอยของสินคา รองลงมาคือ ราคาที่เหมาะสม
กับคุณคาสินคาและ ดูแลรักษางาย ตามลําดับ สวนปจจัยเรื่อง “มีสวนลด ของแถม” และ 
“บริการหลังการขาย” ซึ่งเปนปจจัยเรื่อง การสงเสริมการตลาด หรือ Promotion ยังมีความ
สําคัญนอย เนื่องจากผลิตภัณฑไมไผมีราคาถูกอยูแลว และมักเปนชิ้นเล็ก และผูบริโภคซื้อไว
ใชเอง จึงไมเห็นความสําคัญของการจัดสงเสริมการตลาด หรือ Promotion ดงกลาว
 ปจจัยที่สอง คือ ปจจัยดานสิ่งแวดลอมที่ใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไมไผของ
ผูบริโภค ปจจัยที่มีผลมากท่ีสุดคือ “มีความเปนเอกลักษณของวัฒนธรรมไทย” และ “ราคา
เหมาะสมกับภาวะเศรษฐกิจ” สวนปจจัยสิ่งแวดลอมท่ีมีผลนอยที่สุดคือ “มีการใชเทคโนโลยีที่
ทันสมัยในการผลิต” เนื่องจากการผลิตผลิตภัณฑไมไผในปจจุบัน ยังเปนการผลิตดวยมือ 
ยังไมมีการใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการผลิต และผูบริโภคก็ยังนิยมซื้อผลิตภัณฑไมไผ 
เนื่องจากมีเอกลักษณของวัฒนธรรมไทย ซึ่งรวมถึงการผลิตดวยฝมือของชาวบานนั่นเอง
 นอกจากน้ี จากผลการวิจยัพบวา ปญหาในการจําหนายผลิตภณัฑไมไผคอื ไมไผไมมี
ความคงทน และสินคาไมมคีวามหลากหลาย สอดคลองกับงานวิจยัของวิเชยีร วงศณชิชานันท 
(2546)และผลสัมภาษณของผูจดัการสหกรณศนูยสนิคาเศรษฐกิจชมุชน จงัหวดัอบุลราชธานี 

(2553) สาเหตุหนึ่งเนื่องจาก การฝกฝนงานผลิตผลิตภัณฑไมไผของคนหนุมสาวลดลง คง
เหลือแตคนสูงอายุเทาน้ันท่ียังคงทําอยู บุคคลเหลาน้ีมักไมคอยยอมรับแนวคิดใหมในการ
พัฒนาการออกแบบผลิตภัณฑใหม ๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของบุญเลิศ สดสุชาติ (2535) 
และจากการสมัภาษณ ผูจดัการสหกรณศนูยสนิคาเศรษฐกจิชมุชน จงัหวดัอบุลราชธาน ี(2553) 
ยังใหความคิดเห็นวา หากผูผลิตไดรับความรูและวิธีการทําใหวตัถุดิบไมไผมีความคงทนมาก
ยิ่งขึ้น และหนวยงานของรัฐใหการสนับสนุน ในการอบรมการออกแบบผลิตภัณฑไมไผ ใหมี
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ความหลากหลายตรงตามความตองการของผูบริโภคใหได และมีโครงการรณรงค ใหใช
ผลิตภัณฑไมไผในชีวิตประจําวันมากย่ิงขึ้น ซึ่งเปนการเนนคานิยมของสังคมไทย และเนน
ความเปนเอกลกัษณของวัฒนธรรมไทย และเอกลกัษณของทองถิน่ สอดคลองกบังานวจิยัของ
บญุเลศิ สดสชุาต ิ(2535) ซึง่ถอืเปนปจจยัสาํคญัดานสิง่แวดลอม ทีผู่บรโิภคใชในการตดัสนิใจ
ซื้อผลิตภัณฑไมไผ (ดังตารางท่ี 4) จะทําใหผลิตภัณฑไมไผเปนที่ยอมรับและไดรับความนิยม
มากข้ึน
 เนื่องจากในการทําวิจัยคร้ังนี้ ไดศึกษาพฤติกรรมและปจจัยในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑไมไผของกลุมผูบริโภค ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ดังนั้นในการวิจัยคร้ังตอไป 
ควรศึกษากลุมผูบริโภคในภาคอ่ืนๆ ของประเทศไทย เพื่อใหเห็นภาพรวมของพฤติกรรมผู
บริโภคและปจจัยในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งประเทศ และในงานวิจัยชิ้นนี้ยังศึกษาผู
บริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยมิไดแบงกลุมลูกคา (segmentation) และกลุมสินคา
อยางชดัเจน ดงันัน้ในการวจิยัครัง้ตอไป อาจมกีารศกึษาพฤตกิรรมผูบรโิภค และปจจยัในการ
ตดัสินใจซ้ือผลติภณัฑไมไผของสินคาประเภทของท่ีระลกึ ของกลุมลกูคาธุรกจิโรงแรมและการ
ทองเที่ยว เปนตน
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