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บทคัดย่อ  
  

 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม 
ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมในการซือ้ไม้ดอกไม้ประดับ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ ประชากร 
คือ ผู้บริโภคไม้ดอกไม้ประดับ ณ ตลาดกลางไม้ดอกไม้ประดับโคกกรวด (เศรษฐีการ์เด้น) กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้จ านวน 400 คน ใช้
วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูลใช้ การหา
ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบไคสแควร์ ผลการศึกษาพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมใน
การซื้อไม้ดอกไม้ประดับส่วนใหญ่สัมพันธ์กัน ยกเว้นปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดไม่สัมพันธ์กับ
พฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับดังประเด็นต่อไปนี้ ได้แก่ มีบริการช าระเงินได้หลายรูปแบบทั้งเงินสดสแกนจ่ายผ่าน
แอปพิเคช่ันธนาคารต่างๆ และบัตรเครดิตไม่สัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อในรอบ 1 เดือน (มิ.ย.2565) ระยะเวลาที่ใช้ในการซื้อ
ไม้ดอกไม้ประดับ มักจะไปซื้อไม้ดอกไม้ประดับกับใคร บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อไม้ดอกไม้ประดับ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยใน
การซื้อไม้ดอกไม้ประดับต่อครั้ง (p≤0.5)  
  
ค าส าคัญ: พฤติกรรมการซื้อ ไมด้อกไม้ประดับ ตลาดกลางไมด้อกไม้ประดับโคกกรวด (เศรษฐีการ์เดน้) 
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Abstract  
  

 The objective of this research was to study the relationship between personal factors, cultural 
factors, social factors, psychological factors and marketing factors with behaviors in buying ornamental 
flowers. The population was the consumers in Khok Kruat Flowering and Ornamental Plant Central Market 
(Setthi Garden). Convenience sampling was used and data were obtained from 400 questionnaires given 
to consumers who shopped for flowers at the market. The statistics used to analyze the data were 
frequency, mean, percentage and standard deviation. Results showed that the relationship between 
personal factors, cultural factors, social factors, psychological factors and the marketing mix factors with 
buying behavior of most ornamental plants were related. Except the marketing mix factors in marketing 
promotion were not related to the buying behavior of ornamental plants as follows: There are many 
types of payment services, including cash scanning, payment through various bank applications and cards. 
Credit was not related with purchase frequency in a month (Jun. 2022). Period spent on buying 
ornamental plants, tended to who bought ornamental plants, the person who influenced the decision to 
bought ornamental plants, the average cost of buying ornamental plants per time (p≤0.5).   
  
Keywords: Buying behavior, Ornamental flowers, The Central Market of Flowers Adorning the Khok Kruat 

(Setthi Garden) 
 
 1. บทน า  

ประเทศไทยเป็นผู้ส่งออกไม้ดอกไม้ประดับ อันดับที่ 1 ในอาเซียน และอันดับที่ 16 ของโลก มูลค่าการส่งออกอยู่ที่ 
124.2 ล้านดอลลาร์สหรัฐ โดยมีสหรัฐอเมริกา อาเซียน (ฟิลิปปินส์ อินโดนีเซีย สปป.ลาว) ญี่ปุ่น เนเธอร์แลนด์ และจีน เป็น
ตลาดส่งออกหลัก [1] ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด19 ตั้งแต่ปลายปี 2562 จนถึงปี 2565 แม้ว่าผู้ส่งออกไม้ดอกไม้
ประดับจะได้รับผลกระทบจากการส่งออกทีล่ดลง แต่ตลาดในประเทศกลับมีผู้ให้ความสนใจการปลูกไม้ดอกไม้ประดับเพิ่มมาก
ขึ้น [2] เนื่องจากหลากหลายอาชีพไม่สามารถด าเนินกิจการได้ตามปกติ รูปแบบการด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง จ าเป็นต้อง
หลีกเลี่ยงการเข้าสังคม และลดกิจกรรมต่างๆ ที่ใกล้ชิดกับบุคคลอื่น เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงต่อการติดเชื้อ ส่งผลให้ “บ้าน” 
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กลายเป็นสถานที่ที่หลายคนต้องใช้เวลาอาศัยตลอดทั้งวัน หรือหลายช่ัวโมงต่อวันนานกว่าสถานการณ์ปกติ การหากิจกรรม
ยามว่างที่สามารถท าได้ที่บ้านจึงกลายเป็นกระแสนิยมที่หลายคนหันมาให้ความสนใจอย่างมาก และหนึ่งในกิจกรรมที่เป็น
กระแสนิยมนั้นคือ การปลูกต้นไม้ ซึ่งสอดคล้องกับสวนดุสิตโพลของมหาวิทยาลัยสวนดุสิตที่ได้ท าการส ารวจกิจกรรมที่คนไทย
นิยมท าช่วงอยู่บ้านจากการระบาดของโควิด19 โดยการส ารวจผ่านช่องทางออนไลน์ในกลุ่มตัวอย่าง 1,242 ราย ระหว่างวันที่ 
5-8 พ.ค. 2563 พบว่า การปลูกต้นไม้เป็นกิจกรรมนิยมอันดับต้นๆ โดยมีผู้นิยมสูงถึงร้อยละ 62.98 จุดประสงค์ในการปลูกนั้น
ต่างกันออกไป อาทิ เพื่อเป็นกิจกรรมคลายเหงา เพื่อความอยู่รอด ซึ่งพฤติกรรมเหล่านี้ส่งผลให้ “ธุรกิจขายต้นไม้” เติบโตขึ้น
อย่างมากและเติบโตสวนกระแสวิกฤติอย่างที่ไม่เคยเป็นมาก่อน จึงกล่าวได้ว่าการปลูกต้นไม้คือ "วิถีชีวิตใหม่" ของคนเมือง [3]   

หากกล่าวถึงตลาดไม้ดอกไม้ประดับในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ตลาดกลางไม้ดอกไม้ประดับโคกกรวด (เศรษฐีการ์
เด้น) อ าเภอเมืองนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา เป็นที่รู้จักของคนทั่วไปทั้งในตัวจังหวัดนครราชสีมาและจังหวัดอื่นๆ ใน
ภาคอีสาน ด้วยตลาดตั้งอยู่บนเส้นทางสายหลักถนนมิตรภาพ เป็นศูนย์รวมต้นไม้นานาพันธุ์จากผู้ผลิตแทบทุกภูมิภาค มีร้าน
จ าหน่ายมากมาย ท้ังไม้ดอก ไม้ประดับ ไม้หายาก ไม้จัดสวน เฟิน ไม้เล็ก ไม้ใหญ่ กล้วยไม้ หญ้าสนาม อีกทั้งการเดินทางมายัง
ตลาดแห่งนี้มีความสะดวกเพราะอยู่ติดกับถนนใหญ่ และยังมีรถประจ าทางผ่าน [4] นอกจากการจ าหน่ายแบบมีหน้าร้านแล้ว 
บางร้านยังมีการขายผ่านทางโซเชียลมเีดีย เช่น Facebook โดยการไลฟ์สดขายไม้ดอกไม้ประดับทีร่้านของตนเองภายในตลาด
กลางไม้ดอกไม้ประดับโคกกรวด (เศรษฐีการ์เด้น) อีกด้วย จากวิถีชีวิตในรูปแบบใหม่นี้ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อไม้ดอกไม้
ประดับประเภทใด กลยุทธ์การตลาดอะไรที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเพื่อให้ได้รับการตอบรับที่ดี และ
ปัจจัยใดบ้างท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญตอ่การซื้อไม้ดอกไม้ประดับ จึงเป็นเหตุผลให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับในตลาดกลางไม้ดอกไม้ประดับโคกกรวด (เศรษฐีการ์เด้น) อ าเภอเมืองนครราชสีมา 
จังหวัดนครราชสีมา เพื่อเป็นแนวทางในการน าผลการศึกษาไปปรับใช้เพื่อพัฒนารูปแบบการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจไม้
ดอกไม้ประดับต่อไป 
 
2. วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ ณ ตลาดกลางไม้ดอกไม้ประดับโคกกรวด (เศรษฐีการ์เด้น) 
อ าเภอเมืองนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา 
 
3. วิธกีารด าเนินการวิจัย   

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ มีรายละเอียดดังนี ้
3.1 ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง  

3.1.1 ประชากร คือ ผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ที่ซื้อไม้ดอกไม้ประดับ ณ ตลาดกลางไม้ดอกไม้ประดับ 
โคกกรวด (เศรษฐีการ์เด้น) อ าเภอเมืองนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคไม้ดอกไม้ประดับ ณ ตลาดกลางไม้ดอกไม้ประดับโคกกรวด (เศรษฐีการ์เด้น) 
อ าเภอเมืองนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา ท่ีมีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป เนื่องจากเป็นวัยท่ีเริ่มมีรายได้เป็นของตนเอง สามารถ
ตัดสินใจเลือกซื้อไม้ดอกไม้ประดับได้เอง เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นขนาด
ตัวอย่างสามารถค านวณจากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran [5] โดยก าหนดระดับค่าความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
หรือระดับค่าความคลาดเคลื่อน 0.05 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการเท่ากับ 384 ราย ผู้วิจัยจึงปรับเป็น 400 ราย และใช้
วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (Convenient Sampling) 
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3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย  
การศึกษาครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน 

ดังนี ้
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ จ านวนทั้งหมด 6 ข้อ ได้แก่ เพศ 

อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) แบบเลือก
หลายค าตอบ (Multiple Choices) 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ จ านวน 8 ข้อ ประกอบด้วย ประเภทไม้ดอกไม้
ประดับ ความถี่ในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ ช่วงเวลาที่ซื้อไม้ดอกไม้ประดับ ระยะเวลาที่ใช้ในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ มักไปซื้อ
ไม้ดอกไม้ประดับกับใคร บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้ง มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ และแบบเลือกหลายค าตอบ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามระดับความส าคัญของปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ ณ ตลาดกลางไม้ดอกไม้ประดับโคกกรวด (เศรษฐีการ์เด้น) 
อ าเภอเมืองนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา จ านวนทั้งหมด 35 ข้อ มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ แบบเลือกหลาย
ค าตอบ และแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ 

 

3.3 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ ในการวิจัยมีการตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา และการตรวจสอบความ
เชื่อถือได้ ดังนี ้

การตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา โดยผู้วิจัยน าแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา จากนั้น
น าเสนอให้กับที่ปรึกษาตรวจสอบและให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับประเด็นเพิ่มเติมหรือแก้ไขตามข้อเสนอแนะ  

การตรวจสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) ก่อนการเก็บรวบรวมข้อมูลท าการทดสอบเครื่องมือ (Pre-test) โดยน า
แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและด าเนินการแก้ไขตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญด้านธุรกิจการเกษตรไปทดสอบ โดยการ
สอบถามผู้บริโภคไม้ดอกไม้ประดับที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา 30 ราย เพื่อพิจารณาความยากง่าย ค วามเหมาะสมของ
ภาษา เพื่อความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและข้อมูลที่ต้องการ จากนั้นน าแบบสอบถามไปค านวณหาค่าความเช่ือมั่นด้วยวิธี
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Coefficient of Alpha) [6] ได้ค่าความเช่ือมั่น 0.85 จากนั้นท า
การปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้เป็นฉบับสมบูรณ์ แล้วน าไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ โดยใช้ผู้ร่วมวิจัยจ านวน 2 คน ช่วยในการ
แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุมากกว่า 15 ปีขึ้นไปที่มาซื้อไม้ดอกไม้ประดับ ณ ตลาดกลางไม้ดอกไม้ประดับโคก
กรวด (เศรษฐีการ์เด้น) อ าเภอเมืองนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมาและขอรับแบบสอบถามคืน โดยจะแจกแบบสอบถามและ
เก็บแบบสอบถาม จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวในระหว่างวันที่ 25  
มิถุนายน ถึง 5 กรกฎาคม 2565  

 

3.5 การวิเคราะหข์้อมูล มีดังนี ้
3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ การหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ได้แก่ การทดสอบไคสแควร์เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

ต่างๆ     
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การประชุมวิชาการระดับชาติ ครั้งท่ี 15 มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4. กรอบแนวคิดการวิจัย     
  

    
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 1 ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ 
 
5. ผลการวิจัย  

5.1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมในการซ้ือไม้ดอกไม้ประดับ โดยใช้การ
ทดสอบไคสแควร์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงในตารางที่ 1 

   

ตารางที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมในการซื้อไมด้อกไมป้ระดับ จ าแนกตามรายด้าน 
n = 400 

 ปัจจัยส่วนบุคคล 

พฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ เพศ อายุ สถานภาพ 
สมรส 

ระดับ 
การศึกษา 

อาชีพ รายได้ 

 χ2 sig χ2 sig χ2 sig χ2 sig χ2 sig χ2 sig 

1. ประเภทที่เลือกซื้อ 54.59 0.001* 147.42 0.001* 45.61 0.001* 130.43 0.001* 137.21 0.001* 122.17 0.001* 

2. ความถ่ีในการซื้อในรอบ 1 เดือน 4.54 0.103 90.83 0.001* 18.40 0.001* 69.64 0.001* 91.93 0.001* 77.64 0.001* 

3. ช่วงวันที่ซื้อมากที่สุด 84.46 0.001* 389.73 0.001* 134.30 0.001* 279.65 0.001* 653.49 0.001* 156.25 0.001* 

4. ช่วงเวลาที่มากที่สุด 6.05 0.049* 187.24 0.001* 38.62 0.001* 142.38 0.001* 143.47 0.001* 63.89 0.001* 

5. ระยะเวลาที่ใช้ในการซื้อ 22.60 0.001* 66.84 0.001* 62.30 0.001* 64.82 0.001* 29.68 0.041* 38.08 0.001* 

6. มักจะไปซื้อกับใคร 3.84 0.147 186.32 0.001* 101.03 0.001* 46.78 0.001* 99.03 0.001* 58.80 0.001* 

7. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 39.74 0.001* 206.82 0.001* 32.54 0.001* 183.93 0.001* 213.38 0.001* 64.61 0.001* 

8. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง 47.60 0.001* 265.30 0.001* 85.64 0.001* 188.14 0.001* 210.75 0.001* 246.12 0.001* 

* p≤0.05    

 

จากตารางที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ ยกเว้น เพศไม่
สัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับด้านความถี่ในการซื้อในรอบ 1 เดือน และเพศไม่สัมพันธ์กับพฤติกรรมในการ
ซื้อไม้ดอกไม้ประดับด้าน มักจะไปซื้อกับใคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p≤0.05) 

 

5.2 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางวัฒนธรรมกับพฤติกรรมในการซ้ือไม้ดอกไม้ประดับ โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยทางวัฒนธรรม ได้แก่ (1) การซื้อตามอย่างเพื่อน (2) การซื้อร้านประจ าที่คิดว่าไว้ใจได้ (3) การซื้อตามกระแส
นิยมในโซเชียลมีเดีย (4) การซื้อตามความเช่ือเมื่อปลูกแล้วมีโชคลาภเป็นมงคล (5) การซื้อจากการขายออนไลน์ในโซเชียล
มีเดีย กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ โดยใช้การทดสอบไคสแควร์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงใน
ตารางที ่2 

 

1. ปัจจัยส่วนบุคคล: เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 
รายไดต้่อเดือน 
2. ปัจจัยทางวัฒนธรรม: ความเชื่อ ค่านิยม ความชอบ ชั้นทางสังคม 
3. ปัจจัยทางสังคม: ปัจจยัที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมอีิทธิพลตอ่
พฤติกรรมในการซ้ือ เช่น กลุ่มเพื่อน ครอบครัว กลุ่มวิชาชีพ กลุ่มการค้า 
4. ปัจจัยทางจติวิทยา: การจูงใจ การรับรู้ ความเชื่อ ทัศนคต ิ
5. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด: ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price)  
การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 

พฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ 
1. ประเภทที่เลือกซ้ือ 
2. ความถี่ในการซ้ือในรอบ 1 เดือน 
3. ช่วงวันที่ซ้ือมากที่สุด 
4. ช่วงเวลาที่มากที่สุด 
5. ระยะเวลาที่ใช้ในการซ้ือ 
6. มักจะไปซื้อกับใคร 
7. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
8. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซ้ือต่อครั้ง 
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 การประชุมวิชาการระดับชาติ ครั้งท่ี 15 มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางวัฒนธรรมกับพฤติกรรมในการซื้อไมด้อกไม้ประดบั 
n = 400 

พฤติกรรมในการซื้อ 
ไม้ดอกไม้ประดับ 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม 

(1) (2) (3) (4) (5) 

χ2 sig χ2 sig χ2 sig χ2 sig χ2 sig 

1. ประเภทที่เลือกซื้อ 70.68 0.001* 79.64 0.001* 159.64 0.001* 75.84 0.001* 179.45 0.001* 
2. ความถ่ีในการซื้อในรอบ 1 เดือน 140.11 0.001* 18.00 0.021* 69.41 0.001* 19.72 0.003* 101.29 0.001* 
3. ช่วงวันที่ซื้อมากที่สุด 222.82 0.001* 140.62 0.001* 284.68 0.001* 369.71 0.001* 327.99 0.001* 
4. ช่วงเวลาที่ซื้อมากที่สุด 101.66 0.001* 55.47 0.001* 102.89 0.001* 34.50 0.001* 101.35 0.001* 
5. ระยะเวลาที่ใช้ในการ 29.83 0.001* 18.06 0.114 52.85 0.001* 35.29 0.001* 60.41 0.001* 
6. มักจะไปซื้อกับใคร 247.16 0.001* 40.78 0.001* 106.29 0.001* 62.22 0.001* 143.17 0.001* 
7. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 189.16 0.001* 75.62 0.001* 112.89 0.001* 71.54 0.001* 176.40 0.001* 
8. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง 254.00 0.001* 116.10 0.001* 208.56 0.001* 101.34 0.001* 203.72 0.001* 

* p≤0.05    
       

จากตารางที่ 2 ปัจจัยทางวัฒนธรรมส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ ยกเว้น การ
ซื้อร้านประจ าที่คิดว่าไว้ใจได้ไม่สัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับด้าน ระยะเวลาที่ใช้ในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (p≤0.05) 

 

5.3 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางสังคมกับพฤติกรรมในการซ้ือไม้ดอกไม้ประดับ โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยทางสังคม ได้แก่ (1) การได้รับค าแนะน าจากเพื่อนในการซื้อ (2) การมีไว้ตามกระแสนิยมเป็นท่ียอมรับในสังคม 
(3) การที่บุคคลในครอบครัวในส่วนในการตัดสินใจซื้อ (4) การซื้อเมื่อพบเห็นร้านค้าไม่ว่าหน้าร้านหรือร้านค้าออนไลน์โฆษณา
ขาย (5) การซื้อเมื่อถูกชักชวนจากผู้ขาย กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับโดยใช้การทดสอบไคสแควร ์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงในตารางที่ 3 

 

ตารางที่ 3 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางสังคมกับพฤติกรรมในการซื้อไมด้อกไม้ประดับ 
n = 400 

พฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ 

ปัจจัยทางสังคม 

(1) (2) (3) (4) (5) 

χ2 sig χ2 sig χ2 sig χ2 sig χ2 sig 

1.ประเภทที่เลือกซื้อ 129.47 0.001* 66.72 0.001* 118.33 0.001* 132.40 0.001* 93.81 0.001* 
2. ความถ่ีในการซื้อในรอบ 1 เดือน 98.13 0.001* 7.18 0.518 54.66 0.001* 58.07 0.001* 46.85 0.001* 
3. ช่วงวันที่ซื้อมากที่สุด 157.82 0.001* 210.71 0.001* 214.49 0.001* 247.66 0.001* 219.71 0.001* 
4. ช่วงเวลาที่ซื้อมากที่สุด 36.26 0.001* 168.51 0.001* 60.45 0.001* 95.86 0.001* 54.12 0.001* 
5. ระยะเวลาที่ใช้ในการซื้อ 58.11 0.001* 56.77 0.001* 46.86 0.001* 29.40 0.003* 73.09 0.001* 
6. มักจะไปซื้อกับใคร 166.04 0.001* 109.47 0.001* 208.71 0.001* 38.63 0.001* 55.96 0.001* 
7. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 120.24 0.001* 105.15 0.001* 231.11 0.001* 108.22 0.001* 186.27 0.001* 
8. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง 185.20 0.001* 101.19 0.001* 167.10 0.001* 75.33 0.001* 235.53 0.001* 

* p≤0.05  
 

จากตารางที่ 3 ปัจจัยทางสังคมส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ ยกเว้น การมีไว้
ตามกระแสนิยมเป็นที่ยอมรบัในสังคมไม่สมัพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อไมด้อกไม้ประดับด้าน ความถี่ในการซื้อในรอบ 1 เดือน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p≤0.05) 
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การประชุมวิชาการระดับชาติ ครั้งท่ี 15 มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5.4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางจิตวิทยากับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยทางจิตวิทยา ได้แก่ (1) แรงจูงใจในการซื้อเกิดจากความต้องการทางด้านจิตใจ (2) ความเช่ือว่าได้ปลูกตามช่ือไม้
ที่เป็นมงคลจะท าให้เกิดสิ่งดีๆ ขึ้น (3) ความภูมิใจในคุณค่าที่ได้ครอบครองสิ่งที่หายาก (4) เมื่อได้ปลูกตามกระแสนิยมท าให้
เป็นผู้ตามสถานการณป์ัจจุบันได้ทันไมต่กเทรน (5) เมื่อได้ปลูกท าให้เกิดความสบายใจเหมอืนได้พักผอ่นหย่อนใจ กับพฤติกรรม
ในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับโดยใช้การทดสอบไคสแควร์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 แสดงในตารางที่ 4 

 

ตารางที่ 4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางจิตวิทยากับพฤติกรรมในการซื้อไมด้อกไมป้ระดับ 
n = 400 

พฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ 
ปัจจัยทางจิตวิทยา 

(1) (2) (3) (4) (5) 

 χ2 sig χ2 sig χ2 sig χ2 sig χ2 sig 

1. ประเภทที่เลือกซื้อ 9.90 0.449 89.76 0.001* 114.61 0.001* 121.77 0.001* 28.07 0.021* 
2. ความถ่ีในการซื้อในรอบ 1 เดือน 9.84 0.065 33.14 0.001* 50.92 0.001* 26.60 0.001* 8.72 0.190 
3. ช่วงวันที่ซื้อมากที่สุด 163.30 0.001* 573.20 0.001* 163.26 0.001* 311.40 0.001* 144.24 0.001* 
4. ช่วงเวลาที่ซื้อมากที่สุด 156.13 0.001* 109.36 0.001* 42.15 0.001* 92.34 0.001* 106.93 0.001* 
5. ระยะเวลาที่ใช้ในการซื้อ 47.96 0.001* 194.64 0.001* 18.48 0.030* 108.68 0.001* 24.20 0.001* 
6. มักจะไปซื้อกับใคร 54.18 0.001* 78.47 0.001* 35.86 0.001* 162.35 0.001* 36.33 0.001* 
7. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 88.68 0.001* 64.75 0.001* 64.31 0.001* 154.42 0.001* 102.50 0.001* 
8. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง 106.90 0.001* 143.54 0.001* 226.46 0.001* 145.19 0.001* 125.29 0.001* 

* p≤0.05  
 

จากตารางที่ 4 ปัจจัยทางจิตวิทยาส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ ยกเว้น 
แรงจูงใจในการซื้อเกิดจากความต้องการด้านจิตใจไม่สัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับด้านประเภทที่เลือกซื้อ 
และความถี่ในการซื้อในรอบ 1 เดือน ส่วนเมื่อได้ปลูกท าให้เกิดความสบายใจเหมือนได้พักผ่อนหย่อนใจไม่สัมพันธ์กับ
พฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับด้าน ความถี่ในการซื้อในรอบ 1 เดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p≤0.05) 

 

5.5 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ โดย
ใช้การทดสอบไคสแควร์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิเคราะห์แยกเป็นรายด้าน ดังตารางที่ 5 – ตารางที่ 8 

5.5.1 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ได้แก่ (1) การมีหลากหลาย
พันธุ์ให้เลือก (2) การปลูกไว้ในกระถางที่สวยงาม (3) การมีปริมาณให้ซื้อเพียงพอต่อความต้องการ (4) การจัดท าในรูปแบบ
เพื่อน าไปเป็นของฝากหรือของที่ระลึก กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ แสดงในตารางที่ 5 

 

ตารางที่ 5 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ (Product) กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้
ประดับ 

n = 400 

พฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
(1) (2) (3) (4) 

χ2 sig χ2 sig χ2 sig χ2 sig 

1. ประเภทที่เลือกซื้อ 68.58 0.001* 118.01 0.001* 129.22 0.001* 82.91 0.001* 
2. ความถ่ีในการซื้อในรอบ 1 เดือน  4.21 0.648 17.54 0.007* 69.70 0.001* 18.01 0.021* 
3. ช่วงวันที่ซื้อมากที่สุด 80.18 0.001* 496.43 0.001* 156.66 0.001* 20.67 0.001* 
4. ช่วงเวลาที่ซื้อมากที่สุด 118.01 0.001* 41.99 0.001* 101.38 0.001* 68.71 0.001* 
5. ระยะเวลาที่ใช้ในการซื้อ 23.77 0.005* 55.74 0.001* 29.94 0.001* 36.47 0.001* 
6. มักจะไปซื้อกับใคร 71.23 0.001* 56.60 0.001* 44.28 0.001* 41.03 0.001* 
7. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 100.93 0.001* 50.89 0.001* 141.36 0.001* 189.75 0.001* 
8. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง 75.47 0.001* 133.15 0.001* 194.38 0.001* 81.00 0.001* 

* p≤0.05  
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จากตารางที่ 5 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมในการ
ซื้อไม้ดอกไม้ประดับ ยกเว้น การมีหลากหลายพันธุ์ให้เลือกไม่สัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับด้าน ความถี่ใน
การซื้อในรอบ 1 เดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p≤0.05) 

5.5.2 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา (Price) ได้แก่ (1) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
และบรรจุภัณฑ์ เช่น กระถาง วัสดุแขวน เป็นต้น (2) การที่สามารถต่อรองราคาได้ (3) การมีป้ายบอกราคาที่ชัดเจน (4) การมี
สินค้าหลายระดับราคาให้เลือก กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ แสดงในตารางที่ 6 

 

ตารางที่ 6 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา (Price) กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ 
n = 400 

พฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา (Price) 
(1) (2) (3) (4) 

χ2 sig χ2 sig χ2 sig χ2 sig 

1. ประเภทที่เลือกซื้อ 36.50 0.002* 63.13 0.001* 10.31 0.414 77.65 0.001* 
2. ความถ่ีในการซื้อในรอบ 1 เดือน) 27.71 0.001* 72.37 0.001* 14.16 0.007* 21.71 0.001* 
3. ช่วงวันที่ซื้อมากที่สุด 247.66 0.001* 198.15 0.001* 138.57 0.001* 171.55 0.001* 
4. ช่วงเวลาที่ซื้อมากที่สุด 23.62 0.001* 76.16 0.001* 77.62 0.001* 78.53 0.001* 
5. ระยะเวลาที่ใช้ในการซื้อ 19.68 0.020* 16.16 0.064 40.14 0.001* 21.83 0.009* 
6. มักจะไปซื้อกับใคร 38.67 0.001* 32.45 0.001* 28.93 0.001* 84.59 0.001* 
7. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 29.56 0.001* 46.02 0.001* 58.18 0.001* 67.10 0.001* 
8. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง 45.08 0.001* 260.19 0.001* 86.29 0.001* 74.13 0.001* 

* p≤0.05  
 

จากตารางที่ 6 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา (Price) ส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมในการซื้อไม้
ดอกไม้ประดับ ยกเว้น การที่สามารถต่อรองราคาได้ไม่สัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับด้าน ระยะเวลาที่ใช้ใน
การซื้อ และการมีป้ายบอกราคาที่ชัดเจนไม่สัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับด้านประเภทที่เลือกซื้อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (p≤0.05) 

5.5.3 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ได้แก่ (1) ร้านค้ามี
ทางเข้าออกท่ีสะดวกและมีที่จอดรถ (2) มีจุดวางโชวอ์ยู่ด้านหน้าของร้าน (3) มีการจัดแยกประเภทเป็นสัดส่วน (4) ร้านค้าอยู่
ในพื้นที่ท่ีสามารถเดินทางได้สะดวก (5) มีการขายผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ (6) มีบริการจัดส่งให้ถึงบ้าน กับพฤติกรรมในการ
ซื้อไม้ดอกไม้ประดับ แสดงในตารางที่ 7 

 

ตารางที่ 7 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย (Place) กับพฤติกรรมในการซื้อไมด้อกไม้
ประดับ 

n = 400 
 ปัจจัยส่วนการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 

พฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

χ2 sig χ2 sig χ2 sig χ2 sig χ2 sig χ2 sig 

1. ประเภทที่เลือกซื้อ 130.40 0.001* 139.79 0.001* 59.73 0.001* 66.93 0.001* 122.31 0.001* 41.26 0.001* 
2. ความถ่ีในการซื้อในรอบ 1 เดือน 88.14 0.001* 40.76 0.001* 33.06 0.001* 15.95 0.014* 70.61 0.001* 44.42 0.001* 
3. ช่วงวันที่ซื้อมากที่สุด 126.81 0.001* 284.37 0.001* 247.12 0.001* 192.34 0.001* 304.94 0.001* 552.91 0.001* 

4. ช่วงเวลาที่ซื้อมากที่สุด 65.88 0.001* 99.30 0.001* 48.84 0.001* 154.35 0.001* 49.39 0.001* 50.62 0.001* 
5. ระยะเวลาที่ใช้ในการ 83.71 0.001* 54.51 0.001* 43.83 0.001* 56.27 0.001* 49.59 0.041* 35.06 0.001* 
6. มักจะไปซื้อกบัใคร 52.09 0.001* 61.21 0.001* 23.09 0.001* 69.99 0.001* 118.75 0.001* 115.49 0.001* 
7. บุคคลที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 63.34 0.001* 126.29 0.001* 51.07 0.001* 139.80 0.001* 109.39 0.001* 67.32 0.001* 
8. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซือ้ต่อครั้ง 205.72 0.001* 196.25 0.001* 28.25 0.005* 126.19 0.001* 145.46 0.001* 118.10 0.001* 

* p≤0.05  
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   วิจัยและพัฒนา บนฐานเศรษฐกิจ BCG สู่การการพัฒนาประเทศอย่างยั่งยืน 

 
การประชุมวิชาการระดับชาติ ครั้งท่ี 15 มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางที่ 7 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ทุกตัวมีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมในการ
ซื้อไม้ดอกไม้ประดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p≤0.05) 

5.5.4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ได้แก่ (1) มี
ส่วนลดในการซื้อ (2) พนักงานขายอัธยาศัยดี สุภาพในการให้ค าแนะน าการดูแลรักษา (3) มีการสมัครเป็นสมาชิกของร้าน (4) 
มีการโฆษณาตามสื่อต่างๆ (5) สามารถส่งมอบหลังการสั่งซื้อได้อย่างรวดเร็ว (6) มีบริการช าระเงินได้หลายรูปแบบทั้งเงินสด 
สแกนจ่ายผ่านแอปพิเคชั่นธนาคารต่างๆ และบัตรเครดิต กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ แสดงในตารางที่ 8   

 

ตารางที่ 8 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) กับพฤติกรรมในการซื้อ
ไม้ดอกไม้ประดับ 

n = 400 
 ปัจจัยส่วนการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

พฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

χ2 sig χ2 sig χ2 sig χ2 sig χ2 sig χ2 sig 

1. ประเภทที่เลือกซื้อ 106.03 0.001* 53.29 0.001* 57.85 0.001* 92.86 0.001* 71.40 0.001* 32.17 0.042* 
2. ความถ่ีในการซื้อในรอบ 1 เดือน 62.56 0.001* 43.76 0.001* 40.38 0.001* 15.39 0.052 13.14 0.041* 9.31 0.317 
3. ช่วงวันที่ซื้อมากที่สุด 397.24 0.001* 106.39 0.001* 150.20 0.001* 94.45 0.001* 134.53 0.001* 56.52 0.001* 

4. ช่วงเวลาที่ซื้อมากที่สุด 140.91 0.001* 44.17 0.001* 35.30 0.001* 42.41 0.001* 23.86 0.001* 31.16 0.001* 
5. ระยะเวลาที่ใช้ในการซื้อ 72.04 0.001* 43.63 0.001* 60.68 0.001* 69.69 0.001* 14.33 0.111 10.87 0.540 
6. มักจะไปซื้อกบัใคร 88.90 0.001* 45.69 0.001* 42.45 0.001* 66.29 0.001* 82.75 0.001* 8.76 0.363 
7. บุคคลที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 133.35 0.001* 166.96 0.001* 90.08 0.001* 65.83 0.001* 31.26 0.001* 10.71 0.554 
8. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซือ้ต่อครั้ง 199.60 0.001* 26.00 0.001* 128.88 0.001* 90.37 0.001* 54.85 0.001* 16.26 0.434 

* p≤0.05  
 

จากตารางที่ 8 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กัน
กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไมป้ระดบั ยกเว้น มีการโฆษณาตามสือ่ต่างๆ ไม่สัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดบั 
ด้านความถี่ในการซื้อในรอบ 1 เดือน และการมีบริการช าระเงินได้หลายรูปแบบทั้งเงินสด สแกนจ่ายผ่านแอปพิเคช่ันธนาคาร
ต่างๆ และบัตรเครดติ ไม่สัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับดา้น ความถี่ในการซื้อในรอบ 1 เดือน ระยะเวลาที่ใช้
ในการซื้อ มักจะไปซื้อกับใคร บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (p≤0.05) 

 
6. อภิปรายผลการวิจัย 

1) ปัจจัยส่วนบุคคลส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษา
ของ Eampeam and Nonthanathorn [7] พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลทุกด้าน ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อต้นไม้ ช่วงเวลาที่มาใช้บริการ จ านวนครั้งที่มาใช้บริการ ค่าใช้จ่ายใน
การซื้อ และวิธีการเดินทาง เช่นเดียวกับผลการศึกษาของ Napasang [8] ด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
ต่างกันมีผลต่อการตัด สินใจซื้อต้นไม้ฟอกอากาศผ่านช่องทางออนไลน์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) ปัจจัยทางวัฒนธรรมด้าน ได้แก่ การซื้อตามอย่างเพื่อน การซื้อร้านประจ าที่คิดว่าไว้ใจได้ การซื้อตามกระแสนิยมใน
โซเชียลมีเดีย การซื้อตามความเช่ือเมื่อปลูกแล้วมีโชคลาภเป็นมงคล การซื้อจากการขายออนไลน์ในโซเชียลมีเดียการซื้อจาก
การขายออนไลน์ในโซเชียลมีเดยีมีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ สอดคล้องกับผลการศึกษาปัจจัยที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อไม้ดอกไม้ประดับผ่านสื่อออนไลน์ของ Marderosian, and Yonwikai [10] ด้านความไว้วางใจ ได้แก่ 
ด้านความน่าเชื่อถือ และ ด้านความจริง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1182



13 – 14 กรกฎาคม 2566 

วิจัยและพัฒนา บนฐานเศรษฐกิจ BCG สู่การการพัฒนาประเทศอย่างยั่งยืน 

 
 การประชุมวิชาการระดับชาติ ครั้งท่ี 15 มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3) ปัจจัยทางสังคมด้าน การได้รับค าแนะน าจากเพื่อนในการซื้อมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้
ประดับด้าน บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Rangchang [9] พบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับการเชื่อค าแนะน าของเพื่อนต่อการตดัสินใจเลือกซื้อต้นไม้ 

4) ปัจจัยทางจิตวิทยามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ โดยปัจจัยทางจิตวิทยาด้าน การซื้อตาม
ความเชื่อเมื่อปลูกแล้วมีโชคมีลาภเป็นมงคล สอดคล้องกับการศึกษาของ Marderosian and Yonwikai [10] พบว่าผู้บริโภค
กลุ่มตัวอย่างได้ให้ความส าคัญกับความเช่ือในเรื่องต้นไม้มงคล ส่วนด้านความเช่ือว่าได้ปลูกตามชื่อไม้ที่เป็นมงคลจะท าให้เกิด
สิ่งดีๆ ข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Kokanut and Kaewkhiao [11] พบว่า ลูกค้าที่ซื้อไม้ดอกไม้ประดับส่วนใหญ่มี
เหตุผลในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับเพื่อเป็นสิริมงคล ทั้งนี้ผลการศึกษาของ Napasang [8] พบว่า ปัจจัยทางจิตวิทยาด้าน
แรงจูงใจในการซื้อ ด้านการรับรู้ และด้านการเรียนรู้ ที่ต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อไม้ฟอกอากาศผ่านช่องทางออนไลน์
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

5) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทั้งด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ล้วนมีความสัมพันธ์
กันกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อไม้ดอกไม้ประดับ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Kaykratok et al. [12]; Buawat [13] 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทุกด้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกระบองเพชรออนไลน์ และไม้อวบน้้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ส าหรับผลการศึกษาแยกรายด้านผลิตภัณฑ์ มีหลากหลายพันธุ์ให้เลือกซื้อเพียงพอต่อ
ความต้องการ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Krimjai et al. [14] พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการมีสินค้าให้เลือกซื้อ
หลากหลายประเภท ส่วนด้านราคาควรมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพและบรรจุภัณฑ์ สามารถต่อรองราคาได้ และควรมีสินค้า
หลายระดับราคาให้เลือก ด้านการจัดจ าหน่ายทางร้านมีทางเข้าออก สะดวกมีที่จอดรถเพียงพอ อยู่ในพ้ืนท่ีที่เดินทางไปสะดวก 
มีการวางโชว์อยู่ด้านหน้าร้าน ด้านการส่งเสริมการตลาดการมีส่วนลดในการซื้อ เช่นเดียวกับผลการศึกษาของ Julsrikaiwan 
[15] พบว่า วัตถุประสงค์ของการซื้อต้นไม้และอุปกรณ์การเกษตรเพื่อใช้ในการตกแต่งบ้าน ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้และอุปกรณ์การเกษตร ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ มีความหลากหลายให้เลือก มีพันธุ์ไม้ครบทุกประเภท 
ผลิตภัณฑ์มีหลายระดับราคาให้เลือก ด้านการจัดจ าหน่าย ได้แก่ มีความสะดวกในการเดินทาง และตกแต่งสวยงามมีการจัด
ผลิตภัณฑ์เป็นหมวดหมู่ นอกจากน้ี Jeppoo [16] ยังพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเหตุผลในการสามารถเจรจาต่อรองราคา
การซื้อต้นไม้ได้ และสอดคล้องกับ Marderosian, and Yonwikai [10] พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสินค้าที่มีความ
หลากหลาย และมีหลากหลายราคาให้เลือก  
   
  6.  ข้อเสนอแนะ 

6.1 ข้อเสนอแนะจากงานวจิัย 
     จากผลการศึกษาปัจจัยที่มีต่อพฤติกรรมในการซื้อไมด้อกไม้ประดับ ผู้ประกอบการควรมีการก าหนดกลยุทธ์

การตลาดให้สอดคล้องกับความตอ้งการของผู้บริโภค อาทิ ด้านผลติภัณฑ์ (Product) เช่น เพิ่มความหลากหลายของชนิดไม้
ดอกไม้ประดับประเภทไม้กระถาง ได้แก่ ไมม้งคล ไม้ตามกระแสนิยม ไม้ดา่ง และไม้หายาก รวมถึงเพิม่ความหลากหลายด้าน
ขนาดไมด้อกไม้ประดับ การจดัรูปแบบของขวัญในโอกาสพิเศษต่างๆ การตดิป้ายห้อยที่ม ีQR code สแกนเพื่ออ่านข้อมูล
เพิ่มเตมิเกี่ยวกับการดูแลรักษา ความเช่ือของไม้ดอกไม้ประดับ และความเป็นศิรมิงคล ด้านราคา (Price) เช่น มีการตดิป้าย
ราคาให้ชัดเจน และสามารถต่อรองราคาการซื้อขายได้ ดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) เช่น การอ านวยความสะดวกในการเดิน
ทางการจัดส่งสินค้า การจดัประเภทให้เป็นสัดส่วน เพิ่มช่องทางการจ าหน่ายออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั รวมไปถึงการไลฟส์ด
แนะน าสินค้าและประชาสมัพันธ์ข้อมูลต่างๆ การจัดกิจกรรมการกดไลด์และแชรเ์พจเพื่อลุ้นรับของรางวัล  เป็นต้น การด้าน
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) อาทิ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การชิงโชคลุ้นรางวัล การให้ส่วนลดเมื่อซื้อช้ิน
ที ่2 (5%) ช้ินท่ี 3 (10%) ช้ินท่ี 3 (15%) ในช่วงวันเสาร์และวันอาทติย์ เพื่อเพิ่มยอดขาย ส าหรับช่วงวันจันทร์ถึงวันศุกร์ มีการ
จัดกิจกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม (ปุ๋ย ฮอร์โมนพืช ดินปลูก) เพื่อกระตุ้นยอดขาย เป็นต้น ด้านการ
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ให้บริการของผู้ขายเป็นสิ่งส าคัญ ควรมีการแนะน าให้ข้อมูลรวมทั้งการสร้างคุณค่าใหผู้้บรโิภครู้สึกภูมิใจเมื่อได้ครอบครองไม้
กระถางนี้ 
 

6.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1) ควรท าการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภคจากตลาดอื่นในพ้ืนที่ใกล้เคียง และ

น าข้อมูลมาวิเคราะห์เปรียบเทียบกับตลาดกลางไม้ดอกไม้ประดับโคกกรวด (เศรษฐีการ์เด้น) 
2) ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อขยายความรู้ความเข้าใจข้อมูลด้านความรู้สึกและนึกคิดของ

ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 
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